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TIIVISTELMA

Selvityksessa kartoitetaan niitd ldhtokohtia, joiden perusteella yrityk-
set harjoittavat kulttuurisponsorointia ja valitsevat eri kulttuurimuo-
toja osaksi markkinointiviestintdd. Sponsoroinnin kohdentumista tar-
kastellaan sekd yritysten ettd kulttuuritoimijoiden niakokulmasta, ja
etsitddn toiminnan yleistymisen mahdollisia esteitd sekd vaikutuksia
suomalaiseen kulttuuriin. Lisédksi esitetddn katsaus kulttuurisponso-
roinnin taloudellisesta kehityksestd 1990-luvulla. Aineisto koostuu
319 kulttuuritoimijalle ldhetetystd kyselystd, yrityksid ja kulttuuria
edustavien henkildiden haastatteluista sekd yritysten taiteen rahoi-
tusta koskevista tilastotiedoista ajanjaksolta 1984-1999.

Kulttuurin kdyttd sponsoroinnin kohteena lisddntyi erityisesti
1990-luvun puolivilin jilkeen. Noususuhdanne antoi elinkeinoeld-
mélle enemman taloudellisia mahdollisuuksia laajentaa sponsoroin-
tia my0s kulttuuriin. Samaan aikaan aiempaa selkeésti yleisolahtoi-
sempi ajattelu sai jalansijaa yhd useammilla kulttuurin alueilla, eika
julkisen rahoituksen kasvu enda vastannut toiminnan kustannuskehi-
tystd. Oman osuutensa kehitykseen ovat tuoneet sponsorointitoimis-
tot, jotka toimeksiannosta tuovat yrityksid ja kulttuurikohteita saman
pOydén dédreen. Sponsorointi on muuttunut selkedsti yhteistyoksi, jos-
sa molemmat osapuolet tekevdt osuutensa sovitun tuloksen ja tavoit-
teen toteuttamiseksi. Pdélinjoiltaan kulttuurisponsoroinnin kehitys ja
kohdentuminen ei Suomessa ole juurikaan poikennut useimmista
muista Euroopan maista.

Yleiset kansantalouden suhdannevaihtelut ovat vaikuttaneet
sponsoroinnin méérddn, jonka muutokset puolestaan ovat heijastu-
neet yritysten kulttuurille ja taiteille tekemiin lahjoituksiin ja muuhun
rahoitukseen. Elinkeinoeldman osuus kulttuurin rahoituksesta on py-
synyt vaatimattomana, vaikka yksittdiset useampivuotiset sopimuk-
set ovatkin saattaneet olla taloudellisesti merkittdvid. Sponsorointi on
kohdistunut péddasiassa kulttuurimuotoihin, joilla on keskimaardista
paremmat ldhtokohdat perustoimintojen hoitamiseen ja valmiudet
toimia yritysten kanssa.

Sponsorointi on keskittynyt suuryritysten ja suurimpien kulttuu-
rilaitosten ja -tapahtumien valiseksi yhteistyoksi. Kulttuuritoimijoille
kohdistetun kyselyn perusteella kuitenkin 83 prosentilla vastanneista
(n=194) oli vuosina 1995-2001 ollut yhteisty6ta yritysmaailman kans-
sa. Valtaosa myos ilmoitti yhteistyon jatkuvan. Siten pienemmissa



kulttuurikohteissa yhteisty6td tehdddn vahdisemmista voimavaroista
huolimatta huomattavan yleisesti. Useissa tapauksissa, ja etenkin pie-
nissd kohteissa, rahalliseen sponsorointiin liittyy my®s osapuolten
keskindistd tavaroiden ja palvelujen vaihtoa.

Runsas kulttuuritarjonta ja sponsorointia harjoittavat yritykset
ovat keskittyneet padkaupunkiseudulle. Kilpailu sponsorointia har-
joittavien yritysten mielenkiinnosta vaatii tuotteistamiselta enemman
erottautumista, ja monet padkaupunkiseudun kulttuuritoimijat ovat
liian pienid toteuttamaan liikemaailman sponsoroinnille asettamia ta-
voitteita. Alueen suuryritykset sponsoroivat usein myds muualla
maassa jdrjestettdvia valtakunnallisia tapahtumia. Yritysyhteistyo oli-
kin yleisempda padkaupunkiseudun ulkopuolella sijaitsevien kult-
tuuritoimijoiden keskuudessa.

Yritysten ldhtokohdat sponsorointikohdetta valittaessa ovat
enimmaékseen liiketaloudellisia ja liitty vt yrityskuvaan, ndkyvyyteen
ja markkinointiin. Kulttuurin edustamien mielikuvien, arvojen ja ar-
vostusten tulee tukea yritystoimintaa. Mahdollisuus hoitaa suhteita
omiin sidosryhmiin kulttuurin yhteydessd on oleellisempaa kuin var-
sinainen kulttuurin edistdminen, eikd yhteiskuntavastuu kulttuuri-
kohteen valintaperusteena ole vield yleistynyt. Keskeisid ongelmia
sponsoroinnissa ovat tiedon saanti eri kulttuurimuodoista kattavasti
ja yrityksille sopivassa muodossa sekd sponsoroinnin tuloksellinen
hyoédyntaminen.

Yritysten hyodynnettdvissa olevien vastikkeiden 16ytdminen on
myo6s kulttuuritoimijoiden ongelmana. Omien toimintojen tuotteista-
misessa ja sponsoroinnin toteutuksessa tarvittavat taloudelliset ja
henkildstovoimavarat ovat yleensd puutteellisia tai niitd ei ole lain-
kaan. Sopivan yrityksen 10ytdminen ja keskusteluyhteyden saaminen
tuottavat vaikeuksia. Kédytannon yritysyhteistyon eri vaiheissa kaik-
kia osapuolia hyoddyttava lopputulos edellyttdd oman kulttuuritoi-
minta-alueen osaamisen yhdistdmistd yritysmaailman ja markkinoin-
nin tuntemukseen.

Sponsoroinnin osuus kulttuurikohteiden rahoituksesta on ollut
vdhdinen, joten sen vaikutus kulttuuriin kokonaisuutena ei ole niin
merkittdvd kuin julkisuudessa esitellyistd yksittdisistd tapauksista
voisi péételld. Yritysrahoitus on siitd osalliseksi padsseille kohteille
mahdollistanut toimintoja ja hankkeita, jotka muutoin olisivat jadneet
toteutumatta. Kulttuuritoimijat ovat lisirahoituksen avulla kyenneet
myods paremmin hyddyntdimaan julkisuutta. Tdamé on tuonut mm. li-
sad yleisod, mikd on lipputulojen kautta parantanut niiden taloudel-
lista asemaa. Lisdadntynyt kulttuurin sponsorointi on auttanut yritys-
maailmaa puolestaan ndkeméddn paremmin kulttuurin tarjoamat
vaihtoehdot markkinoinnissa ja tuonut kulttuurikohteille uudenlaisia
ndkokulmia tuotteistamiseen, markkinointiin ja toimintojen tehosta-
miseen.



Valtion mahdollisuuksia vaikuttaa suoraan kulttuurisponsoroin-
nin lisddntymiseen ei haastatteluissa pidetty suurina. Yrityksille
sponsoroinnista annettavat veroetuudet saivat enemmaén kannatusta
kulttuuritoimijoilta kuin liike-eldmaélta. Verotusratkaisuja on vaikea
tehdad yksiselitteisiksi, ja sponsoroinnin aloittamisesta tehtavaan paa-
tokseen vaikuttavat enemman muut jo edelld esitetyt tekijat. Ndiden
esteiden vahentdmiseksi julkisen vallan toivottiin etsivdn ratkaisuja
yhteistyossd yritysten ja kulttuuritoimijoiden kanssa.

Térkeimpédnd keinona sponsoroinnin lisddmiseksi nousi esiin
kulttuurin perustoimintojen ja -tarjonnan yllapitiminen riittavén jul-
kisen rahoituksen avulla. Se osaltaan viestittdisi elinkeinoeldmalle
kulttuurin yhteiskunnallisesta arvostuksesta ja tarkeydesta seka tuki-
si niitd mielikuvia, joita sponsoroinnin kautta halutaan liittdad yritys-
toimintaan. Yritykset tarvitsevat taloudeltaan vakaita ja toiminnal-
taan kehittyneitd sponsorointikohteita. Kulttuuritoimijoille perusra-
hoituksen turvaaminen antaa paremmat mahdollisuudet kdyttaa va-
hdisid voimavaroja toimintojen suunnitteluun ja tuotteistamiseen
myo6s pidemmalle tulevaisuuteen. Siten ne voivat tarjota enemman
kiinnostavia vaihtoehtoja niin liike-eldmalle kuin yleistlle ja saada li-
sdd sponsorointi- ja lipputuloja.

Sponsorointitoimistojen my6tda yhteydenotot yrityksiin ovat am-
mattimaistuneet ja yhteistyon suunnitteluun ja toteutukseen on tullut
etenkin liike-eldimén kaipaamaa osaamista. Samalla kuitenkin koko-
naiskustannukset ovat kohonneet. Toimistojen liiketoiminnallisista
lahtokohdista johtuen palveluja ovat voineet kdyttad vain taloudelli-
sesti riittdvan suuret kulttuurikohteet ja yritykset, jonka seurauksena
sponsorointi saattaa tulevaisuudessa ainakin péd&dosaltaan keskittya
nykyistd enemman.

Kaikki yritykset ja kulttuuritoimijat eivdt kuitenkaan ole haluk-
kaita hy6dyntdmdan toimistojen palveluja. Kustannuskehityksen li-
sdksi ne katsovat oman toimintansa asiantuntijoina pystyvénsa pa-
remmin hoitamaan suhteitaan liike-eldméén ja pitivat suoria henkild-
kohtaisia yhteyksid tuloksellisempina. Kulttuuria ja yritysmaailmaa
tuntevia sponsorointitoimistoja kaivattiin kuitenkin lisdd, jotta alalle
saataisiin kilpailua sekéd vaihtoehtoisia ndkemyksid ja toimintamal-
leja.

Ongelmista huolimatta niin yritykset kuin kulttuuritoimijat koke-
vat sponsorointiin liittyvan yhteistyon molempia osapuolia hyodytta-
vaksi, antoisaksi ja toimintoja rikastuttavaksi. Tulevaisuuden uskoa
loytyy etenkin sponsorointitoimistoissa, ja kulttuurisponsoroinnin
kasvua pidettiin todenndkoisend enemmaén kulttuuritoimijoiden kuin
yritysten piirissd. Taloudellisilta voimavaroiltaan riittivdan suurten
yritysten ja sponsorointiin sopivien kulttuurikohteiden lukumaéra on
kuitenkin rajallinen. Yrityksilld on muitakin sponsorointikohteita, ja
sponsorointi on nopeasta kasvusta huolimatta edelleen vain pieni osa
markkinointia. Kulttuuria tullaan muiden kohteiden rinnalla hyo-



dyntdmédn sopivassa suhteessa taloudellisen tilanteen ja liiketoimin-
nan edellyttimien tarpeiden mukaan.

Kaytdnnossa kasvun mahdollisuudet 16ytyvdt laajentamalla
sponsorointia useammille kulttuurin alueille ja kehittdmalld uusia yh-
teistydmuotoja. Sponsorointitoimistoilla on tdssd keskeinen tehtdvé,
mutta kulttuuritoimijoiden tulee tiedostaa omat puutteensa ja mah-
dollisuutensa ennen yritysmaailman puoleen kddntymistd. Samoin
yrityksiltd toivotaan enemman paneutumista kohteen erityispiirtei-
siin sekd pitkdjannitteistd sitoutumista sponsorointikohteeseen. Kum-
mankaan osapuolen kokemukset huonosti hoidetusta yhteistyosta ei-
vat edistd kulttuurisponsorointia.



JOHDANTO

Lahjoitukset ja mesenaattitoiminta ovat elinkeinoeldméan perinteiset
tieteen ja kulttuurin rahoittamisen vaylat. Niihin ei liity taloudellisia
tai kaupallisia tavoitteita, eikd tuen antaja pyri niiden avulla muok-
kaamaan omaa julkisuuskuvaansa tai hyodyntim&édn niitd omassa
toiminnassaan. Molemmat rahoitusmuodot ovat edelleen kéytossa.
Sponsoroinnista on kuitenkin tullut elinkeinoeldman nédkyvin kult-
tuurin ja taiteiden rahoitusmuoto, vaikka elinkeinoeldman liiketalou-
dellisten periaatteiden ja kulttuuriin liittyvien ldhes pdinvastaisten
mielikuvien yhteensovittaminen saattoi vield runsas vuosikymmen
sitten tuntua ldhes mahdottomalta.

Kulttuurin sponsorointi on kohdannut runsaasti ennakkoluuloja.
Suhtautuminen on ollut, ja on edelleen, molemmin puolin varauksel-
lista. Kulttuurin puolella taustalla ovat liike-eldman perimmaisiin ta-
voitteisiin kohdistuvat epdilyt sekd tietdimé&ttomyys sponsoroinnin to-
dellisesta luonteesta ja vaikutuksista. Elinkeinoeldmd on kokenut
kulttuurin kykeneméttomaksi paatdsten tekoon, hapuilevaksi ja vai-
keasti madritettaviaksi kohteeksi. Kulttuurin tarjoamia mahdollisuuk-
sia ei myoskddn ole omaksuttu riittdvan laajasti, vaan kohteiden va-
linnassa on pysytelty pddasiassa perinteisissa ja turvallisissa kohteis-
sa. Julkisuutta kulttuurisponsorointi kiinnostaa eniten merkittavien
yhteistydsopimusten yhteydessd, joissa suuryrityksen kohteena on
yksittdinen suurtapahtuma.

Useissa maissa tehdyt selvitykset kuitenkin osoittavat sekéd elin-
keinoeldmén ettd kulttuuritoimijoiden kasvavan kiinnostuksen yh-
teistyohon ja sen mahdollisuuksiin. Kulttuurisponsoroinnin hoitami-
nen on ammattimaistunut. Yritykset ovat huomanneet uudenlaisen
yhteistyon innovaatioarvon ja kustannustehokkuuden uusien ja ai-
empaa tarkemmin rajattujen kohderyhmien tavoittamisessa. Markki-
nointi- ja viestintdvéilineend sekd yritysten keskindisessa suhdetoi-
minnassa kulttuurisponsoroinnin moninaisuus tarjoaa kiinnostavia
mahdollisuuksia yritysten tunnettuvuuden ja imagoprofiilin kohotta-
misessa. Uudet yhteistydmuodot eivit kuitenkaan ole tiysin syrjayt-
tdneet perinteistd tarvetta julkiseen ndkyvyyteen ja asiakassuhteiden
hoitoa osana hyvin hoidettua sponsorointia.

Yrityksiin kohdistuu nykyisin my0s lisddntyvassd méadrin varsi-
naisen liiketoiminnan ulkopuolelta tulevia vaatimuksia. Kansalaisille,
kuluttajille, ei riitd ainoastaan hyvin hoidettu ja jatkuva taloudellinen
kasvu, vaan ekologiset, poliittiset, sosiaaliset, kulttuuriset ja humani-



taariset nakokulmat nousevat yhd enemman esille. Liike-elamén odo-
tetaan ottavan myos ndissa asioissa oma yhteiskunnallinen vastuun-
sa. Monet yritykset ovat ainakin toistaiseksi asettaneet sosiaalisiin ky-
symyksiin kohdistuvan vastuun kulttuurin edelle. On jopa oletettu
yritysten saattavan jattdd kulttuurisponsoroinnin vidhemmalle huo-
miolle ja keskittyvén toisaalta urheiluun ja televisioldhetyksiin, toi-
saalta luomaan mielikuvaa hyvana yrityskansalaisena rahoittamalla
koulutusta tai nuorisotoimintaa, unohtaen nain kulttuurin sosiaalisen
ulottuvuuden. Sosiaaliset syyt saattavat kuitenkin myds rohkaista
kulttuurin sponsorointiin. (Seghers — Sauvanet 1999.)

Sponsoroinnin merkitys taide- ja kulttuurituotteiden rahoitus-
muotona kasvaa samalla kun ndiden tuotteiden ja niihin liittyvien
palveluiden kysyntd lisddntyy matkailun ja muiden vapaa-ajan toi-
mintojen rinnalla. Sponsorointia ei endd pidetd vain suuryrityksille
sopivana, vaan sitd voivat hyddyntdd myos pienet ja keskisuuret yri-
tykset, joiden toiminta korostuu etenkin paikallisen kulttuuritarjon-
nan yllapitdjand. Eri maissa tapahtuvalla kansallisen ja paikallisen
kulttuurin sponsoroinnilla on merkittava rooli eurooppalaisen kult-
tuurin monimuotoisuuden ylldpidossa.

Yritykset eivét kuitenkaan ole mukana tdysin epditsekkéista syis-
td, silla kulttuurin sponsorointi vahvistaa my6s niiden kilpailukykya
seka kansallisesti ettd kansainvilisesti. Jatkuvasti kehitettavat uudet
sponsorointimuodot takaavat jokaiselle sponsorille mahdollisuuden
toisista erottautuvaan omaperaiseen ilmeeseen. Kulttuurisponsoroin-
ti ei ole yhtd tuotekeskeistd kuin muut markkinointimenetelmaét. Se
suuntautuu markkina-arvon ja tunnettavuuden lisddmiseen, yrityk-
sen imagon ja asiakassuhteiden kehittdmiseen sekd yrityksen omien
tyontekijoiden motivaation lisdédmiseen. Kulttuurin yhdistdminen yri-
tystoimintaan ja etenkin taiteilijan kanssa tydskenteleminen kehittda
yrityksen omaa viestintdd ja auttaa molempia osapuolia ymmarta-
maéadn toisiaan paremmin. Kulttuurin ja elinkeinoeldman yhtéldisen
kumppanuuden sekd kulttuuriin liittyvien eldmysten kysynndn en-
nustetaan tulevaisuudessa edelleen lisddntyvan.

Selvityksen tausta ja tarkoitus

Yksityisen sektorin osuutta kulttuurin ja taiteen rahoituksesta on Tai-
teen keskustoimikunnan ja Tilastokeskuksen toimesta selvitetty yri-
tysten osalta sdannollisesti vuodesta 1984 alkaen. Sponsoroinnin
ohella on seurattu taidehankintoina, lahjoituksina ja muuna tukena
taiteeseen kohdistettujen markkamaéédrien kehitystd. Selvitysten
mukaan sponsorointi on ollut yrityksille keskeinen kulttuurin ja tai-
teen rahoituskanava. Sen merkityksestd kulttuuritapahtumien, -lai-
tosten, -ryhmien ja -yhteisdjen toiminnassa ja taloudessa ei ole kuiten-
kaan ollut saatavissa yhtd jarjestelmallistd tietoa.
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Yritysten ja kulttuurin vélinen yhteistyo sisaltda paljon erityispiir-
teitd, joita tilastollinen numerotieto ei voi tavoittaa. Muut kuin talou-
delliset kysymykset, henkilokohtaisista suhteista alkaen, ovat usein
sponsoroinnin onnistumisen kannalta jopa oleellisempia tekijoita.
Sponsorointitilastojen tueksi tarvittiin tietoa tekijoistd, jotka vaikutta-
vat yritysten halukkuuteen kohdistaa sponsorointia myos kulttuuriin
ja siitd, miksi kulttuuritoimijat ovat ryhtyneet oma-aloitteisesti etsi-
mé&dn ulkopuolista rahoitusta yritysmaailmasta. Liike-elaméan nako-
kulman tiedostaminen voi sekd auttaa selittim&an kulttuurisponso-
roinnin muutoksia ettd ennakoimaan tulevaa kehitysta.

Selvityksessd kartoitetaan yritysten ja kulttuuritoimijoiden koke-
muksia keskindisestd yhteistyostd. Kuinka yleista yritysten ja kulttuu-
rin vélinen yhteistyd on ja minkalaisista ldhtokohdista sitd tehddan?
Mitd mahdollisia ongelmia yhteistyohon liittyy, ja kokevatko osapuo-
let asetettujen tavoitteiden toteutuvan molempia hyodyttavalld taval-
la? Onko sponsorointivarojen ohjaamisessa kulttuuriin kyse vain yri-
tyksen liiketoiminnallisista tavoitteista, vai 16ytyyko toiminnalle
mahdollisesti laajempia yhteiskunnallisia perusteita? Lisdksi tarkas-
tellaan sponsoroinnin maéarés ja kehitysta 1990-luvulla kaytettdvissa
olevien tutkimusten ja selvitysten avulla.

Kulttuurin monimuotoisuus tekee jokaisesta yhteistyosta yksilol-
lisid tapauksia, joten selvityksessa ei esitelld erillisid kohteita. Totuttu-
ja ja muissa sponsorointikohteissa onnistuneita toimintamuotoja ei
aina ole mahdollista suoraan soveltaa kulttuurin puitteissa tehtdvaan
yhteistyohon. Niiden vélittdméat mallit saattavat johtaa eparealistisiin
suunnitelmiin ja ennakko-odotuksiin. Lahtokohtana ei siten ole ollut
kirjoittaa sponsorointiopasta, vaan tarjota yhteistyota tekeville tai
harkitseville kulttuuritoimijoille ja yrityksille mahdollisuus jasentéda
ja havaita paremmin sekd omat mahdollisuutensa ettd toisen osapuo-
len tarpeet.

Aineisto

Selvitysaineisto koostuu kulttuuritoimijoille kohdistetusta kyselysta
sekd yritysten ja kulttuuritoimijoiden sponsoroinnista vastaavien
henkildiden haastatteluista. Kyselyn perusjoukko kattoi keskeisen
osan suomalaisia kulttuuritoimijoita. Siind tiedusteltiin kulttuuritoi-
mijoilta litke-eldméan kanssa tehdyn yhteistyon laajuutta ja toimintata-
poja sekd pyydettiin arvioita sen onnistumisesta, vaikutuksista ja vai-
keuksista. Haastattelujen tarkoituksena oli syventdd kyselyvastauksia
sekd selvittdd tarkemmin yhteistyon luonnetta siitd vastaavien henki-
l6iden ndkokulmasta kdytannén kokemusten kautta.
Kéyttokelpoisena tausta-aineistona olivat Taiteen keskustoimi-
kunnan ja Tilastokeskuksen vuodesta 1985 ldhtien kolmen vuoden va-
lein kerddmat tiedot suomalaisen elinkeinoeldmaén taiteen tuesta ajan-
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jaksolta 1984-1999. Vuosien 1984 ja 1987 alkuperdinen aineisto ei ollut
kaytettavissd, ja niiltd osin tiedot perustuvat kyseisten selvitysten lop-
puraportteihin (kts. Veikkola — Tolonen 1987; Mitchell — Veikkola
1990).

Vuosien kuluessa kyseisen aineiston otosta on ajankohtaistettu
toimialaluokittelussa tapahtuneiden muutosten mukaisesti, ja vuo-
den 1999 kysely laajennettiin useammalle toimialalle. Sita varten otos-
menetelmd uudistettiin, jolloin my&s pienet ja keskisuuret yritykset
tulivat kyselyn piiriin. Sponsorointi on ollut taidehankintojen, lahjoi-
tusten ja taiteen muun tuen ohella mukana yhtena tukimuotona, mut-
ta vuoden 1999 osalta kysyttiin erikseen myds markkinointiyhteis-
tydon madrad. Muutoksista huolimatta aineisto on ainoa jarjestelmalli-
sesti koottu kokonaisuus yksityisen sektorin taiteen rahoituksesta,
jonka avulla on mahdollista tarkastella my6s kulttuurisponsoroinnin
pitkdn aikavélin kehitysta.

Kysely

Kaikkiaan 319 kulttuuritoimijalle suunnattu kysely sekd sen uusinta
vastaamatta jittaneille toteutettiin maalis-huhtikuussa 2001. Molem-
milla kerroilla kyselylomakkeen mukana oli postimaksulla varustettu
palautuskuori. Vastauksia tuli my6s puhelimitse ja sdahkopostilla, ja
yleensd niilld vastaajilla joko ei ollut toimintaa tai, kuten esimerkiksi
Suomen Kansallisoopperan orkesterilla, rahoitus ja mahdollinen
sponsorointi tapahtuvat padorganisaation kautta. Lisdksi yksi lomake
ei 1oytdnyt vastaanottajaa vanhentuneen osoitteen vuoksi ja kaksi
palautettiin taytettynd mutta nimettdmana.

Lomake ldhetettiin Suomen Sinfoniaorkesterit ry:n 27 jasenorkes-
terille, 130 teatterille, Finland Festivals ry:n 66 jasentapahtumalle, 83
museolle sekd Suomen Oopperaliiton 13 alueoopperalle. Museoiden
yhteystiedot saatiin Museoliitosta ja teattereiden sekd alueoopperoi-
den yhteystiedot Teatterin Tiedotuskeskuksesta.

Padosa tutkituista kulttuuritoimijoista sai rahoitusta valtiolta tai
kunnalta ja vain muutaman toiminta perustui pelkédstddn omaan va-
rainhankintaan. Etenkin kyselyn ulkopuolelle jadneistd lukuisista ta-
pahtumista useat toteutetaan suurelta osin pelkdstddn talkoovoimin
ja paikallisten yritysten aineellisella ja taloudellisella avustuksella.
Finland Festivals ry:n ketjuun kuuluu vain murto-osa kaikista tapah-
tumista ja niistdkin musiikkitapahtumat ovat parhaiten edustettuna.
Vuosittain jérjestettdvien tapahtumien lukumééran voi arvioida ole-
van useita satoja, ja esimerkiksi Sibelius-Akatemian internet-listan
mukaan vuonna 2001 jérjestettiin noin 160 musiikkitapahtumaa
(http:/ /www.siba.fi/musiikkilinkit/musiikkijuhlat.html).

Tutkituista teattereista Teatterin Tiedotuskeskuksen luokittelun
mukaan 50 oli ammattiteattereita, 51 ammattiteatteriryhmia, 10 tans-
siteattereita ja 19 muita tanssiryhmid. Museoista tutkittiin taidemuse-
oiden ja aluetaidemuseoiden lisdksi valtakunnalliset erikoismuseot,
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johon kuuluvat myds Mobilia Auto- ja tiemuseo, Suomen Ilmailumu-
seo, Suomen Rautatiemuseo, Suomen Urheilumuseo, Tekniikan mu-
seo sekd Tyovden keskusmuseo. Erikoismuseot mahtuvat kuitenkin
laajan kulttuurikésityksen piiriin ja ryhmd péétettiin pitdd kokonai-
suutena, vaikka mainitut museot poikkeavatkin siséllltddn jonkin
verran selvityksen muista kohteista.

Kyselyn alueellisessa tarkastelussa sovelletaan Euroopan unionin
alueluokitusjéarjestelman NUTS 2 (Nomenclature des Unités Territo-
riales Statistiques) mukaista suuraluejakoa. Ahvenanmaan maakunta
on yhdistetty Eteld-Suomen suuralueeseen ja padkaupunkiseudun
kunnat Helsinki, Espoo, Vantaa ja Kauniainen on erotettu Uudesta-
maasta omaksi alueekseen.

0. Padkaupunkiseutu

1. Uusimaa

2. Eteld-Suomi (6. Ahvenanmaa)
3. Ita-Suomi

4. Vali-Suomi

5. Pohjois-Suomi

Eteld-Suomen suuralueeseen kuuluvat Ahvenanmaan maakunnan
lisdksi Varsinais-Suomen, Hameen, Pirkanmaan, Satakunnan, Péijat-
Hémeen ja Eteld-Karjalan maakunnat sekd osia Kymenlaaksosta. Ita-
Suomi koostuu osista Kymenlaakson maakuntaa, Pohjois-Karjalasta,
Eteld-Savosta ja Kainuusta. Vili-Suomen maakuntia ovat Keski-Suo-
men ohella Eteld- ja Keski-Pohjanmaa sekéd Pohjanmaa. Pohjois-Suo-
men suuralueen muodostavat Pohjois-Pohjanmaa ja Lappi. (Kartta 1.)

Kartta 1. Suuraluejako (Lihde: Tilastokeskus).

13



Kyselyssda mukana olleet kulttuuritoimijat sijoittuivat alueellisesti
padasiassa Eteld-Suomen suuralueelle ja padkaupunkiseudulle. Vihi-
ten niitd oli Uudellamaalla pddkaupunkiseudun ulkopuolella seka
Pohjois-Suomessa. Tdma johtuu etenkin siitd, ettd puolet tutkituista
teattereista toimii padkaupunkiseudulla, samoin joka neljds orkesteri
ja viidesosa museoista. Eteldi-Suomen suuralueelle sijoittuvat toinen
neljasosa orkestereista sekd ldhes kaksi viidesosaa museoista, tapah-
tumista ja alueoopperoista.

Yhteensd 201 kulttuuritoimijaa vastasi kyselyyn. Ndista 194 oli tu-
losten kannalta kdyttokelpoisia vastauksia, mikd on 61 prosenttia kai-
kista lomakkeen saaneista kulttuuritoimijoista. Eniten vastauksia tuli
museoilta, joista ldhes 70 prosenttia palautti lomakkeen. Tapahtumis-
ta, alueoopperoista ja teattereista vastasi noin kaksi kolmasosaa sekd
orkestereista yli puolet.

Vastanneista kulttuuritoimijoista kolmasosa sijaitsi padkaupunki-
seudulla ja Eteld-Suomen suuralueella. Suhteellisesti eniten vastauk-
sia saatiin kuitenkin Pohjois-Suomen tutkituilta kulttuuritoimijoilta,
joista 88 prosenttia palautti kyselylomakkeen. Pddkaupunkiseudun ja
Eteld-Suomen tutkituista kulttuurialan toimijoista noin kaksi kolmas-
osaa vastasi kyselyyn. Vastanneiden osuus oli pienin Vé&li-Suomen
suuralueella. (Taulukko 1.)

Taulukko 1. Otoksen koko ja vastausprosentti suuralueittain

kaikki pk-seutu  Uusimaa Etela- Itd-Suomi Vali-Suomi  Pohjois-
Suomi Suomi
N wvast-% N vast-% N vast-% N vast-% N vast-% N vast-% N vast-%
orkesterit 27 51,9 6 333 2 50 8 75 5 40 3 333 3 667
teatterit 130 59,2 65 569 8 75 36 556 8 75 7 286 6 100
museot 83 687 19 895 7 429 30 60 8§ 875 12 50 7 857
tapahtumat | 66 57,6 4 50 6 333 24 583 11 63,6 12 41,7 9 889
alueoopperat | 13 61,5 1 0 0 -5 60 3 667 3 667 1 100

yhteensa 319 60,8 95 61,1 23 522 103 592 35 686 37 432 26 885

Kyselylomake on liitteessd 1. Osa vastaajista tyytyi kdyttim&an
ainoastaan kysymysten valmiita kylld tai ei -vastausvaihtoehtoja,
mutta suurin osa my0s perusteli vastauksiaan muutamalla lauseella.
Naiden kirjallisten osioiden erilaisia vastauksia on koottu liitteeseen
2. Etenkin mahdollisuutta vapaamuotoisesti esittdd ndkemyksid
sponsoroinnista kdytettiin paljon. Kulttuuritoimijoiden keskuudessa
sponsorointi ja yritysyhteistyd on selvdsti pohdintoja ja keskustelua
heréttava aihe.
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Haastattelut

Haastateltujen yritysten valinnassa hyddynnettiin kesalla 2000 kerat-
tyd Yritysten tuki taiteille 1999 -selvityksen aineistoa (Oesch 2001).
Kohteeksi valittiin yrityksid, jotka olivat tuolloin ilmoittaneet kaytta-
neensd sponsorointiin ja markkinointiyhteistyohon merkittavasti
varoja. Lisdksi mukaan otettiin aineiston ulkopuolelta yrityksid, joi-
den tiedettiin olevan huomattavia kulttuurisponsoreita.

Kaikki alunperin valitut yritykset eivit kuitenkaan olleet haluk-
kaita haastatteluun, koska toimintaa ei pidetty yrityksen kannalta
merkittdvand tai kokemukset olivat vield liian véhéisid. Joissakin yri-
tyksissd kulttuurisponsorointiin tai yleensd sponsorointiin liittyvaa
organisaatiota ja periaatteita jarjestettiin parhaillaan uudestaan. Haas-
tattelun jarjestiminen vaati joskus useita yhteydenottoja puhelimella
ja sdhkopostien vaihtoa. Oikean henkilon 16ytaminen yrityksestd oli
tyoldintd, kun puolestaan kulttuuritoimijoiden sponsoroinnista vas-
taavan henkil6n tavoittaminen ja ajankohdan sopiminen oli jopa vai-
keampaa kuin yrityksissd. Muutama alunperin suunniteltu haastatte-
lu jdi tastd syysta toteuttumatta.

Haastatellut kulttuuritoimijat valittiin padasiassa kyselyvastaus-
ten perusteella. Valinta ei ollut helppo, silld hyvid ja kiinnostavia vas-
tauksia oli runsaasti. Ensisijaisesti haastateltavaksi pyrittiin saamaan
sponsorointiyhteistyon molempien osapuolten edustajat eli valituilla
kulttuuritoimijoilla ja yrityksilld tuli olla kokemusta keskindisesta
sponsoroinnista ja yhteistyostd. Tédstd johtuen kulttuuria edustavat
haastateltavat ovat pddasiassa isohkoja valtakunnallisia tapahtumia ja
laitoksia. Kyselyn ulkopuolelta mukaan otettiin kaksi kohdetta: elo-
kuvataidetta edustava pienempi tapahtuma, joka on itse hankkinut
yhteistydyrityksid sekd yksityinen kuvataidelaitos, jolla on pitkaaikai-
nen kokemus yhteistydstad niin sponsorointitoimistojen kuin liike-ela-
maén kanssa.

Lisdksi sekd kulttuuritoimijoiden ettd yritysten valintaan vaikutti
niiden sijainti. Aikaa yhden haastattelun tekemiseen pyrittiin varaa-
maan vain noin tunti, eikd sitad varten ollut jarkevaa kayttaa koko péi-
vdd matkustamiseen. Valtaosa taiteita rahoittaneista yrityksistd oli
kuitenkin suuryrityksid tai konserneja, joiden pédkonttori sijaitsee
péddkaupunkiseudulla. Samoin paddosa haastatelluista kulttuuritoimi-
joista on padkaupunkiseudulta, mihin kyselyvastausten perusteella
taidelaitosten sponsorointi ja yritysyhteistyd naytti maarallisesti kes-
kittyvan. Sen sijaan tapahtumien sponsorointikohteet olivat selkeam-
min maan eri puolilla. Kaikkien pddkaupunkiseudun ulkopuolella
olevien yritysten ja kulttuuritoimijoiden haastattelut jarjestettiin asi-
anomaisen henkilon Helsinkiin suuntautuneen tyomatkan yhteyteen.

Haastateltujen yritysten ja kulttuuritoimijoiden joukossa ei ole
sellaisia, joiden kokemukset sponsoroinnista ovat viahdisid tai niité ei
ole ollenkaan. Selvitykselld haluttiin ensisijaisesti tietdd miksi ja miten
yritykset sponsoroivat kulttuuria, eikd niinkdan sitd miksi kulttuuri
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kohteena ei ole kiinnostava. Yrityksilld, jotka eivét ole harjoittaneet
yhteisty6td kulttuurikohteiden kanssa ei myoskaan olisi ollut siita ko-
kemuksia. Kulttuuritoimijoiden osalta syyt sponsoroinnin vahyyteen
ja puuttumiseen tulivat kuitenkin ilmi sekd kyselyvastauksista ettd
my0s haastateltujen yritysten ja sponsorointitoimistojen edustajien
haastatteluista.

Elinkeinoeldmén puolella kulttuurisponsorointi on péddasiassa
niin henkil6stoltdan kuin liikkevaihdoltaan suurten yritysten harjoitta-
maa toimintaa. Pienten ja keskisuurten yritysten kulttuurisponsoroin-
ti on markkamaééraisesti selvésti vahdisempad, epasaannollisempad ja
paikallista. Tdma ilmenee sekd timan selvityksen kyselyvastauksista
ettd vuoden 1999 Yritysten tuki taiteille -selvityksestd. Valtakunnalli-
sessa ja paikallisessa sponsoroinnissa perusldhtokohdat ovat kuiten-
kin samat.

Haastattelut toteutettiin teemahaastatteluna, jonka aihelista pe-
rustui kyselylomakkeen kysymyksiin. Se toimitettiin haastateltaville
etukdteen ja oli periaatteessa kaikille sama. Listaa kuitenkin muun-
neltiin tilanteen mukaan poistamalla haastattelutilanteessa epaoleelli-
siksi osoittautuneita kysymyksid ja lisdamalld niissa esiintulleita uu-
sia teemoja. Kaikkia kysymyksid ei useinkaan tarvinnut esittda, koska
vastaus saattoi siséltyd haastateltavan johonkin toiseen kysymykseen
antamaan vastaukseen.

Aikaa jokaista haastattelua varten varattiin noin tunti, ja useim-
missa tapauksissa tdssd onnistuttiinkin. Lyhin haastattelu tehtiin puo-
lessa tunnissa ja pisin kesti ldhes puolitoista tuntia. Haastattelun pi-
tuuteen vaikuttavia tekijoitd olivat haastateltavan kokemus sponso-
roinnista, henkilokohtainen kiinnostus ja perehtyneisyys aiheeseen
sekd puhetapa ja varsinaisten tyotehtdvien vaatima ajankaytto. Haas-
tatteluissa kaytettiin nauhuria ja kaikki haastattelut litteroitiin. Alku-
perdisid nauhoituksia ei kuitenkaan ole arkistoitu. Yksi haastatelluista
ei halunnut puhua nauhalle mutta oli kirjoittanut kysymyslistan ai-
heista usean sivun muistion. Se kdytiin lapi suullisesti ja tdydennettiin
lisakysymyksilld, joista tehtiin muistiinpanoja.

Yhteensa haastateltiin 12 yrityksen sponsoroinnista vastaavaa
henkilod. Toimialaltaan yritykset edustivat teollisuutta, rahoitus- ja
vakuutustoimintaa sekd kuljetus, varastointi ja tietoliikennettd. Haas-
tateltujen koulutustausta ulottui diplomi-insinddristd dramaturgiin,
mutta pddasiassa heilld oli kuitenkin jokin kaupallinen koulutus ja
usean vuoden tyokokemus omalla toimialalla. Kulttuuri harrastukse-
na tai sen aktiivinen seuraaminen ei ollut kovin yleistd, vaan se liittyi
usein sponsoroinnin hoidon edellyttdmé&én ajantasalla pysyttelemi-
seen.

Kymmenen kulttuuritoimijan haastattelut edustivat musiikkia,
teatteria, kuvataidetta ja elokuvaa. Hieman ehka yllattden haastatel-
luista paljastui elinkeinoeldmén ja markkinoinnin tuntemusta keski-
médrin enemmaédn kuin kulttuurin parissa tyoskenteleviltd yleensa
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odotetaan, silld joka toinen kulttuurin edustaja oli saanut kaupallisen
alan koulutuksen ja osa heista oli my6s ollut yritysmaailmassa ennen
kulttuurin pariin siirtymistd. Muut, humanistisen tai taiteilijataustan
omaavat haastatellut, olivat perehtyneet liike-elamédan tyonsa ohessa.

Liséksi haastateltiin kahden sponsorointihankintaa harjoittavan
palveluyrityksen edustajaa ja Taiteen keskustoimikunnan puheenjoh-
tajaa. Yrityksille sponsorikohteita ja kulttuuritoimijoille sponsoreita
etsivét yritykset seka valtion taidehallinto, ja siten ainakin vélillisesti
my0s opetusministerid, ovat nykyisin keskeisid toimijoita kulttuurille
tulevan yritysrahoituksen méérédn, pelisddntdjen ja tulevaisuuden
kannalta. Tosin Taiteen keskustoimikunnalla ei toistaiseksi ole aihee-
seen virallista kantaa, eiké valtion taidetoimikunnissa ole siité juuri-
kaan keskusteltu.

Tilastollisessa tutkimuksessa aineiston on oltava edustava otos
tarkoituksenmukaisesti rajatusta perusjoukosta. Talloin sitd analysoi-
malla voidaan tehdéa yleistyksid perusjoukosta. Mééralliset aineistot
kerdtddn usein kyselyjen avulla ja niilld esitetddn erilaisten ilmididen
tilastollisia suhteita. Sen sijaan laadullisessa tutkimuksessa aineistoa
tai sen riittdvyyttd ei voida etukdteen tdysin méaritelld, vaan kysymys
on aina tapauksesta. Aineiston koolla ei ole vélitonta vaikutusta eikd
merkitystd tutkimuksen onnistumisen kannalta. Mééra on usein tut-
kimuskohtainen ja vastauksia tarvitaan niin paljon kuin tutkimusai-
heen kannalta on valttdmatontd. Kerddminen voidaan lopettaa, kun
uudet tapaukset eivét tuo esiin mitddn uusia piirteitd. Aineiston on ol-
tava my06s monipuolinen ja esitelty kokonaisuudessaan lukijalle. (Ma-
keld 1990; Eskola — Suoranta 2000).

Haastateltujen lukumaééra ei ole kovin suuri mutta tarkoin koh-
dennettu, ja etenkin yritysten kohdalla aineistoa voi pitdd riittdvana.
Yrityksilla on yleensd urheilun kautta hankitun sponsorointikoke-
muksen myo6td selkeimmin asetetut tavoitteet ja vakiintuneemmat
toimintamallit. Noin viiden haastattelun jdlkeen oli jo syntynyt vaiku-
telma, ettd joihinkin kysymyksiin ei ole odotettavissa oleellisesti uusia
ndkokulmia. Erddt haastateltavat olettivat itsekin toistavansa muissa
yrityksissd kerrottuja asioita. Nama haastatteluaiheet poistettiin tassa
vaiheessa joko kokonaan tai korvattiin uudelleen muotoilluilla kysy-
myksilld, jolloin aihetta voitiin l&hestyé toisesta ndkokohdasta.

Kulttuuritoimijoiden haastattelut puolestaan tuntuivat tuovan
useammin esiin erilaisia ndkokulmia. Kulttuurin puolella yritysrahoi-
tus ja -yhteisty® etsivit vield muotoaan, jolloin tavoitteet ja toiminta-
tavat saattavat vaihdella tapauskohtaisesti huomattavasti. Haastatel-
tavien lukumaérén lisdédaminen ei siten valttamatta olisi auttanut hah-
mottamaan selkeimmin selvityksen tavoitteenasettelun kannalta sa-
mankaltaisia kokemuksia. Tdma ilmeni my®ds kyselystd, johon saadut
useat perusteelliset vastaukset osaltaan tdydensivéat kulttuuritoimijoi-
den haastatteluja.

Nauhoitetut haastattelulausunnot on erotettu kirjallisista lahteista
vuosiluvun jéljessd olevalla mc-tunnuksella. Kaikki haastatellut hen-
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kilot antoivat luvan lausuntojensa kdyttdmiseen mutta niiden kaytto
osoittautui ongelmalliseksi, silld yritysten ja kulttuuritoimijoiden
edustajien paikoin hyvinkin avoimesti esittdmien kokemusten ja na-
kemysten katsottiin yksildityind saattavan vaikuttaa nykyisiin ja
mahdollisesti tuleviinkin yhteistydkuvioihin. Tastd johtuen yritysten
ja kulttuuritoimijoiden lausuntojen suoria lainauksia on viltetty ja jul-
kaistut lausunnot ovat asianomaisten tarkistamia.

Sponsorointi kisitteeni

Kulttuurisponsoroinnin siséllon tai menetelmien yksityiskohtainen
kasittely on jétetty selvityksen ulkopuolelle. Samoin tieteen, urheilun
ja lilkkunnan sponsorointi, vaikka perusldahtokohdat ja -ongelmat néil-
lakin alueilla ovat yhtenevid kulttuurin kanssa. Sponsoroinnista on
kirjoitettu useita kdytinnon oppaita ja siitd 10ytyy runsaasti tutki-
muksia ja selvityksid. Sponsorointi ja kulttuuri ovat monitahoisia ja
muuttuvia késitteitd joiden yksiselitteinen méérittely on aina ollut
ongelmallista.

Yleisimmalla tasolla hyvédna esimerkkind sponsoroinnin késitteel-
lisestd epamadrdisyydestd ja monimerkityksellisyydestd on sen levia-
minen toimintamuotona lukuisille elinkeinoeldmén ulkopuolisille yh-
teiskunnan osa-alueille, ja késitteen kaytto julkisuudessa ilman tar-
kempaa pohdintaa sen sisdllosta eri yhteyksissd. Suomen kielen sana-
kirjan (Nurmi 1998) mukaan sponsorointi tarkoittaa rahoittamista,
kustantamista, takaamista tai taloudellisen tuen antamista. Késitys
yritysten yksipuolisesti antamasta pelkasta taloudellisesta tuesta on
jadnyt eldimédan sponsoroinnin alkuvuosilta, ja vield 1990-luvun puoli-
vilissd ldhes kaikkea kulttuurin liike-eldmaéltd saamaa rahoitusta ni-
mitettiin julkisuudessa sponsoroinniksi.

Kulttuurin puolella sponsorointi rinnastetaan edelleen liian usein
yritysten tekemiin lahjoituksiin tai perinteiseen mesenaattitoimintaan
ikddn kuin kyseessa olisi vain tyypillinen vanhojen asioiden nimedami-
nen uudelleen. Valtion kulttuuri- ja taidehallinnossa kaikkia yritys-
tenkin kulttuuriin ja taiteisiin kohdistamia rahoitusmuotoja on totut-
tu nimittdmaan tueksi, mikd on saattanut osaltaan hidastaa sponso-
rointi-késitteen oikeaa sisdistamista.

Léahes poikkeuksetta sponsorointia kuvaavien mdaritelmien yh-
teisend piirteend on sdilynyt niiden yritysldhtoisyys, vaikka toimin-
nan muodot ja kdytantd ovat muuttuneet niin aikakauden ja yritysten
kuin myds kulttuurin tarpeiden mukaan. 1970-luvun vastikkeetto-
man tuen antamisesta siirryttiin 1990-luvulla kaupalliseen toimin-
taan, imagon vuokraukseen ja vastavuoroisuuteen perustuviin inves-
tointeihin. Tarkoituksena oli ldhinnd kohteeseen liittyvien kaupallis-
ten mahdollisuuksien hyddyntdminen. Sponsoroinnin kdytannot ovat
2000-luvun alkuun tultaessa monimuotoistuneet ja siind yhdistyviét
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yhteiskuntavastuu, yhteisty6 ja kaupalliset arvot. Nykyisin pyritdan
sijoittamaan yleishyodyllisiin toimintoihin sekd niiden kehittdmiseksi
ettd hyotymadan niiden kaupallisista arvoista. (Griinstein 2001.)

1990-luvun puolivélissd julkaistussa oppaassa todetaan, ettd
sponsoroinnin madarittely on vaikeaa ja paras jattdd akateemikkojen
tehtavaksi. Markkinoijalle riittdd toiminnan tuottavuus. Termin saa-
masta osittain kielteisestd leimasta huolimatta sen kdytto on vakiintu-
nut ja vaihtamisen sijaan tulisi keskittya sponsoroinnin sisallon kehit-
tdmiseen entistd tavoitteellisemman markkinoinnin muotona. (Tuori
1995.)

Mainostajien Liiton jasenyrityksiltadn kerddmiin tietoihin perus-
tavan Sponsorointibarometrin kyselyssa sponsoroinnilla on tarkoitet-
tu "yksilon, ryhmén, tilaisuuden tai muun toiminnan imagon vuok-
raamista ja hyddyntamistd mdariteltyihin markkinointiviestinnén tar-
koituksiin". Sponsoroinnin tunnusmerkkejd ovat toiminnan jérjestel-
mallinen suunnittelu ja siihen liittyva paatoksenteko sekd etenkin
vastavuoroisuuden periaate, jolloin sponsoroinnista on taloudellista
hyotya sekd rahoittajalle ettd tuen saajalle (Cavegn 1993).

Nykyisin sponsorointisopimukset perustuvatkin osapuolten kes-
kindiseen yhteistychon, toisin kuin esimerkiksi tavanomainen mai-
nonta. Sponsori haluaa ensisijaisesti yhteisty6ta jossa ndkyvyys on
vain yksi mutta ei valttimaton osatekija. Mainonnan ja sponsoroinnin
vélinen ero onkin kdytdnnossad selked. Mainostaja ostaa vain naky-
vyyttd ja saa nimensd esille mahdollisimman isolla ja mahdollisim-
man useasti. Maksettua mainostilaa, jossa yrityksen nimi tai tuote tu-
lee esille, ei siten yleisesti pidetd sponsorointina.

Sponsoroinnin asemaa ja kadyttéd valtionhallinnossa selvittanyt
valtionvarainministerion tydryhmaé toteaa muistiossaan sponsorointi-
kasitetta kdytettdvan monenlaisissa yhteyksissa. Julkisessa sanassa ja
yleiskielessd se usein sekoitetaan mainontaan ja hyvantekevéisyy-
teen. Sponsoroinnin luonteen erilaisista painotuksista huolimatta
kyse on jonkin materiaalisen hyddyn (raha, tavara, palvelu) siirtymi-
sestd sponsoroidulle osapuolelle ja vdhintddn aineettoman hyddyn,
esimerkiksi yrityksen imagon tai tunnettuuden lisdédntymisestd yh-
teistyon tuloksena. (VM. 2000.)

Sponsorointi ei ole vélttdmaéttd vain suoraa rahallista tukea vaan
my0s vilillistd, jolloin yritys esimerkiksi joko antaa kdyttoon omia
tuotteitaan tai kustantaa muiden tuottamia palveluja. Yhteistyon tu-
loksena yritys puolestaan saa sponsoroinnista vahintddn aineetonta
hyotya imagon tai tunnettuuden lisddntymisena. Julkisuuden ja naky-
vyyden lisdksi yritys voi vastineeksi hyddyntéda sponsorointikohdetta
ja siihen liittyvdd mielikuvaa omassa liiketoiminnassaan ja mainon-
nassaan. Sponsorointiin liittyy molempien osapuolten etu ja vastik-
keiden monipuolistuminen. (mt.)

Ruotsalaisille kulttuuritoimijoille suunnatussa kyselyssa sponso-
rointi oli mddritelty “kahden tai useamman osapuolen véliseksi liike-
toiminnalliseksi yhteistyoksi, josta koituu molemmille hy6tyé ja jossa
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osapuolten valinta perustuu vapaaehtoisuuteen. Lisdksi osakeyhtio-
lain ja yhtitjarjestyksen mukaisesti yrityksen investointeja on voitava
perustella tuloksella joka on oikeassa suhteessa kédytettyyn vélinee-
seen.” (FKoN 2001.)

Englantilaisen yksityisen sektorin seka kulttuurin vélistd yhteis-
tyotd edistdvan jdrjeston Arts & Business (entinen ABSA, Association
for Business Sponsorship of the Arts) internet-sivulla sponsorointi
ymmarretddn nykyisin “liike-eldmédn taideorganisaatiolle antamana
maksuna, jonka tarkoituksena on edistda liiketoimintaa, sen tuotteita
tai palveluja. Se on testattu markkinointivéline, joka on osoittautunut
tehokkaaksi sekd suurille ettd pienille yrityksille”. (AandB.org.uk/
artssponsorship.)

Irlannissa Business2Arts -jarjesto kerdd joka toinen vuosi kulttuu-
rialan toimijoilta tietoja sponsoroinnista. Kyselyissa sponsorointi on
maédritetty “liiketoiminnallisiksi suorituksiksi joissa yritykset kdytta-
vat kéteistd rahaa tai tavaraa. Vastikkeeksi yritykset saavat hyotya
joka todennettavasti edistdd esimerkiksi yrityksen nimen tunnetta-
vuutta, tuotteiden tai palvelujen kéyttod, markkinointia, yleistd suh-
detoimintaa, henkilostosuhteita ja tiedottaa yrityksen yhteiskuntavas-
tuullisesta toiminnasta. Hyvéantekevaisyys tai lahjoitukset eivét ole
sponsorointia”. (National Arts Sponsorship Survey 2000.)

Taiteen keskustoimikunta ja Tilastokeskus ovat kolmen vuoden
vélein kerdnneet tietoja suomalaisen elinkeinoeldmaén taloudellisesta
panostuksesta taiteisiin. Niissd sponsorointi on yleensa maaritelty sii-
hen liittyvan kdytdnnon toimintamuotojen kautta. Viimeisimmaéssa
kyselyssé siihen kuuluivat “apurahat, palkinnot, erilaisten kulttuuri-
tapahtumien (ndytantdjen, ndyttelyiden, konserttien, festivaalien) tu-
keminen, vakuutusten hankkiminen, tilojen tarjoaminen néyttelyita ja
esityksid varten, taiteen esittdmiseen tarvittavan vélineiston lahjoi-
tukset, tavara- ja raha-avustukset yksityisille taiteilijoille, ryhmille,
kouluille, museoille jne.” (Oesch 2001.)

Liséksi kysyttiin erikseen markkinointiyhteistyon maaraa ja silla
tarkoitettiin “kulttuuripalvelujen ja taidelahjojen hankkimista ja osta-
mista asiakaskunnalle seki eri taiteenalojen esitysten ja tapahtumien
yhteismarkkinointia”. Edelld sponsoroinniksi katsotut ei-rahalliset
tuotantotekijit, kuten tilojen tarjoaminen ja vélineiston lahjoitukset
on festivaalien talouden rakennetta koskevassa selvityksesséd puoles-
taan luokiteltu partneri- ja markkinointiyhteistyéhon. (Kukkonen
2001.)

Asianmukaisesti suunnitellun, toteutetun ja jdlkihoidetun spon-
sorointisopimuksen hyddyntdmiseen yritykset kdyttavat lisdksi va-
hintddn kaksin- tai kolminkertaisen summan varoja verrattuna sopi-
muksessa ilmoitettuun kohteen saamaan taloudelliseen hyotyyn.
Sponsoroinnista ja sen hyodyntdmisestd saatavien tulosten mittaami-
nen luotettavasti on kuitenkin useissa tapauksissa vaikeaa. Yleisesti
kaytetty mittauskeino on yrityskuvatutkimus. Muita menetelmid ovat
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erilaiset tunnettuustutkimukset, osallistujamé&érien arviointi, asiakas-
palautteet ja ndkyvyyden mittaus. Mainostajien Liiton selvitysten
mukaan sponsoroinnin tuloksellisuuden seuranta on tehostunut. Ak-
tiivisimpia toimialoja ovat palveluala ja kauppa seké yritykset, jotka
aikovat eniten lisdtd sponsorointiaan. (Sponsorointibarometri 2000;
2001.)

Téassa selvityksessd sponsoroinnin synonyymina kdytetadn nykyi-
sin yleistynyttd yritysyhteistyo-kasitettd, joka kuvaa paremmin toi-
minnan vuorovaikutteista luonnetta. Kulttuuritoimijoiden nakokul-
masta sekd sponsorointi ettd etenkin yritysyhteistyd ovat toimintaa,
jossa yritykselle tarjotaan omaa kulttuurista osaamista, tuotantoja ja
palveluja vastikkeeksi yrityksen taloudellisten sijoitusten, tavaroiden
tai palvelujen kaytostd. Rahoitusyhteisty0 tarkoittaa periaatteessa sa-
maa asiaa, mutta siséltdd ajatuksen jossa yrityksen taholta yhteistyon
ainoa tai pédasiallisin muoto on suora rahallinen panostus kohtee-
seen. Markkinointi- ja partneriyhteistydn ohella se on kuitenkin vain
yksi sponsoroinnin ja yhteistyon monista kdytdnnon toimintamuo-
doista.
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KULTTUURISPONSOROINNIN
KEHITYS

Kulttuurisponsorointi Suomessa

Kulttuurin, kuten muidenkin kohteiden sponsorointia tarkastellaan
tutkimuksissa ja selvityksissd yleensd vain taloudellisena toimintana,
jossa aineelliset ja aineettomat hyddykkeet vaihtavat omistajaa. Kiin-
nostuksen kohteena on usein sponsoroinnin kokonaismdara ja yritys-
ten ndkokulma on esilld kulttuuritoimijoita useammin. Sdannollisim-
min suomalaista sponsorointia mittaa Mainostajien liiton Sponsoroin-
tibarometri, jossa kartoitetaan vuosittain noin 400 jdsenyrityksen
sponsorointiin liittyvid odotuksia ja kiinnostuksen kohteita. Vuonna
2000 kyselyyn vastasi kaksi viidesosaa jasenyrityksistd ja naistd 72
prosenttia ilmoitti kdyttdvéansd varoja urheilun, kulttuurin ja muiden
alueiden sponsorointiin. Vastanneiden yritysten yhteenlaskettu spon-
sorointibudjetti oli 133 miljoonaa markkaa (22,4 milj. €). Liiton jasen-
yritysten keskimaardinen laskennallinen sponsorointibudjetti oli vuo-
dessa 2,1 miljoonaa markkaa (353194 €), josta sopimusmaksuihin
meni keskimé&édrin 1,2 miljoonaa markkaa (201 825 €) ja hyédyntamis-
kuluihin runsaat 800 000 markkaa (134 550 €). (Sponsorointibarometri
2000.)

Vuonna 2000 kulttuurisponsorointia tiedusteltiin ensimmaéisen
kerran aiemmin kdytetyn jaottelun korkea- ja populaarikulttuuri ase-
mesta. Elokuva oli kuitenkin edelleen kulttuurin ulkopuolella yhdis-
tettyné television ja radion kautta tapahtuvaan sponsorointiin. Baro-
metrin mukaan tuolloin kulttuurin eri osa-alueita sponsoroi 49 pro-
senttia vastanneista yrityksistd. Suosituimpia kohteita olivat viihde-
ja taidetapahtumat, joita ilmoitti sponsoroineensa noin joka kolmas
vastanneista. Taidelaitoksia tai yksittdista taiteilijaa oli sponsoroinut
vain 15 prosenttia vastanneista. (Sponsorointibarometri 2001.)

Erityisesti 1990-luvun lopulla kulttuurin sponsorointi lisési suosi-
otaan liikemaailmassa. Tastd ovat olleet osoituksena sponsoroinnin
laajentuminen uusille sekd kulttuurin ettd elinkeinoeldamaén alueille.
Ennustettu kulttuurin lapimurto sponsorointikohteena ei kuitenkaan
vield ollut toteutunut, vaikka joka toinen kyselyyn vastannut sponso-
roi jotakin kulttuurin osa-aluetta. Sosiaaliset ja yhteiskunnalliset koh-
teet olivat saaneet hieman enemman tukea kuin edellisend vuonna.
(mt.)
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Yritykset kuitenkin ilmoittivat suunnittelevansa sponsorointipa-
nostusten siirtamistd urheilusta kulttuuriin ja muihin kohteisiin kah-
den seuraavan vuoden aikana. Urheilusponsorointi nédyttdisi lisdanty-
vén vain tapahtumien osalta ja varsinainen kasvu kohdistuisi tietee-
seen, koulutukseen, sosiaalisiin kohteisiin ja taidetapahtumiin. Sen si-
jaan yksittdisten taiteilijoiden, yksil- ja joukkueurheilun sekd viihde-
tapahtumien sponsoroinnin ennakoitiin jatkossa vdhenevan. (mt.)

Kulttuurisponsoroinnin kokonaismarkkaméaéarasta on vaikea saa-
da tasmallistd tietoa. Yritysten omat tiedot eivét usein ole tdsmallisid,
koska kulttuurisponsorointia ei vélttdmatta kirjata erikseen muusta
sponsoroinnista. Sponsorointiin yleensd ja kulttuurisponsorointiin
erityisesti kdytettdva tasmallinen markkamaara ei ole yritykselle ko-
vin oleellinen tieto, vaan ne saattavat siséltyéd yleisiin markkinointiku-
luihin. Yritykset eivdt myoskddn ole halukkaita kertomaan sponso-
rointiin kdyttdmidan markkamadrid ja kyselyissa vastausprosentit jaa-
vat yleensa alhaisiksi.

Sponsorointi lisddntyi 1980-luvulla merkittavasti ja huippuvuon-
na 1989 sopimusten arvo oli 320 miljoonaa markkaa (53,8 milj. €)
(Tuori 1995). Jyviaskylan yliopiston lilkunnan sosiaalitieteiden laitos ja
Suomen Liikunta ja Urheilu ry:n (SLU) kartoittivat yritysten sponso-
rointia vuonna 1995. Otoksessa oli 496 liikevaihdoltaan suurinta yri-
tystd sekd 22 pankkia ja 22 vakuutuslaitosta. Kyselyyn vastasi 39 pro-
senttia yrityksistd ja nédistd 57 prosenttia ilmoitti sponsoroineensa ur-
heilua, kulttuuria, tiedettd, sosiaalisia tai muita kohteita yhteensd
noin 115 miljoonalla markalla (19,3 milj. €). Yli puolet vastanneista
yrityksistd sponsoroi kulttuuria mutta sen markkaméaardinen osuus
oli vain 15 prosenttia eli runsaat 17,7 miljoonaa markkaa (2,9 milj. €)
kokonaissummasta. Tulosten perusteella suomalaisten yritysten arvi-
oitiin vuonna 1995 kéyttaneen sponsorointiin kaikkiaan 300-320 mil-
joonaa markkaa (50-54 milj. €). (Lipponen 1997.)

Yritykset vastasivat yleensid noudattavansa ennalta laadittua
sponsorointipolitiikka, jonka tirkeimpé&na tavoitteena on myonteisen
mielikuvan hankkiminen sidosryhmien keskuudessa. Yrityskuva
kansainviliselld tasolla ja uusien tuotteiden esiintuominen kiinnosti-
vat védhemman. Yritysten markkinointi kohdistui pddasiassa toisille
yrityksille ja rajatulle joukolle paattijid, silld tairkeimmaiksi kohderyh-
mékseen ne ilmoittivat omat kutsutut asiakkaat ja vasta toissijaisesti
kohteen yleison. Nakyvyyden laadulla ja sen vaikutuksella kohderyh-
maéssd oli yritykselle kokonaisndkyvyyttd keskeisempi merkitys. (mt.)

Kulttuuritapahtumien julkista tukea, taloutta ja yleisdja selvitta-
vadn kyselyyn vastanneista Finland Festivals ry:n jasenyhdistyksista
81 prosenttia ilmoitti saaneensa sponsorirahaa vuonna 1999. Sen
osuus festivaalien tuloista oli keskimddrin 16 prosenttia. Lisdksi selvi-
tyksen kohteena olleista festivaaleista runsas puolet ilmoitti yrityksil-
td saadusta ei-rahallisesta panoksesta partneri- ja markkinointiyhteis-
tyon muodossa. Festivaalien joustava organisaatiorakenne lisda nii-
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den mahdollisuuksia tulonhankintaan eri lahteistd, jotka ovat kuiten-
kin usein vakiintumattomia. (Kukkonen 2000; 2001.)

Festivaalien talous onkin alttiina suhdannevaihteluille ja 1990-lu-
vun alussa talouden suhdanteet vdhensivit sekd julkista tukea ettd
sponsorointia. Julkisen tuen vaihtelu néytti olevan yksityistd rahoi-
tusta lievempaéd ja laskusuhdanteessa se turvasi festivaalien toimintaa
ja muutenkin tasoitti niiden tuloeroja. Harkinnanvaraisuuteen perus-
tuvana festivaalien julkinen rahoitus saattaa kuitenkin olla suhdanne-
herkempada kuin useat muut kulttuurin julkiset tuet. (mt.)

Festivaalien saama valtion rahoitus viheni ajanjaksolla 1993-1999
lievasti mutta yksityiset tulot kasvoivat voimakkaasti ja erityisesti
suurimmilla ja organisaatioltaan pysyvimmilla festivaaleilla. Kustan-
nukset puolestaan kasvoivat hieman tuloja hitaammin vuodesta 1996
alkaen. Vuonna 1993 festivaalien tuloista 43 prosenttia oli julkista tu-
kea ja selvitysjakson lopussa endéd keskimééarin neljdsosa, sponsorira-
han ja muun myynnin muodostaessa lihes kolmasosan. Lipputulot
olivat suurin yksittdinen tulonldhde ja ne lisddntyivatkin keskiméarin
markkamadardisesti yhtd paljon kuin sponsoritulot ja muu myynti.
Sponsorointitulot kasvoivat kuitenkin alhaisemmasta ldhtdtasostaan
johtuen keskiméddrin prosentuaalisesti lipputuloja nopeammin. Suu-
ret sponsorirahat kasaantuivat etenkin jakson lopulla harvoille festi-
vaaleille ja kasvattivat niiden tuloeroja. (mt.)

Selvityksessd pyydettiin festivaaleja arvioimaan my®os partneri- ja
markkinointiyhteistyon taloudellista merkitystd. Sen piiriin kuului
pédasiassa tuotantotekijoitd joita ei laskuteta eikd makseta rahalla.
Vastausten perusteella festivaalien partneri- ja markkinointiyhteis-
tyon arvoksi tuli keskimdarin 334 000 markkaa (56 174 €). Lisaksi fes-
tivaalit hyodynsivdat muiden palkkaamaa henkilostod keskiméérin
196 000 markan (32 964 €) arvosta ja saivat keskimé&arin 30 000 mar-
kalla (5 045 €) tila-alennuksia vuonna 1999. (mt.)

Vapaaehtoistyovoiman kayttd festivaaleilla on yleistd ja ldhes
kaikki vastanneet olivat hankkineet vapaaehtoisia joko suoraan tai
vélillisesti muilta yhteis6iltd esimerkiksi urheilu- tai tanssiseuroilta,
kuoroilta, vapaapalokunnalta jne. Talloin vapaaehtoistydstd makset-
tiin sen hankkijalle korvaus joko rahana tai tavaroiden ja palvelujen
vaihtona. Yleisimmin vapaaehtoisia tyontekijoita palkittiin vapaali-
puilla ja alennuksilla seké festivaalin oheistuotteilla ja erilaisilla luon-
taiseduilla. Vapaaehtoistydvoiman taloudellista merkitystd ei arvioitu
mutta useimmissa tapauksissa sen voi olettaa festivaalin toteutumi-
sen kannalta olevan edelleen selvésti sponsorointituloja tirkedmpi te-
kija. (mt.)

Toisin kuin useimmat tapahtumat, joka toinen vuosi jérjestettava
Hamina Tattoo ei ole saanut toimintaansa valtion avustusta vaan to-
teutuksen perustana ovat olleet paddasiassa yritysrahoitus ja lipputu-
lot. Hamina Tattoon aloitteesta vuoden vaihteessa 2000-01 tehdyssa
yhteistydyritystutkimuksessa selvitettiin yritysten kiinnostusta ta-
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pahtumien kanssa tehtdvdan yhteistyohon, yhteistyohon osallistu-
mistapoja sekd tapahtumaan kohdistuvia odotuksia. Tulokset ovat
paikallisia ja laajemmin sovellettuna vain suuntaa-antavia.

Kyselyyn perustuvan selvityksen mukaan 54 prosenttia 41 vastan-
neesta yrityksestd (N=102) oli ollut jonkin tapahtuman yhteistyo-
kumppanina. Joka viidennen yrityksen liikevaihto jdi alle viiden mil-
joonan markan. Suurin osa, 53,8 prosenttia, vastanneista oli liikevaih-
doltaan vdhintaan 50 miljoonan markan (8,4 milj. €) yrityksia. Yrityk-
sistd yli puolella toiminta-alueena oli Haminan seutu ja noin joka kol-
mas yritys ilmoitti toimivansa valtakunnallisella tai kansainvéaliselld
tasolla. (YETY 2001.)

Vastaajista 85 prosenttia piti yleensad tapahtuman maantieteellista
sijaintia melko tdrkednd tai erittdin tdrkednd tekijand. Kysyttdessd
erdiden Finland Festivals -ketjuun kuuluvien tapahtumien sopivuutta
yhteistyokumppaniksi paikallisten yritysten kiinnostus kauempana
sijaitseviin tapahtumiin oli selvésti vahdisempad. Maantieteellisen si-
jainnin ohella yhta tarked tekija oli tapahtumapaikkojen ja ympariston
viihtyisyys. Sen sijaan esimerkiksi tapahtuman taiteellista tasoa tai
ohjelmasisaltod piti melko tai erittdin tdrkedna kolme neljasta vastan-
neesta. Tapahtuman saamaa julkisuutta pidettiin ldhes yhta tdrkedna
kuin sijaintia ja yleisoméadrad yhta tarkednd yhteistyon kannalta kuin
taiteellista tasoa. (mt.)

Vastanneista yrityksistd 40 prosenttia piti melko tai erittdin tarkea-
nd mahdollisuutta vaikuttaa tapahtumajérjestelyihin. Yhtd monen
mielestd silld ei ollut merkitystd, mutta melko tai tdysin merkitykse-
tontd se oli vain joka viidennelle yritykselle. Liikevaihdoltaan suuret
yritykset pitivat vaikutusmahdollisuutta sekd ohjelmasisaltod ja tai-
teellista tasoa yhteistyokumppanuuden kannalta tairkedampana kuin
pienet yritykset, joille se oli melko tai tdysin merkityksetonta. (mt.)

Taiteen keskustoimikunnan viimeisimmaésséd yritysten taiteiden
tukea selvittavassa kyselyssad oli mukana kaikkiaan 1206 yritystd, ra-
hoitus- ja vakuutuslaitosta. Ndistd 53 prosenttia vastasi, mutta ainoas-
taan joka neljas ilmoitti kdyttdneensd varoja taiteisiin vuonna 1999.
Vastanneilta yrityksiltd meni taiteisiin yhteensa 48,5 miljoonaa mark-
kaa (8,2 milj. €), joten arviolta liike-eldma rahoitti taiteita kaikkiaan
vahintddan 55-60 miljoonalla markalla (9-10 milj. €). Kokonaissum-
masta 85 prosenttia oli perdisin vahintadn 250 henkil6a tyollistaneilta
suuryrityksiltd, joista huomattava osa sijaitsi padkaupunkiseudulla
(Oesch 2001.)

Eri taiteenalojen sponsorointiin vastanneet yritykset kayttivit
vuonna 1999 lahes 17 miljoonaa markkaa (2,8 milj. €) eli runsaan kol-
masosan taiteisiin kohdistetusta kokonaissummasta. Puolet taiteita
rahoittaneista yrityksistd ilmoitti osoittaneensa varoja sponsorointiin,
ja saannollisesti sponsorointia harjoitti kaksi viidesosaa kysymykseen
vastanneista (N=213) yrityksistd. Keskimddrdinen sponsorointisum-
ma oli noin 225000 markkaa (37 842 €), mutta valtaosa yrityksistd
kaytti sponsorointiin alle 50 000 markkaa (8 409 €). Vahintaan puolel-
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la miljoonalla markalla (84 094 €) kulttuuri- ja taidekohteita ilmoitti
sponsoroineensa vain noin joka kymmenes yritys. (mt.)

Runsas kaksi kolmasosaa varoista kohdistui séveltaidetapahtu-
miin, konsertteihin ja festivaaleihin. Museoiden sponsorointiin kay-
tettiin 12 prosenttia kokonaissummasta. Ndiden kohteiden sponso-
rointisummat olivat huomattavasti suuremmat kuin muilla taiteen-
aloilla, joiden yhteiseksi osuudeksi jdi vain noin viidesosa kokonais-
summasta. Vdhiten yritysten sponsorointivaroja ohjautui tanssi- ja va-
lokuvataiteelle. (mt.)

Sponsoroinnin kokonaissummasta yli kolme neljasosaa kertyi Uu-
deltamaalta. Tastd ldhes kaksi kolmasosaa oli sdveltaiteen sponso-
rointia ja viidesosa meni museoille. Eteld-Suomessa yritysten osuus
sponsoroinnista oli vajaa viidesosa, josta runsaat kolme neljasosaa
kohdistui sdveltaiteeseen. Taidehankintojen tapaan myds sponsoroin-
tiin kéytetyistd varoista ndiden suuralueiden yhteinen osuus oli 95
prosenttia. Muiden suuralueiden sponsoroinnista 67 prosenttia tuli
Vili-Suomen yrityksilta. Saveltaide oli tirkein kohde, mutta sen ohel-
la viidesosa sponsoroinnin kokonaisméarasta kohdistui vuonna 1999
ndyttimotaiteeseen. (mt.)

Markkinointiyhteisty6 oli kulttuurin ja taiteen rahoitusmuotona
kyselyssd mukana ensimmadisen kerran vuonna 1999. Yrityksistd 41
prosenttia ilmoitti harjoittaneensa markkinointiyhteisty6ta jonkin ky-
sytyn taiteenalan kanssa yhteensd 12,2 miljoonalla markalla (2,05
milj. €). Markkinointiyhteistyd muodosti neljasosan yritysten kult-
tuuriin ja taiteisiin kohdistamasta kokonaisrahoituksesta. Se oli spon-
soroinnin jdlkeen sddnnéllisimmin kaytetty rahoitusmuoto, jota har-
joitti 37 prosenttia kysymykseen vastanneista (N=205) yrityksista.
Keskimddrin markkinointiyhteistyhon kaytettiin noin 180 000 mark-
kaa (30 274 €). Sen kautta kulttuuriin ja taiteisiin kdytetyista yksittai-
sistd summista yli puolet oli alle 50 000 markan (8 409 €). (mt.)

Eniten markkinointiyhteisty6ta tehtiin séveltaidetta edustaneiden
yhteistyokumppaneiden kanssa. Vajaa viidesosa rahoitusmuodon ko-
konaissummasta kohdistui luokkaan muu taide, johon kuuluivat
muun muassa sirkus, kabaree, audiovisuaalinen taide, performanssi
ja poikkitaiteelliset produktiot. Museotoiminta, kuva- ja nayttimo-
taide saivat jokainen noin kymmenesosan ja vahiten markkinointiyh-
teistyOvaroja yrityksiltd riitti valokuvataiteelle. (mt.)

Uusimaalaisten yritysten osuus markkinointiyhteistychon kayte-
tyistd varoista oli 85 prosenttia. Tastd ldhes puolet meni sdveltaitee-
seen ja runsaan viidesosan sai luokka muu taide. Eteld-Suomessa yri-
tysten markkinointiyhteistyon osuus oli noin kymmenen prosenttia.
Sen padkohteina olivat sdvel- ja kuvataide. Muiden suuralueiden yh-
teissummasta padosa tuli Vali-Suomessa sijainneilta yrityksilta. Tar-
keimmat kohteet olivat sdveltaide ja ndyttimotaide. (mt.)

Kulttuurisponsorointi on keskittynyt suuryrityksiin ja pienten ja
keskisuurten yritysten taloudelliset ja henkilostovoimavarat sponso-
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roinnin toteuttamiseen ja tulokselliseen hyddyntamiseen ovat vahai-
semmadt. Suoran rahallisen sijoituksen sijasta pk-yritysten pienimuo-
toinen kulttuuriyhteistyd tapahtuu usein tavaroina, palveluina tai
niistd annettavien alennusten muodossa. Kulttuurikohteelle kaikilla
ndilld on huomattavaa taloudellista merkitystd. Toimintaan ei valtta-
matta liity varsinaisia sitoumuksia vastavuoroisuudesta mutta se il-
menee esimerkiksi logon ndkymisend kohteen painotuotteissa ja il-
moittelussa sekd pysyvand asiakassuhteena, joka saattaa tuoda yri-
tykselle my0s uusia asiakkaita samasta kohderyhmastd. (mt.)

Keskusteluyhteyden saaminen yritykseen on sponsorointiyhteis-
tyon aloittamisen kannalta keskeinen tehtdva. Henkilokohtaisten tai
muuten aiempien yhteyksien puuttuessa oikean avainhenkilon 16yta-
minen ja kiinnostuksen herdttdiminen saattaa usein vaatia paljon ty6td
ja aikaa. Yritysten tuki taiteille -kyselyjen yhteydessd on tiedusteltu
myos eri rahoitusmuotoihin liittyvésta padtoksenteosta vastaavien
henkil6iden tehtdvanimikettd. Vastausvaihtoehtoina ovat olleet johto-
kunta, hallintoneuvosto, toimitusjohtaja, talouspaallikkd ja jokin muu
taho. Kysymykseen on aina saatu selvésti muita osioita vdhemman
vastauksia, joten tulokset ovat vain suuntaa-antavia.

Vuoden 1993 vastausten mukaan sekd kaikkien toimialojen ettd
rahoitusmuotojen kohdalla taiteen tuesta paatti yleensa yrityksen toi-
mitusjohtaja. Runsaat kaksi viidesosaa vastanneista yrityksista ilmoit-
ti toimitusjohtajan padttdvan sponsorointivarojen kdytostd. Vahiten
padtintavaltaa oli talouspdillikolld ja hallintoneuvostolla. Vuoden
1999 kyselyssé ei annettu valmiita vaihtoehtoja ja vastaukset poikke-
sivat aiemmista selvityksistd siten, ettd markkinointiosasto ja -johtaja
tai -paallikko teki sponsorointia koskevat paatokset jonkin verran
useammassa yrityksessd kuin toimitusjohtaja. Muita mahdollisia
padttavia tahoja yrityksissa olivat viestintd- ja tiedotusosasto, -johtaja
tai -pdallikko sekd myyntiosasto. Ainoastaan yhdessa vastauksessa oli
mainittu sponsorointiosasto.

Muiden selvitysten tavoin Taiteen keskustoimikunnan kysely
osoitti urheilun olevan suomalaisten yritysten tarkein sponsorointi-
kohde. Siihen kaytti varoja yli puolet vastanneista 639 yrityksestd
mutta vain kolmasosa harjoitti pelkdstdédn urheilusponsorointia. Pie-
nissd ja keskisuurissa yrityksissd urheiluun luotettiin yrityskuvan ja
liiketoiminnan edistédjdna suuryrityksid enemman. (mt.)

Vertailukohtia: Ruotsi, Irlanti ja Itdvalta

Ruotsissa ja Irlannissa tehdyissd selvityksissd ldhtokohtana ovat
olleet kulttuuritoimijat ja ne tarjoavat esimerkiksi suomalaisiin selvi-
tyksiin verrattuna toisenlaisen ldhestymistavan kulttuurisponsoroin-
tiin. Niissd kdytetyt yritysten toimialaluokittelut ja tutkitut taiteenalat
ovat kuitenkin hyvin erilaisia. Samoin selvitysten kysymyksenasette-
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lussa ja toteutuksessa on eroja. Tuloksiin voivat myos vaikuttaa eri
maissa noudatettavat lahjoituksia, sponsorointia ja yritystoimintaa
sddtelevéit vero- ja muu lainsdddanto. Tutkimuksissa ja selvityksissa ei
myoskdan ole huomioitu sponsoroinnin hyddyntdmisestd molem-
mille osapuolille syntyviad kustannuksia.

Ruotsissa tehtiin vuonna 1999 selvitys jonka kohteena oli noin 1700
kulttuuritoimijaa. Néistd 65,6 prosenttia vastasi kyselyyn, ja noin 320
ilmoitti vastaanottaneensa sponsorointia jossakin muodossa. Ruotsa-
laiset kulttuuritoimijat saivat yrityksiltd sponsorirahaa 162 miljoonaa
kruunua (17,1 milj. €) sekd 44 miljoonan (4,6 milj. €) kruunun arvosta
tavaroita ja palveluja (yht. 21,7 milj. €). Keskiméardinen sponsorointi-
summa oli noin 650 000 kruunua (68 485 €). (FKoN 2001.)

Sponsoroinnin kohteena olleista kulttuuritoimijoista 68 prosentil-
la vuotuiset kokonaistulot jdivdt alle viiden miljoonan kruunun
(526 815 €). Tama ryhma sai ainoastaan 17 prosenttia sponsoroinnin
kokonaissummasta. Joka viidennen vastanneen tulot olivat vahintdan
kymmenen miljoonaa kruunua (1,1 milj. €). Ndiden kulttuurikohtei-
den osuus koko sponsorointisummasta oli kuitenkin yli kaksi kolmas-
osaa vuonna 1999. (mt.)

Selvityksessa kaytetyn luokituksen mukaan kokonaissummasta
36 prosenttia kohdistui musiikin/oopperan alueelle ja 28 prosenttia
kulttuuriperinnon sdilyttamiseen. Siihen sisdltyivdt myods museot. V-
hiten sponsorointivaroja kerédsivit elokuvataiteen, kirjallisuuden ja
taideteollisuuden kulttuuritoimijat. Sen sijaan Ruotsissa luokkaan
tanssi/baletti kuuluneet kulttuuritoimijat saivat yritysrahaa ldhes
yhté paljon kuin kuvataide/valokuva/video ja teatteri. Keskeisimmat
sponsorointia harjoittaneet yritykset edustivat teollisuutta, tietolii-
kennettd ja kauppaa. (mt.)

Runsas puolet sponsoroinnista kohdistui Tukholmassa sijainneille
kulttuuritoimijoille ja noin 80 prosenttia sponsoroinnista meni kult-
tuuritoimijoille, joiden toiminta oli jatkuvaa ja tapahtui omissa toimi-
tiloissa. Festivaalien osuus sponsoroinnista oli vain 14 prosenttia. Sel-
vitysvuonna sponsoroiduista kulttuuritoimijoista joka kolmannen
sponsorointisopimus koski vain yksittdistd tapahtumaa ja vahintdan
3-vuotisen sopimuksen oli solminut noin joka kymmenes vastannut.
Huomattava osa kulttuurikohteista uskoi sponsoroinnin pysyvén en-
nallaan. Kolmasosa vastanneista odotti omaan toimintaan kohdistu-
van sponsoroinnin lisddntyvén seuraavana vuonna ja joka viidennen
mielestd se tulisi vihenemaéaan. (mt.)

Vuonna 1997 Ruotsissa toteutetussa kyselysséd oli mukana 72 eri
kokoista kulttuuritoimijaa, joilla oli kokemuksia sponsoroinnista ja
ndistd 44 vastasi. Suuri syy vastaamatta jattdmiseen oli sponsorointi-
sopimuksen kohta joka kielsi siihen liittyvien tietojen antamisen ulko-
puolisille ilman toisen osapuolen lupaa. Kulttuuritoimijoista ainoas-
taan viidesosa ei katsonut olevansa riippuvaisia sponsoroinnista.
Suurimmalle osalle ruotsalaisista kulttuurilaitoksista tdrkein syy etsid
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yritysrahoitusta oli oman taloudellisen tilanteen parantaminen. Aino-
astaan noin joka kymmenes halusi sen avulla kehittdd toimintaansa.
Runsaalla kolmasosalla perustoiminnat olivat eniten riippuvaisia
sponsoroinnista. (Khakee & Lidstrom 2000.)

Musiikki ja teatteri olivat useimpien vastanneiden mielestd eniten
sponsoroinnin tarpeessa olevat kulttuurin alueet ja kulttuurimuo-
doista etenkin tapahtumat sekd vapaat musiikki- ja teatteriryhmat.
Kaksi kolmesta vastanneesta uskoi liike-eldmén ensisijaisena ldhto-
kohtana olevan yrityskuvan parantaminen. Léhes kaikkien mielesta
yritykset etsivdt perinteisid ja asemansa vakiinnuttaneita kulttuuri-
muotoja sponsorointikohteeksi. Yritysten todettiin suosivan perin-
teistd ja karttavan kokeilevaa kulttuuria. (mt.)

Vastanneista kulttuuritoimijoista 60 prosenttia katsoi, ettd yritys-
ten tulisi saada kulttuurin sponsoroinnista verohelpotuksia ilman ra-
joituksia. Kolmasosa antaisi helpotuksia tietyin tarkemmin maéaéritte-
leméttomin ehdoin. Monet ndkivit verohelpotusten myd6s vahenta-
van valtion tuloja, jolloin mahdollisuudet tukea kulttuuria julkisin va-
roin pienenevit, ja vaikutukset ulottuvat laajemminkin koko kulttuu-
riin. Muutoin mielipiteet sponsoroinnin vaikutuksista kulttuuriin oli-
vat vaihtelevia. (mt.)

Vastaajat olettivat my0s yleisesti, ettd valtio ja kunnat tulevat leik-
kaamaan tukeaan yritysrahoituksen osuuden kasvaessa. Tutkimuk-
sen tekijoiden mukaan néin ei toistaiseksi ole tapahtunut, mutta spon-
soroinnin lisddntyessa tilanne saattaa muuttua. Lahes kolme neljasta
kulttuuritoimijasta koki yleensd valtion suhtautumisen sponsoroin-
tiin olevan myonteinen. (mt.)

Vuoden 1999 tilannetta Irlannissa kartoittavassa kyselyssa oli mu-
kana 851 kulttuuritoimijaa, joista 43 prosenttia vastasi. Lisdksi suo-
raan kerattiin tiedot 64 tapahtumalta. Vastanneiden kulttuuritoimijoi-
den sponsorointiin liike-elaméa kaytti kaikkiaan £IR 10,8 miljoonaan
(13,7 milj. €). Kulttuurikohteiden saama sponsorointi oli arvoltaan
keskimaarin £IR 39 538 (50 202 €). Suurimmalla osalla vastaanotettu
sponsorointisumma jai kuitenkin alle £IR 20 000 (25 394 €) ja vain noin
joka kymmenes vastannut kulttuuritoimija sai yli £IR 100 000.
(126 973 €). Raportista ei ilmene kuinka moni vastanneista oli ollut
sponsorointikohteena. (National Arts Sponsorship Survey 2000.)

Péadosa, 77 prosenttia kokonaissummasta, oli rahallista sponso-
rointia ja vain 15 prosenttia tavaroita. Loput kahdeksan prosenttia oli
lahjoituksia. Rahana saadun sponsoroinnin arvo kasvoi 19 prosenttia
vuodesta 1997. Tuolloin puolestaan tavaraan perustuvan yhteistyon
arvo oli lisddntynyt 94 prosenttiyksikkdd vuodesta 1995, ja sen osuus
oli ldhes viidesosa kokonaissponsoroinnista. Tanssitaiteissa (Dance &
Mime) ja ndyttdmotaiteessa (Theatre & Drama) runsas kolmasosa
sponsoroinnista perustui tavaraan, kun se muissa kulttuurimuodois-
sa oli korkeintaan noin neljdsosa. (mt; Cothd 1998.)

Rahoitustoiminta (Banks/Building Societies) ja elintarviketeolli-
suus (Food & Beverage) olivat keskeisimmat yksittdiset kulttuuria ra-
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hoittaneet toimialat. Molempien toimialojen osuus oli kuitenkin vain
16 prosenttia kokonaissummasta. Irlantilaisten yritysten sponsoroin-
nista kolmasosa kohdistui kulttuuritoimijoihin, joiden kokonaistulot
olivat vahintdan £IR 1 000 000 (1 269 738 €). Suurimmalla osalla irlan-
tilaisista kulttuuritoimijoista vuotuiset kokonaistulot olivat alle £IR
100 000 (126 973 €). Niiden osuus oli kuitenkin vain kymmenen pro-
senttia sponsoroinnin kokonaissummasta vuonna 1999. (mt.)

Erilaiset tapahtumat (Multi-discipline Arts Festivals) sekd musiik-
ki eri osa-alueineen ja kuvataiteet olivat tarkeimmat rahoituksen koh-
teet. Oopperaa ei luokiteltu musiikkiin ja kuvataiteisiin siséltyivat
my0s taidegalleriat. Tanssi oli Irlannissakin vahiten yrityksiéd kiinnos-
tava kulttuurimuoto. Raportin mukaan 14 prosenttia yritysten spon-
sorointiin kadyttamistd varoista kohdistui lasten ja nuorison erilaisiin
kulttuurimuotoihin. (mt.)

Yli puolet vastanneista ilmoitti sponsoroinnin alkaneen suoralla
yhteydenotolla yritykseen ja kahdella viidesosalla taustalla olivat ol-
leet henkilokohtaiset suhteet. Monet kulttuuritoimijat myos tuottivat
sponsorilleen erilaisia arvioita hankkeen onnistumisesta. Lahes 80
prosenttia vastanneista kerisi tietoja ndkyvyydestd tiedotusvalineis-
sd. Sen ohella yleisimmin kéytetyt arviot perustuivat yleisdtutkimuk-
siin ja paddsylippujen myyntituloihin. (mt.)

Onnistuneen sponsoroinnin tarkeimpéna tekijand enemmisto vas-
taajista piti jatkuvaa ja varmaa rahoitusta. Muita keskeisia asioita oli-
vat yhteisesti sovitut tavoitteet ja yhteistyo yrityksen markkinoinnista
ja suhdetoiminnasta vastaavien kanssa. Kysyttdessa esimerkkejd on-
nistuneen sponsoroinnin edellytykset tdyttavistd yrityksistd kolmas-
osa jatti vastaamatta. Sen sijaan kysymykseen vastanneista 15 pro-
senttia ei tiennyt yhtdan irlantilaista yritystd joka heiddn mielestdan
tayttdisi edes yhden onnistuneen sponsoroinnin vaatimuksista. (mt.)

Vastanneista kulttuuritoimijoista 70 prosenttia ilmoitti sponso-
roinnin merkityksen toiminnan kannalta edelleen kasvavan, silti yli
puolet vastanneista uskoi pystyvénsa jatkamaan toimintaa myds il-
man sponsorointia. Samoin noin joka toisen kulttuuritoimijan mieles-
td sponsorointi ei ole muuttumassa aiempaa kaupallisemmaksi, vaik-
ka monet olivat kokeneet yritysten siihen kohdistamien odotusten
olevan korkeammalla kuin ennen. Runsas kolmasosa vastaajista tote-
si, ettd sponsorit eivat ymmarténeet kulttuuritoimijan kannalta térkei-
ta lahtokohtia, mutta lahes yhtd monella oli pdinvastainen kasitys tai
ne eivit olleet varmoja asiasta. (mt.)

Kulttuuritoimijoita pyydettiin myos arvioimaan niita tekijoita jot-
ka yrityksille olivat olleet tdrkeitd sponsorointipdatostd tehtdessa.
Erittdin tdrkeind ldhtokohtina vastaajat pitivdat ennen kaikkea julki-
suutta (publicity) seké yritykseen kohdistuvaa myonteistd asennetta
ja paddsyd lahemmaiksi asiakaskuntaa. Tédrkeind perusteina ndhtiin
myos taiteen esille tuominen ja yleison osallistumismahdollisuuksien
lisddminen. Lisdksi yritysten sponsorointiin liittyi halu antaa jotain ta-
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kaisin yhteiskunnalle sekd mahdollisuus omien sidosryhmien viih-
dyttdmiseen ja kestitsemiseen. Henkiloston motivoinnin uskottiin
kuuluvan selvésti véhiten tarkeisiin lahtokohtiin taiteen esille tuomi-
sen ohella. (mt.)

Vuonna 1998 Itivallassa selvitettiin 500 tairkeimman yrityksen suh-
tautumista taidesponsorointiin (Kunstsponsoring). Puhelinkyselyna
tehtyyn selvitykseen vastasi 479 yritystd, joista 71 prosenttia ilmoitti
harjoittavansa sponsorointia yleensd. Taide oli ollut kohteena vain
noin 146 yritykselld. Pienet ja keskisuuret yritykset lisdsivit erityisen
selvésti sponsorointia antamalla tuotteitaan, palvelujaan ja asiantun-
temustaan kulttuurikohteiden kédyttoon. Tulosten mukaan taidemaa-
ilman lisdantynyt taloudellinen ammattimaisuus lisdsi taidesponso-
roinnin laatua. Yritykset olivat aiempaa kiinnostuneempia kaytta-
médn sitd markkinoinnissaan perinteisen mainonnan asemesta.
(IWfK 1999.)

Taiteen sponsoroinnista oli tullut yhé olennaisempi tekija yritys-
ten kehityksessd ja yrityskuvan muotoutumisessa. Tarkeimmat syyt
olivat julkisuuskuvan kohentaminen sekd sponsoroinnin kuuluminen
kiintedsti yrityksen toimintafilosofiaan. Muita syitd olivat taidespon-
soroinnin kéyttd suhdetoimintaan ja yritysjohdon henkilokohtaiset
ratkaisut. Vahiten yritykset sponsoroivat taidetta omaan liiketoimin-
taansa kohdistuvan kiinnostuksen kehittdmiseksi tai saadakseen
enemmaén nékyvyyttd tiedotusvilineissa. (mt.)

Yritykset sponsoroivat eniten kuvataiteita (Bildende Kunst), mu-
siikkia (Musik) ja teatteria/tanssia (Darstellende Kunst). Hankkeista
56 prosenttia oli kdynnistynyt sponsorointikohteen yhteydenoton pe-
rusteella ja vain 13 prosentissa aloitteen tekijana oli ollut yritys. Paa-
tosta tehdessddn 66 prosenttia yrityksistd ei kdyttanyt ulkopuolista
konsulttia. Lahes kaikki vastanneet olivat kayttidneet sponsorointi-
muotona kéteistd rahaa ja 65 prosenttia tuotteitaan. Joka neljds oli an-
tanut kohteen kayttoon palveluja ja viidesosa omaa liiketoimintaosaa-
mistaan. Vastaavasti itdvaltalaisista taidelaitoksista 93 prosenttia oli
saanut sponsorointiosuutensa rahana, 71 prosenttia tavarana ja 41
prosenttia palveluina. Noin kaksi kolmesta ndki itsensd yhteistyo-
kumppanina, joka tarjoaa sponsorille kiinnostavan kohteen. (mt.)

Toisistaan poikkeavista ldhtokohdista huolimatta eri maissa teh-
dyt selvitykset ndyttavat antavan hyvinkin samansuuntaisen yleisku-
van kulttuurisponsoroinnista. Sponsoroinnin paaasiallisin muoto on
raha ja se kohdentuu kulttuuritoimijoihin, joilla on keskimé&éarédista pa-
remmat taloudelliset voimavarat. Kulttuurimuodoista saveltaide,
musiikkitapahtumat sekd kuvataiteet ovat kiinnostavimpia kohteita.
Yhteistyd on saanut alkunsa kulttuurikohteen aloitteesta ja yritysten
motiivit 16ytyvat kulttuurin tarjoamista mahdollisuuksista kehittaa
julkisuuskuvaa ja suhdetoimintaa. Selvitysten erilaiset luokittelut pe-
rustuvat kyseisen maan ominaispiirteisiin mutta niiden avulla on
mahdollista tarkastella kulttuurisponsorointiin liittyvia erilaisia maa-
kohtaisia painotuksia ja kdytantoja.
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Suomalaisen kulttuurisponsoroinnin muutokset

Urheilu on perinteisesti ollut sponsoroinnin keskeisin kohde, jonka
kayttd Suomessa lisddntyi 1970-luvulla. Kulttuuri- ja taidesponso-
rointi puolestaan yleistyi seuraavalla vuosikymmenelld yritysten ryh-
tyessd etsimddn uusia markkinoinnin ja mainonnan kanavia. Sponso-
rointiin sijoitetuille varoille alettiin myds vaatimaan enemman vasti-
netta.

Helsingin Juhlaviikkojen rahoitukseen yritykset tulivat mukaan jo
vuonna 1980 ja vuosikymmenen kuluessa kulttuurisponsorointi alkoi
saada enemmadn jalansijaa suomalaisessa elinkeinoelamassd. Kulttuu-
rin tukeminen nihtiin osana asiakkaisiin samaistumista. Pankit olivat
erityisen nédkyvasti kiinnostuneita kulttuurin avulla saavutettavista
uusista markkinointimahdollisuuksista, joiden toivottiin tuovan peh-
meitd arvoja sithenastiseen kovaan, teknokraattisin asein kaytyyn kil-
pailuun asiakkaista. Nayttdvimmin tdma tapahtui ARS83 -taidendyt-
telyn yhteydessd. Yritysten osuudesta kulttuurin rahoituksessa kay-
tiin julkisuudessa kiivastakin keskustelua. Julkisen ja yksityisen sek-
torin roolille ja tehtéville taiteen ja kulttuurielimén rahoittajina kai-
vattiin selkeitd pelisddntdja. (Ristiméaki 1984.)

Nakyvyyden ja julkisuuden vaatimusten ohjatessa yritysrahoitus-
ta, yritysten katsottiin saattavan vaikuttaa tahtomattaan kulttuuri-
sponsoroinnin kautta my®os kulttuuri- ja taidepolitiikkaan. Tdma koh-
distuisi erityisesti kokeilevan ja uutta luovan taiteen seka taiteilijoi-
den asemaan. Yritysrahoituksen ja julkisen tuen vélisten pelisdantdjen
puuttuessa lyhytjannitteisen sponsoroinnin katsottiin synnyttavan
ongelmia yritysten kiinnostuksen loppuessa ja vaihtaessa kohdetta.
Yritysten ja valtion taidehallinnon vilisen vuoropuhelun helpottami-
seksi opetusministerion taholta toivottiin ainakin epéavirallisesti tai-
teen keskustoimikunnan ja valtion taidetoimikuntien avaavan kes-
kustelun esittdmaélld virallisen kannan kulttuurin ja taiteen sponso-
roinnista. (Mitchell 1984; Kivela 1987.)

Sponsorointiin on myds Suomessa yhdistetty mahdollisuus kattaa
sen kautta yhd suurempi osuus kulttuurin kustannuksista. Yksityinen
rahoitus on kuitenkin ymmarretty rajalliseksi kulttuuritoiminnan ra-
hoitusldhteeksi. Sponsorirahoituksen merkitys kokonaisrahoitukses-
sa ei voi tulevaisuudessakaan kasvaa kovin suureksi. Yritysrahoituk-
sen hankinnan tavoitteena tulisi olla ainoastaan lisdévoimavarojen saa-
minen tiettyihin kohteisiin. Sen vaikutuksista taiteellisiin linjauksiin
ja ohjelmistopolitiikkaan keskustellaan edelleen etenkin sponsorointi-
sopimusten julkistamisten yhteydessa. Samalla kuitenkin katsotaan,
ettd yhteiskunnan tehtdvand on rohkaista sponsorointia esimerkiksi
verotusratkaisuilla ja saattaa eri osapuolia yhteen jarjestamalla taitei-
lijoiden, projektinvetdjien ja sponsoreiden vilisid tapaamisia. (Kupoli
1992; Mitchell 1999; VM 2000.)
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Taiteen ja kulttuurin julkisella tuella on haluttu turvata innovatii-
visen luovuuden mahdollisuus yhteiskunnassa ilman jatkuvia mark-
kinatalouden aiheuttamia paineita. Julkisella kulttuuripolitiikalla on
lisdksi pyritty korjaamaan markkinoiden synnyttdmid véaristymia ja
suojelemaan kotimaista tuotantoa kansainvilistyvilld markkinoilla.
Julkisin varoin ylldpidetyt taide- ja kulttuuritoimijat tottuivat 1970- ja
1980-luvuilla sdannolliseen rahoitukseen. Seurauksena oli my®os toi-
mintojen tehottomuutta, eikd esimerkiksi uusien yleisdryhmien ta-
voittamista keinona laajentaa rahoituspohjaa pidetty useinkaan tar-
peellisena. (Syrjésta esiin 1998.)

Vuosien 1991-1993 taloudellinen tilanne oli ulkoinen tekijd, joka
toimi jo kdynnissa olleiden institutionaalisten muutosten katalysaat-
torina ja loi uudet, aiempaa vaikeammat toimintaolosuhteet taiteille ja
kulttuurille yleensé ja erityisesti taide- ja kulttuurilaitoksille. Vaiku-
tukset heijastuivat taiteen ja kulttuurin hallintarakenteisiin, lisésivat
toimijoiden “markkinaorientoitumista” ja my6s vahensivét taide- ja
kulttuurilaitosten kadvijamaaria ja tuloja. Valtion heikentyneet talou-
delliset voimavarat jakaa enemman méaararahoja yhd useammalle tar-
vitsijalle sekd kustannusten nousu pakottivat erilaiset kulttuuritoimi-
jat hankkimaan lisatukea julkisen rahoituksen ulkopuolelta. Uudessa
taloudellisessa tilanteessa kulttuuri on joutunut omaksumaan mark-
kinataloudellisia toimintamalleja, ja soveltamaan liike-eldmén toi-
mintakulttuuria oman rahoitusrakenteensa uudistamiseksi. (Heiska-
nen 2001.)

Valtion taide- ja kulttuurimenot kasvoivat vield vuoteen 1992 asti
mutta supistuivat sen jdlkeen vuosikymmenen puoliviliin saakka.
Taman jalkeen alkoivat lisddntya seka kansallisten laitosten, elokuva-
tuotannon ja valtion suoran taiteilijatuen menot ettd taiteille ja kult-
tuurille suunnattujen veikkauksen ja raha-arpajaisten voittovarat ja
niistd kulttuuriin kohdistetut médérarahat. Samaan aikaan 1990-luvun
puolivélistd alkaen valtio siirsi teattereiden, orkestereiden, museoi-
den, kirjastojen ja kuntien kulttuuritoimen valtionosuuksia maksetta-
vaksi veikkauksen ja raha-arpajaisten voittovaroista. Valtio osoitti
vuonna 1997 taiteelliseen tyohon, taide- ja kulttuurilaitoksiin sekéd
kulttuuriperinnon sdilyttdmiseen kaikkiaan noin 1,6 miljardia mark-
kaa (269 milj. €). (Heiskanen 2000.)

1990-luvun lopulla julkisten menokatteiden osuus ammattiorkes-
tereiden ja -teattereiden sekd museoiden tuloista ja tuotoista aleni
mutta samaan aikaan niiden omat tuotot ja muut tulot kasvoivat.
Sponsoroinnin kautta saatavia tuloja ei kirjata tai tilastoida erilleen
muista tuloista, eikd ndiden varojen markkamaaristd kulttuuritoimi-
joiden ndkokulmasta ole toistaiseksi olemassa tarkempia selvityksié.
Vuonna 1997 valtionavustuksia saaneiden kulttuuri- ja taideyhdistys-
ten muut tulot olivat runsaat 14 miljoonaa markkaa (2,4 milj. €). Sum-
ma sisaltdd yritysrahoituksen lisaksi muilta yhteis6iltd, kuten sdatioil-
td, seurakunnilta ja Euroopan unionilta saadut avustukset. Muiden
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tulojen osuus tutkittujen yhdistysten kokonaistuloista oli koko 1990-
luvun ajan noin viisi prosenttia. (mt; Oesch 2000.)

Liiketoiminnallistamisesta on ollut hyotyd mutta seurauksena
saattaa olla sekd taiteilijoiden ettd kulttuuritoimijoiden todellisen teh-
tdvan hamartyminen. Taiteelta on alettu vaatia taiteellisten suoritus-
ten ohella nyt my6s yhteiskunnallisia tuloksia. Liiketoimintaan vah-
vasti liittyva taloudellinen voitontavoittelu on ristiriidassa sen kans-
sa, ettd taiteilijoilla ja kulttuuritoimijoilla on oikeus myd&s epaonnistua
ilman merkittavia taloudellisia seuraumuksia, mikéli heidan halutaan
jatkossakin tuottavan uusia mielenkiintoisia teoksia, ndyttelyja ja ta-
pahtumia. (Syrjasta esiin 1998; Mitchell 1999.)

Tyovoimavaltaisina erikoistuotannon aloina esittdvien taiteiden
tuottavuus ei kasva riittdvan nopeasti, koska teknologian uusia sovel-
lutuksia ei voida monillakaan taiteenaloilla ottaa samalla tavalla kéyt-
toon kuin teollisessa tuotannossa. Kustannukset nousevat jatkuvasti
kokonaistalouden keskiméérédisid kustannuksia nopeammin, ja til-
16in tuotannosta vastuussa olevat joutuvat rahoitusvaikeuksiin. Esi-
merkiksi teatterin huono taloudellinen tilanne nidkyy tuotantojen si-
sélloissd, jolloin halpa toteutus alkaa heijastua myos niiden vetovoi-
maan ja sitd kautta yleisomaddriin sekd edelleen taloudelliseen tilan-
teeseen. (Baumol & Bowen 1966; Mikela 1997; Kurkela 2000.)

Kéytannossa esimerkiksi lippujen hintoja nostamalla ei voida lisa-
ta omia tuottoja kustannusten nousun tahdissa. Julkinen valta ei pys-
ty, eikd aina haluakaan kaventaa tuottojen ja menojen vilille syntyvaa
eroa. Esittavit taiteet joutuvat usein ldhes mahdottomien taloudellis-
ten vaikeuksien eteen. Niiden ratkaisemisessa tarkeitd keinoja ovat
aina olleet toimintojen tehostaminen, uusien rahoitusldhteiden 16yta-
minen ja yleisén mielenkiinnon yllapitaminen. (Kurkela 2000.)

Uusien rahoitusldhteiden 16ytdminen on usein helpompaa kuin
varsinaisen rahoituksen saaminen. Ne eivét yleensd kohdistu jo va-
kiintuneeseen toimintaan, jonka rahoittaminen katsotaan yhteiskun-
nan velvollisuudeksi. Sen sijaan uudet rahoittajat, kuten erilaiset ra-
hastot, ohjelmat tai yksityiset rahoittajat tukevat ainoastaan projekte-
ja. Julkisten panostusten supistuttua kulttuurilaitosten ja -jarjestojen
taloudelliset ja tydvoimavarat eivat kuitenkaan ole enaa riittaneet uu-
sien toimintamuotojen ja hankkeiden kehittdimiseen. Uudentyyppisil-
14 hankkeilla toimintaan olisi mahdollista saada uutta rahaa, mutta
koska ei ole varaa panostaa uuden suunnitteluun eikd palkata uutta
henkil0st6d, ei voida tuottaa projektejakaan, joihin voisi saada rahoi-
tusta. (Kivisto 2001.)

Parhaiten uusien ulkopuolisten rahoittajien ja sponsorirahan han-
kinnassa ovat onnistuneet suuret padkaupunkiseudun laitokset, joilla
etuna ovat uudet rakennukset. Néilld on my06s parhaat mahdollisuu-
det kédyttdd sponsorointitoimistojen konsulttiapua. Sponsoreita on
16ytynyt myos taantuvien seutujen laitoksille, ldhinna kulttuurituris-
min edistdmishankkeisiin. Yritysrahoitusta saaneille kulttuuri- ja tai-
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delaitoksille on yhteistd, ettd niiden koko rahoitusrakenne, myds toi-
mintakulujen ja omien tulojen osalta on yleensa ollut kunnossa. Lisak-
si ndmd kulttuuritoimijat ovat kyenneet menestyksellisesti kehitta-
maéadn toimintaansa muiltakin osin. Keskeinen ongelma on kuitenkin,
ettd uusien rahoituskanavien tarjoamat mahdollisuudet on jo suurelta
osin hyddynnetty. Jatkossa sponsorointitulojen kasvattaminen vaatisi
saman aikaista kulttuurilaitoksen kaikkien voimavarojen lisdysta.
(Heiskanen 2001.)

Sponsoroinnin lisdédntymistd ovat auttaneet perinteisen mainon-
nan kustannusten nousu ja méaéréan kasvu, jolloin se on menettényt te-
hokkuuttaan ja yritykset ovat etsineet vaihtoehtoisia markkinointi-
viestinndn menetelmid. Lisdantynyt vapaa-aika on tuonut sekd kult-
tuuri- ettd urheiluharrastusten piiriin uusia kohderyhmid. Vanhat ja
uudet sdhkoiset joukkoviestimet ovat johtaneet kasvavaan ohjelmis-
tokysyntddn ja niiden kautta on ollut mahdollista tavoittaa aiempaa
laajempi yleiso. Tiedotusvilineilld onkin ollut huomattava rooli uusi-
en kohteiden esiinnostamisessa ja niin yleisdjen kuin yritysten mie-
lenkiinnon heréttajina. (Tuori 1995.)

Ruotsalaisen tutkimuksen mukaan kulttuuritoimijat tulevat tar-
vitsemaan yhd enemmaén yritysrahaa toimintojensa yllapitamiseksi.
Toiminnassa ja ohjelmiston suunnittelussa joudutaan lisddntyvassa
madrin ottamaan huomioon myds yritysten tarpeet. Sponsorointi tu-
lee edelleen keskittymdan tunnetuille ja asemansa vakiinnuttaneille
kulttuuritoimijoille. Tamé& puolestaan vaikuttaa pitkalld aikavalilld
koko kulttuurin kenttddn, ellei julkista tukea vastapainoksi kohdisteta
kokeellisiin ja uutta luoviin kulttuuritoimintoihin, jotka eivat kiinnos-
ta liike-elam&dd. Suomessa tehdyt selvitykset ovat myds osoittaneet
sponsoroinnin kanavoituvan padasiassa asemansa vakiinnuttaneiden
taiteenalojen, etenkin kuvataidendyttelyiden ja sdveltaidetapahtumi-
en rahoittamiseen. (Khakee & Lidstrom 2000; Oesch 1993; 1995; 1998;
2001.)

Mahdollisuus ilmoittaa harjoittavansa kulttuurin sponsorointia ja
nimen saaminen julkisuuteen kulttuurin yhteydessa toi yrityksille
vield 1980-luvulla riittdvasti ndkyvyyttd ja hyotyd. Yhd useampien
yritysten ottaessa my0s kulttuurin sponsorointikohteiden listalle, jul-
kisuudessa pysyminen edellytti aiempaa nédyttdvampia ja rohkeam-
pia kohteita. Kokemattomuus, uutuuden viehitys ja tiedon puute joh-
tivat my6s toimintatapoihin, joissa korostuivat vain sponsoroinnin
huonot puolet ja se alkoi saada kielteistd mainetta. Samalla sponso-
rointiin kdytetyille varoille alettiin vaatia enemman vastikkeellisuutta
jolloin tarvittiin my0s uusia tapoja hyodyntda kulttuuria litke-elaman
omassa toiminnassa.

Onnistuakseen osapuolet ovat joutuneet kehittimédan olemassa-
olevia toimintamalleja ja I0ytdmaan uusia muotoja. Tdma on vaatinut
molemmilta uskallusta, laaja-alaista ndkemystd ja etenkin riittavid
voimavaroja. Yleensd niin taloudelliset kuin henkildstovoimavarat
ovat yritysten vahvin alue, sen sijaan kulttuuritoimijoilla seké talou-
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dellisten ja henkildstovoimavarojen puuttuminen vaikeuttaa tuloksel-
lista yhteisty6td. Kulttuurisponsoroinnin molemmista osapuolista
loytyy edelldkavijoitd, jotka kehittelevit ja kokeilevat uusia toiminta-
muotoja, soveltavat niitéd jonkin aikaa ja siirtyvét eteenpdin.

1990-luvun alun lama osaltaan laimensi yritysten sponsorointiha-
luja ja -mahdollisuuksia. Maarallisesti sponsorointi ei kuitenkaan va-
hentynyt niin paljon kuin markkamaéarat osoittavat. Yritykset saivat
sopimuksia edullisemmin kuin 1980-luvun huippuvuosina. Kohtei-
den valintaan tuli myds enemmaén harkintaa. Hankkeiden kustannuk-
sia ja niistd saatavaa hyotya pyrittiin ennakoimaan tarkemmin. Sa-
maan aikaa alkaneet julkisten kulttuuriméaérarahojen leikkaukset oh-
jasivat kulttuuritoimijoita rahoitusvajeineen aiempaa enemmaén yri-
tysten puoleen.

Talouden elpyessd ensimmaéinen huomattava sponsorointitapaus
oli Helsingin Taidehallin ja saksalaisen autonvalmistajan vélinen so-
pimus vuonna 1995. Se synnytti jélleen runsaasti keskustelua yritysra-
hoituksen vaikutuksista mutta antoi myos toimivan kdytannon esi-
merkin kulttuurin ja liike-elimédn yhteistyén mahdollisuuksista.
ARS95 -ndyttelyn rahoituksessa yritysmaailma oli myds nédkyvasti
mukana. Samoin Suomen Kansallisteatteri, Suomen Kansallisooppera
ja Svenska Teatern kehittelivdt tuolloin yhdessd markkinointiyhteis-
tyotd elinkeinoeldmén kanssa. Merkittdvin yksittdinen sponsorointi-
hanke liittyi vuonna 1998 valmistuneen Nykytaiteen museon uudis-
rakennuksen Kiasman toimintaan. (Alkio 1997.)

Sen jdlkeen kohteiden valikoima on monipuolistunut ja laajentu-
nut etenkin sellaisille uusille alueille joiden kustannuskehitysta yh-
teiskunnan tuki ei ole pystynyt kattamaan. Yritysten mielenkiintoa ja
sponsorointivaroja tavoittelevat urheilun ja kulttuurin lisdksi useat
tieteeseen ja koulutukseen liittyvat kohteet sekd sosiaaliset ja ympa-
ristokohteet. (Tuori 1995.) Kyse ei vélttdamattd ole kilpailusta, silld
yleensd yrityksilld on nykyisin samanaikaisesti eri alueita edustavia
sponsorointikohteita. Ne tdydentadvit toisiaan ja antavat mahdolli-
suuden tavoittaa erilaisia kohderyhmid, jolloin yritys voi saavuttaa
laajemman yleison.

Suurin osa yrityksistd ja kulttuuritoimijoista tyytyy kuitenkin py-
syttelemddn joko omien tai muiden kokemusten perusteella hyviaksi
koetuissa tai ainakin toimivissa yhteistyokuvioissa. Yhteisty6n toimi-
essa hyvin sitd ei haluta tai kannata merkittavasti muuttaa. Taustalla
voi olla my0s toisen tai molempien osapuolten taloudellisten tai hen-
kilostovoimavarojen luoma tilanne, jolloin ilman huomattavia lisdpa-
nostuksia sponsoroinnin laajentamiseen ei ole riittavasti edellytyksia.
Silloin usein kayttokelpoisin ratkaisu uudistumisen kannalta on
sponsorointikohteen tai sponsorin vaihtaminen.

Verotukselliset uudistukset ovat ajoittain nousseet virallisestikin
esille yhtend mahdollisuutena lisdta taiteen ja kulttuurin taloudellisia
voimavaroja yksityisen rahoituksen avulla. Kulttuuripolitiikan lin-
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jauksia pohtinut toimikunta esitti 1990-luvun alussa verohelpotusjar-
jestelmien kehittdmistd, jotta yksityiset henkil6t ja yritykset voisivat
vahentdd verotuksessaan osan kulttuuriin ja taiteeseen kohdistuvista
lahjoituksistaan ja investoinneistaan. Taméa edellyttdisi muutoksia
sekéd tulo- ja varallisuusverolakiin ettéd lakiin elinkeinotulon verotta-
misesta. Opetusministerio asettama selvitysmies kartoittaa parhail-
laan elinkeinoeldmain tukea taiteelle ja kulttuurille Suomessa ja kes-
keisissd Euroopan maissa. Selvityksessd on tarkoitus keskittya tukea
sddteleviin saddoksiin ja kdytantoihin, kuten lahjoitusten verovahen-
nysoikeuteen sekéd niiden mahdollisiin muutosehdotuksiin. (Kupoli
1992; Arsis 4/00.)

Kulttuuritapahtumien ja -ryhmien seka joidenkin kulttuurilaitos-
ten taustalla on yleensd yhdistys- tai sddtiomuotoinen yhteis6. Yhtei-
s0ind yhdistyksiin ja sddtioihin sovelletaan samoja yleishyodyllisyy-
den tunnusmerkkeji! ja niilld on samanlainen verotuksellinen asema.
Yleishyodyllisille yhteisdille on yleensd myonnetty vapautus yhtio- ja
yritysverotuksesta, mutta sponsoroinnin kannalta tilla ei nykyisel-
laan ole merkitystd. Sponsorointitulot eivit ole yhteisdille veronalais-
ta tuloa, eikd niitd yleensa kirjata tilinpaatoksessd erikseen. Yritykset
eivat puolestaan voi vahentdd kulttuurin sponsorointiin kdyttdmidan
varoja sellaisenaan lopullisessa yhtioverotuksessa. Sen sijaan sponso-
rointimenot on mahdollista vihentdd muiden markkinointikulujen ta-
paan liiketoiminnan harjoittamisesta aiheutuneina kustannuksina.

Yleishyodyllisten yhteiséjen saamat lahjoitukset eivit ole verotet-
tavaa tuloa. Yhteison toiminta voidaan katsoa yhteiskunnallisesti
merkittdvéksi, jolloin on mahdollista anoa verohallitukselta vapau-
tusta lahjaverosta. Télloin yritykset voivat vdhentdd verohallituksen
nimedmalle tiedettd tai taidetta edistdvélle yhdistykselle antamansa
vahintaan 5 000 markan mutta enintddn 150 000 markan lahjoitukset
yhtiéverotuksessa. Yhteisolle, jonka tarkoituksena on suomalaisen
kulttuuriperinteen sailyttiminen, tehdyt lahjoitukset ovat vihennys-
kelpoisia 5 000 markasta alkaen ilman ylarajaa. Yksityishenkilon teke-
ménd lahjoitus ei ole henkiloverotuksessa vahennyskelpoinen. (Juan-
t0 1999.)

1990-luvun alussa lahjoitukset muodostivat vain noin kymmenes-
osan yritysten kulttuuriin kohdistamasta kokonaisrahoituksesta. Sen
jalkeen erityisesti sponsoroinnin kokonaisméédrédn kasvaessa lahjoi-
tusten osuus on pudonnut muutamaan prosenttiin. Verovahennysoi-
keudesta huolimatta sponsorointia ei ole pyritty korvaamaan lahjoi-

1. Yleishyodyllisen yhteison toiminnan tulee tapahtua yksinomaan ja valit-
tomasti yleiseksi hyviksi aineellisessa, henkisessé tai yhteiskunnallisessa
mielessd. Yhteison toiminta ei kohdistu vain rajoitettuihin henkil6ryh-
miin, eivdtkd sen jdsenet saa toiminnasta taloudellista etua osinkoina,
voitto-osuuksina, kohtuullista suurempana palkkana tai muuna hyvityk-
send. Valtion tai kunnan ylldpitdméat kulttuurilaitokset ovat toiminnan
luonteesta johtuen myds verrattavissa yleishyodyllisiin yhteis6ihin.
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tuksilla. Kayttod on rajoittanut sponsoroinnin ja lahjoitustoiminnan
erilainen luonne. Lahjoituksen saajalta ei voida edellyttdd vastapalve-
luksia, ja tallaisesta jdrjestelystd sopiminen ei verottajan nakdkulmas-
ta endd taytd lahjoituksen tunnusmerkkejd. Kulttuuriperinnekohteita
lukuunottamatta annettavien lahjoitusten enimmaéismédard on myds
ollut suhteellisen alhainen.

1990-luvulla useiden yhteisdjen lisddntynyt liiketoiminta ja siithen
liittyvat verotusongelmat ovat antaneet aihetta yleishyodyllisyyden
uudelleen tarkasteluun. Yhdistyksid on jossain méérin joko muutettu
yhtidiksi tai sellainen on perustettu niiden rinnalle markkinointia ja
yritysyhteisty6td varten. Yhtidittdiminen on nékyvin esimerkki orga-
nisaatioiden toimintatavan muutoksesta liiketoiminnan suuntaan.
Teoriassa yhtididen pitdisi olla helpompi keskittyd markkinoiden lo-
giikkaan kuin yleishyodyllisten yhdistysten, mutta todellisuudessa
jarjestaytymisen muoto ei itsestddn muuta toiminnan systematiikkaa.
(Lipponen 1997.)

Yleishyodyllisten yhteisdjen, evankelisluterilaista ja ortodoksista
kirkkoa lukuunottamatta, arvioitiin 1990-luvulla saavan eri verojar-
jestelmien kautta yhteiskunnalta tukea noin 550 miljoonaa markkaa
(92,5 milj. €) vuodessa. Tarkkojen laskelmien tekeminen ja valvonta
on vaikeaa, koska verohuojennuksiin oikeutetut yleishyodylliset yh-
teisot eivit ole velvollisia tekemé&én veroilmoitusta. Verohelpotuksista
aiheutuviin kilpailuhaittoihin onkin kiinnitetty huomioita. Valtionta-
louden tarkastusvirasto esitti jo vuonna 1997 siirtymistd aiemmin
kaytossa olleeseen jdrjestelméddn, jossa ainoastaan puhdas aatteellinen
toiminta ja sitd tukeva vahdinen liiketoiminta olisivat verovapaita.
Toiminnan verovapaus tulisi myos kytked enemmaén yhteison toimi-
alaan. (Valtiontalouden Tarkastusvirasto 1997.)

Sponsoroinnista tehtdvien verovdhennysten puuttuminen ei ole
ollut esteend suomalaisen kulttuurisponsoroinnin kasvulle 1990-lu-
vun lopulla. Kehitystd ovat edesauttaneet sponsorointitoimistot, jotka
toimeksiannosta etsivdt sopivia rahoituskohteita yrityksille ja kult-
tuuritoimijoille uusia rahoittajia. Valitystoimintaa olivat aiemmin hoi-
taneet vaihtelevalla menestykselld 1dhinnd mainos- tai konsulttitoi-
mistot, joiden asiantuntemus perustui pddasiassa urheilusponsoroin-
nista hankittuihin kokemuksiin.

Vuosikymmenen puolivélissa aloittivat toimintansa ensimmaiset
kulttuuriin erikoistuneet sponsoroinnin vélitystd harjoittavat yrityk-
set, joilla on molempien osapuolten tarpeiden ja toimintakulttuurin
tuntemusta. Ne ovat pystyneet tarjoamaan palvelujaan myos kulttuu-
ritoimijoille ja paketoimaan ndiden kulttuuriset ominaispiirteet pa-
remmin yrityksid kiinnostavaan muotoon. Esikuvana on toiminut
etenkin Englannissa toteutettu jdrjestelma yritysten kulttuurikiinnos-
tuksen ja -rahoituksen lisddmiseksi. Muualla maailmassa toiminnalla
onkin huomattavasti pidemmat perinteet.
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Ensimmainen kulttuurin ja liike-elamén yhteisty6td edistdava kan-
sallinen jarjestd Business Committee for the Arts perustettiin New
Yorkissa vuonna 1967. Seuraavalla vuosikymmenelld amerikkalaiset
suuryritykset, kuten IBM, Mobil ja American Express laajensivat kult-
tuuriohjelmaansa Eurooppaan. 1970-luvun lopulla perustetut englan-
tilainen ABSA (Association for Business Sponsorship of the Arts), ny-
kyisin Arts & Business, ja Ranskassa Admical olivat ensimmadiset eu-
rooppalaiset yritysmaailman ja yleenséa yksityisen sektorin seka kult-
tuurin vélistd yhteisty6td edistavit jarjestot. Saatujen kokemusten in-
noittamana vastaavaa toimintaa kdynnistyi useissa Euroopan maissa
ja nopeasti kasvaneen verkoston kattojdrjestoksi perustettiin Euroo-
pan komission aloitteesta vuonna 1991 CEREC (Comité Européen
pour le Rapprochement de I’'Economie et de la Culture), European
Committee for Business, Arts and Culture. Sen tehtavaksi tuli edistida
yksityisen sektorin ja taiteen yhteisty6td molempia osapuolia hyodyt-
tavalla tavalla.

Vuonna 2001 CERECissa oli 16 jasenjarjestdd, jotka toisaalta edus-
tavat yrityksid ja kulttuuritoimijoita, toisaalta palvelevat niitd ja ylei-
s0d tiedottamalla, neuvomalla ja kouluttamalla. Ne toimivat sponso-
roinnin osapuolten vélisend linkkind ja monet julkaisevat muun mu-
assa vuosittain luetteloa yhteysyrityksistaan, ndiden sponsorointi- ja
lahjoituskohteista ja -politiikasta. Vuodesta 1996 lahtien CEREC ja The
Financial Times ovat vuosittain jakaneet European Sponsorship
Award -palkinnon yritykselle, jonka jasenjarjestdjen tekemien ehdo-
tusten perusteella katsotaan toimineen merkittdvdnd sponsorina. Eri
maiden jdsenjarjestot jakavat myds omia palkintojaan, kuten esimer-
kiksi Kultur och Naringslivet Ruotsissa. Suomalaisia jarjestdja tai yri-
tyksid ei ole mukana CERECin toiminnassa.

Ranskan ja Englannin ohella Italia kuuluu kulttuurisponsoroinnin
edelldkavijoihin Euroopassa. Kulttuurikohteiden rahoittamista on tu-
ettu eri tavoin, mm. verotuksellisesti, ja monet taloudellisesti merkit-
tavat kohteet ovat liittyneet tavalla tai toisella kulttuuriperintoon ka-
sitteen sisdllosta riippuen. 1990-luvun puolivélissd kuitenkin Irlannis-
sa ja Itdvallassa kdytettiin enemmaén varoja taiteen sponsorointiin
suhteessa bruttokansantuotteeseen kuin muissa Euroopan unionin
maissa, Japanissa ja Yhdysvalloissa. (Seghers — Sauvanet 1999.)

Sponsorointi Euroopan mittakaavassa on osoittautunut monimut-
kaiseksi ja aikaa vievéksi toiminnaksi. Suuristakin eurooppalaisista
yrityksistd saattaa puuttua erityisesti Euroopassa tapahtuvaan spon-
sorointiin keskittyvad osasto tai henkild, eikd padkonttorista tarkoin
johdettu sponsorointi yleensé ole yhtd tuloksellista kuin muissa mais-
sa sijaitsevien yksikdiden itsendinen toiminta. Kansainvélisten kult-
tuurijdrjestdjen rahoitustarpeen lisddntyessa CERECin tavoitteisiin
kuuluu saada eurooppalaiset yritykset kiinnostumaan kansallisten
rajojen yli ulottuvasta kulttuurisponsoroinnista. Muutamia tapauksia
lukuunottamatta siind ei kuitenkaan ole onnistuttu. Kehitysta hidas-
tavat toimintaa tukevan tutkimustiedon vihdinen méaéara ja Euroopan
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maiden erilaiset verotusta ja taloutta koskevat lait. Lisdksi kulttuuri-
jarjestdjen, -sddtididen ja -laitosten juridinen asema yleishy6dyllisind
yhteis6ind on yhteisesti mddrittdmattd. Euroopan unionissa kulttuu-
rin sponsorointi ei ole ollut asialistalla. (mt.)

Suomessa sponsoroinnin vilitys on toistaiseksi ollut puhtaasti
kaupallisten toimijoiden kisissd ja siten toiminta on tapahtunut
enemman elinkeinoeldmén ehdoilla. Jarjestopohjainen sponsoroinnin
valitys saattaa tehdd toiminnasta avoimempaa, koska niiden ei tarvit-
se liiketoimintaan perustuvien toimistojen tavoin varjella yhteyksidan
ja osaamistaan. Télloin useammilla kulttuuritoimijoilla on lahtékoh-
diltaan paremmat mahdollisuudet 16ytda sopiva sponsori. Téastd hyo-
tyvat etenkin taloudellisilta voimavaroiltaan pienet taiteen ja kulttuu-
rialojen kohteet.

T&lloin my0s yrityksille on tarjolla laajempi valikoima sponso-
rointikohteita, eikd ainoastaan suurimpia kulttuuritoimijoita, joilla on
varaa hyodyntda kaupallisten valittdjien palveluja. Matalampi aloi-
tuskynnys ei kuitenkaan poista pienimpien kulttuuritoimijoiden mui-
ta, esimerkiksi tuotteistamiseen ja vastikkeellisuuteen liittyvid perus-
ongelmia. Kaupallisten vilittdjien huomattavana etuna on joustavuus
muuttuneissa tilanteissa, ja ehkd paremmat mahdollisuudet solmia
yhteyksia liike-elamaan.

Sponsoroinnin taloudellinen kehitys

Yritysten kulttuurin ja taiteiden rahoituskanavana sponsoroinnilla eri
muodoissaan on ollut huomattava osa. Taiteen keskustoimikunnan
selvityksen mukaan se muodosti markkinointiyhteistyén kanssa
vuonna 1999 yhteensa kaksi kolmasosaa yritysten taiteisiin kohdista-
masta 48,5 miljoonan markan (8,2 milj.€) kokonaissummasta.
Yhdesséd ne olivatkin selvdsti keskeisimmiét rahoitusmuodot ldhes
kaikilla tutkituilla taiteenaloilla. Taidehankinnat ja lahjoitukset seka
muu taiteiden tuki kohdistuivat padasiassa kuvataiteeseen, taideteol-
lisuuteen ja tanssitaiteeseen.

Vuoden 1999 kyselyyn vastanneiden yritysten sponsoroinnin ja
markkinointiyhteistydn yhteenlasketusta 29,1 miljoonan markan (4,9
milj. €) kokonaisméaréstd sponsoroinnin osuus oli 58 prosenttia. Yh-
teistydmuodot kuitenkin kohdistuivat eri tavoin. Markkinointiyhteis-
tyotd yritykset kayttivat taideteollisuus-, ndyttdimotaide- ja tanssitai-
dekohteisiin sekd ryhmédan muu taide, johon sisédltyy muun muassa
sirkus, kabaree, audiovisuaalinen taide, performanssit ja niin sanotut
poikkitaiteelliset hankkeet. Se oli etenkin tanssitaiteen ja ryhmén muu
taide kohdalla selkedsti yritysten keskeisin yhteistydmuoto. Sen si-
jaan kulttuuriperinne-, valokuvataide- ja kirjallisuuskohteissa kaytet-
tiin lahes pelkéstdan sponsorointia. Elokuvataiteeseen kohdistui yhta
paljon sekd sponsorointia ettd markkinointiyhteisty6td. Samoin kuva-
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taiteessa, jonka kokonaissummasta kuitenkin suurin osa koostui
muista rahoitusmuodoista. (Kuvio 1.)

Kuwio 1. Sponsoroinnin, markkinointiyhteistyon ja muun yritysrahoituksen osuudet taiteen-
aloittain vuonna 1999.

elokuvataide
kirjallisuus |
kuvataide

nayttamotaide
saveltaide

[@ sponsorointi

taideteollisuus ‘ ‘ [l markkinointi-
tanssitaide E ‘ ‘ yhteistyd
valokuvataide N
muu taide |8 [ muu yritysrahoitus
museot |8
kulttuuriperinne E : : |- :

0 20 40 60 80 100
%

(Lahde: Yritysten tuki taiteille 1999 -kyselyaineisto.)

Vuonna 1999 yritykset kayttivat sponsorointi- ja markkinointiyhteis-
tyOvaroja sdveltaiteen ja museotoiminnan jalkeen markkamaédardisesti
eniten kuvataiteeseen. Se on myds ollut aina huomattava sponsoroin-
tikohde, vaikka kuvataiteen muut rahoituskanavat ovatkin olleet yri-
tyksille ensisijaisempia. Aiempina vuosina, jolloin markkinointiyh-
teistyon arvoa ei ole kysytty, tutkituista taiteenaloista ainoastaan
sdveltaide on saanut kuvataidetta enemmin sponsorointivaroja.
Vihiten yritykset ovat 1990-luvulla sponsoroineet kirjallisuutta ja
tanssitaidetta sekd valokuvataidetta ja taideteollisuutta. (Taulukko 2.)

1990-luvulla keskiméérin sponsorointiin kdytetty kokonaismark-
kamaédra aleni enemman ja nopeammin kuin mediaanin ilmoittama
yritysten tyypillinen sponsorointisumma. Taloudellisen tilanteen
heikkeneminen véhensi ensin rahallisesti merkittdvimpiad yhteistyo-
sopimuksia. Sen jédlkeen yritykset alkoivat myos yleisemmin kdyttda
viahemmaén rahaa kulttuurikohteiden sponsorointiin. Vuosikymme-
nen lopulla sponsorointipanostukset ovat molemmilla tavoilla lasket-
tuna taas selvésti kasvaneet. Tyypilliset sponsoroinnin kautta kulttuu-
riin kanavoituvat markkamaédrét ovat olleet nousussa, samoin yksit-
tdisten sopimusten arvo. Jonkin yksittdisen mutta rahallisesti merkit-
tdvan sponsorointiyhteistyon kdynnistymiselld tai paattymiselld on
my0s saattanut olla huomattava merkitys vuosittaiseen muutokseen.
(Kuvio 2.)
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Taulukko 2. Taiteenalojen, museoiden ja kulttuuriperinteen sponsoroinnin
vuosien 1990, 1993, 1996 ja 1999* keskiarvo ja mediaani (1000
mk=168,19 €).

keskiarvo mediaani

1 000 mk 1 000 mk
elokuvataide 532 366
kirjallisuus 165 76
kuvataide 1324 1089
nayttdimotaide 782 592
saveltaide 7 818 5 848
taideteollisuus 179 169
tanssitaide 139 89
valokuvataide 211 170
muu taide 798 489
museot 1030 267
kulttuuriperinne 428 325
yhteensa 13 404 9295

*) sis. markkinointiyhteistyon
(Lahde: Yritysten tuki taiteille -kyselyaineistot.)

Mainostajien Liiton vuosittain julkaisemien sponsorointibarometrien
mukaan huippuvuonna 1989 yritykset kayttivdt sponsorointiin kaik-
kiaan 320 miljoonaa markkaa (53,8 milj. €). 1990-luvun alussa summa
oli pudonnut puoleen mutta vuosikymmenen puolivélistd alkaen
suunta on ollut jélleen ylospdin. Arviot kulttuurin osuudesta ovat
vaihdelleet 20-25 prosentin vélilld. Talouden suhdanteet, markkinati-
lanne, kilpailu hyvistd kohteista jne. heijastuvat sponsorointisopi-
musten hinnoitteluun, jolloin sponsorointi saattaa lukumaééardisesti
vaihdella sen rahallista arvoa huomattavasti vahdisemmin.

Ajanjaksolla 1993-1998 yritysten keskimddrdinen vuotuinen
sponsorointibudjetti kasvoi noin miljoonasta markasta (168 187 €)
runsaaseen 2,1 miljoonaan markkaan (353194 €). Samaan aikaan
sponsorointiin  kédytettyjen hyddyntamiskulujen keskimdardinen
osuus kokonaisbudjetista nousi noin 30 prosentista ldhes 40 prosent-
tiin. Keskiméaardinen sopimusmaksu oli korkeimmillaan vuonna 1997
mutta seuraavana vuonna se oli jonkin verran alhaisempi kuin vuosi-
kymmenen puolivilissa. (Mainonta 2000.)

Kulttuurin sponsorointi kokonaisuudessaan on lisddntynyt erityi-
sesti 1990-luvun puolivélin jalkeen. Vuoden 1999 Yritysten tuki taiteil-
le -aineistossa sponsoroinnin ja markkinointiyhteisty6n aloitusvuotta
koskevien kysymysten vastausprosentti oli alhaisempi kuin koko ky-
selyssd. Vastaukset osoittavat kuitenkin, ettd aiempaa useammat yri-
tykset ottivat 1990-luvulla sponsoroinnin kohteeksi kulttuurin. Run-
sas puolet vastanneista ilmoitti aloittaneensa tuolloin kulttuurispon-
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soroinnin tai markkinointiyhteistyén. Vuosikymmenen puolivilin jal-
keen sponsoroinnin oli aloittanut noin joka kolmas ja markkinointiyh-
teistyon neljdsosa vastanneista. Lisdksi vuoden 1980 jdlkeen 71 pro-
sentilla vastanneista yrityksistd kulttuuri oli otettu osaksi
markkinointiviestintdd joko sponsoroinnin tai markkinointiyhteis-
tyon muodossa. (Taulukko 3.)

Kuvio 2. Kulttuurisponsoroinnin markkamdiriisen keskiarvon ja mediaanin kehitys vuosina
1990, 1993, 1996 ja 1999.
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(Lahde: Yritysten tuki taiteille -kyselyaineistot.)

Taulukko 3. Kulttuurisponsoroinnin ja markkinointiyhteistyon aloittaneet
yritykset vuosikymmenittiin.

vuosikymmen sponsoroinnin markkinointiyhteis-
aloittaneita % tyon aloittaneita %
(n=83) (n=62)
ennen 1960 7 8
1960-1969 10 13
1970-1979 12 8
1980-1989 20 16
1990-1995 17 31
1995-1999 34 24
yhteensa 100 100

(Lahde: Yritysten tuki taiteille 1999 -kyselyaineisto.)

Kulttuurin sponsorointi ei kuitenkaan ole niin yleistd kuin sen aloitta-
neiden yritysten méédran kasvusta 1990-luvun lopulla voisi péatella.
Sponsorointia kdyttdneiden osuus on kaikkina selvitysvuosina ollut
vajaa puolet kaikista kulttuuria ja taiteita rahoittaneista yrityksista.
Markkinointiyhteistydon méaardd on kysytty vain kerran. Se voidaan
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my0s katsoa yhdeksi sponsoroinnin muodoksi jolloin yritykset ovat
mahdollisesti aiemmissa selvityksissa ilmoittaneet markkinointiyh-
teistydn sponsoroinnin yhteydessd. Téalloin sponsorointi yritysten
kdyttdméana kulttuurin ja taiteen rahoitusmuotona olisi vuonna 1999
ollut huomattavasti yleisempaa kuin aikaisemmin. (Kuvio 3.)

Kuwio 3. Sponsoroinnin ja markkinointiyhteistyon seki lahjoitustoiminnan yleisyys vuosina
1990, 1993, 1996 ja 1999 (n = taiteita rahoittaneiden yritysten lukumdiird).
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(Lahde: Yritysten tuki taiteille -kyselyaineistot.)

Yritysten tuki taiteille -kysymyslomakkeella on tiedusteltu my®os eri
rahoitusmuotojen kdyton saannollisyyttd. Joka kolmas kyselyyn vas-
tannut yritys oli tdyttanyt myos tdméan kohdan ja ndistd noin 40 pro-
senttia ilmoitti harjoittavansa sddnnollisesti sponsorointia tai markki-
nointiyhteisty6td. Vuonna 1993 tillaisten yritysten osuus oli vain 16
prosenttia kysymykseen vastanneista. (Oesch 1995; 2001.)

1990-luvun kehitys nédyttda tasaiselta, vaikka vuonna 1999 selvi-
tyksessd oli mukana 1206 yritystd aiempien vuosien noin 450 yrityk-
sen sijaan. Tulokseen vaikutti eniten otokseen kuuluneiden yritysten
valinta, joka ennen kohdistui tarkemmin liikevaihdoltaan suuriin yri-
tyksiin, joiden liséksi oletettiin harjoittavan sponsorointia. Viimeisin
otos kattoi myds pienet ja keskisuuret yritykset ja se poimittiin yritys-
rekisteristd tasaisemmin toimialoittain. Tama nakyi niin sponsoroin-
nin kuin muidenkin rahoitusmuotojen kohdalla etenkin toimialakoh-
taisessa tarkastelussa. (Oesch 2001.)

Kyselyaineistojen perusteella sponsoroinnin maaralliset muutok-
set ovat olleet huomattavasti suurempia kuin yritysten kulttuuriin
kohdistamien muiden rahoitusmuotojen. Kansantalouden heikkene-
minen 1990-luvun alussa vaikutti kaikkiin rahoitusmuotoihin mutta
kohdistui sponsorointiin aiemmin. Sen jédlkeen sponsoroinnin elpymi-
nen alkoi selvdsti hitaammin. Kulttuurisponsoroinnin kasvu nayttéisi
my0s viahentdneen muiden rahoitusmuotojen kokonaisméaaraa. Vuo-
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sikymmenen alussa sponsoroinnin romahtaessa yritykset kohdistivat
kulttuuriin vield jonkin verran aiempaa enemman varoja muiden ka-
navien kautta. Sen sijaan erityisesti vuosina 199699 kulttuurisponso-
rointi lisddntyi nopeasti taidehankintojen, lahjoitusten ja muun tai-
teen tuen kustannuksella. (Kuvio 4.)

Kuwio 4. Yritysten kulttuurisponsoroinnin ja muiden rahoitusmuotojen kehitys vuosina 1984,
1987, 1990, 1993, 1996 ja 1999.
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(Lahde: Yritysten tuki taiteille -kyselyaineistot.)

Sponsoroinnin markkamaaraiset muutokset 1990-luvun alussa koh-
distuivat huomattavimmin séveltaiteeseen. Kuvataide ei ole ollut
yhtd merkittava sponsoroinnin kohde ja taiteenalan kokonaismuutok-
set ovatkin védhdisimmaét. Suhteellisesti eniten yritykset kuitenkin
leikkasivat niiden taiteenalojen sponsorointia, joihin osoitetut sum-
mat olivat muutenkin pienid. Esimerkiksi sdveltaiteen sponsorointi
vaheni vuosina 1990-1993 noin 60 prosenttia ja kuvataiteen vain noin
kolmasosan. Vuoteen 1996 mennessa tanssitaiteen kokonaissponso-
rointi oli pienentynyt peréti 93 prosenttia ja kirjallisuuden 91 prosent-
tia.

Vuodesta 1996 alkanut sponsoroinnin kasvu on kohdistunut suh-
teellisesti eniten museoihin ja kulttuuriperinteeseen. (Kuvio 5.) Se liit-
tyy lahes kokonaan yritysten lisddntyneeseen kiinnostukseen kulttuu-
rilaitosten, ja erityisesti taidemuseoiden sponsorointiin, mutta on kes-
kittynyt vain muutamiin kohteisiin. Museoiden sponsorointi on kas-
vanut myods markkamaaraltaan huomattavasti mutta alhaisesta lahto-
tasosta johtuen kokonaissumma on kuitenkin vain noin viidesosa sé-
veltaiteen sponsorointiin verrattuna. Saveltaidekohteita, tapahtumia,
festivaaleja ja konsertteja on lukumaéérdisesti enemmaén, samoin spon-
sorointisummat ovat yleensd suurempia. Hitainta elpyminen on ollut
tanssitaiteen ja valokuvataiteen kohdalla, joiden sponsoroinnin koko-
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naissumma oli vuonna 1999 edelleen alle puolet vuosikymmenen
alun tasosta.

Kuvio 5. Siiveltaiteen ja muiden taiteenalojen seki museoiden ja kulttuuriperinteen sponso-
roinnin kehitys vuosina 1990, 1993, 1996 ja 1999.
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(Lahde: Yritysten tuki taiteille -kyselyaineistot.)

Teollisuus, rahoitus- ja vakuutustoiminta sekd tukku- ja vahittdis-
kauppa ovat perinteisesti olleet keskeisimmat kulttuuria ja taiteita
rahoittaneet toimialat. 1990-luvulla niiden sponsoroinnin kautta kult-
tuuriin kohdistamat méaardrahat vahenivat vuoteen 1996 asti. Sen jal-
keen etenkin teollisuus ja kaupanala ovat véhitellen lisinneet sponso-
rointiaan, mutta rahoitustoiminnan kulttuuriin ja taiteeseen kohdistu-
nut sponsorointitoiminta on ollut pienessa laskusuunnassa.

Kaikkein nopeinta sponsoroinnin kasvu on jo vuoden 1993 jal-
keen ollut toimialoilla kuljetus, varastointi ja tietoliikenne seka kiin-
teistd-, vuokraus- ja tutkimuspalvelut. Tosin molempien toimialojen
sponsorointitoimintaa selvitettiin vasta vuoden 1999 kyselyssa aiem-
paa kattavammin. Osa ndiden toimialojen yrityksistd kuului edellisis-
sd selvityksissd luokkaan muut toimialat. Lisaksi toimialalla kiinteis-
to-, vuokraus- ja tutkimuspalvelut pienten ja keskisuurten yritysten
merkitys ei tullut esiin edellisissd pelkdstdan suuryrityksiin keskitty-
neissa selvityksissd, mikd myos osaltaan selittdd tapahtuneet poikke-
uksellisen jyrkdt muutokset.

Sponsorointibarometrin ennakoima kulttuurisponsoroinnin lapi-
murto ei toistaiseksi ole toteutunut, vaikka kulttuurin osa-alueita
sponsoroikin jo ldhes puolet Mainostajien liiton jasenkyselyyn vastan-
neista. Urheilu oli edelleen pddkohde, ja vuonna 2000 sitd sponsoroi
95 prosenttia vastanneista. Ennusteista huolimatta urheilun osuus
kasvoi vuodessa kymmenen prosenttiyksikkod. Kulttuurikohteista
eniten osuuttaan ovat kasvattaneet viihde- ja taidetapahtumat. Toisin
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kuin taidelaitoksille, yksittdisen taiteilijan sponsorointiin ei ollut lu-
vassa kasvua helmikuussa vuonna 2000. Vuotta myshemmin kuiten-
kin molempia kohteita sponsoroineiden mainostajien osuudet olivat
yhtd suuret ja yksittdisten taiteilijoiden kohdalla lisdystd oli jonkin
verran taidelaitoksia enemmaén. (Sponsorointibarometri 2000; 2001.)
Vuonna 1999 mainostajat olivat tyytyvadisimpia erityisesti korkea-
kulttuurin sponsorointiin mutta seuraavana vuonna viihde- ja urhei-
lutapahtumat vastasivat parhaiten tavoitteita. Tastd huolimatta niin
viithdetapahtumien ja yksittdisten taiteilijoiden kuin joukkue- ja yksi-
l6urheilun sponsoroinnin odotetaan jatkossa vahenevén. Kaytannos-
sd madréllisesti pienikin muutos yksittdisten taiteilijoiden kohdalla
nikyy suhteellisesti suurempana muutoksena kuin muissa kohteissa.
Vield helmikuussa julkaistun Sponsorointibarometrin mukaan
Mainostajien Liiton jasenyritykset olivat lisddmaéssad sponsorointiaan
vuoden 2001 aikana. Syyskuun Mainosbarometri 2002 puolestaan
kertoo kuitenkin jasenyritysten luopuneen alkuvuoden kasvuennus-
teista. Markkinointiviestintdd kokonaisuudessaan ei tulla védhenta-
mddn mutta painotukset muuttuvat eri mediaryhmissa. Edellisen
vuoden tulosten tapaan sponsorointia vahentdvid mainostajia olisi
enemman kuin sitd lisddvid. Sen sijaan esimerkiksi tapahtumamarkki-
nointi, joka usein liittyy my0s sponsorointiin, tulisi kasvamaan.
Taloudellisen taantuman aikana elinkeinoeldman mahdollisuudet
ja kiinnostus sponsorointiin ovat kdytdnngssé olleet jopa huonommat
kuin julkisella sektorilla. Talouden suhdanteet kohdistuvat yritysten
kulttuurirahoitukseen herkemmin kuin valtion rahoitukseen ja muu-
tokset ovat jyrkempid ja tapahtuvat nopeammin. Elinkeinoeldma pyr-
kii myos ennakoimaan muutoksia ja varautumaan niihin karsimalla
ylimédaraisid kustannuksia, kuten vahentamalld sponsorointia.
Kulttuuritoimijoiden taloudelliseen tilanteeseen puolestaan vai-
kuttavat lisdksi yhteiskunnallisten rakenteiden muutokset sekd vuo-
sittaiset ettd pidemmaén aikavélin paatokset, kuten lakiuudistukset ja
julkisen vallan vuosittaiset budjetit. 1990-luvun alkuvuosien taloudel-
lisessa tilanteessa julkinen tuki vdheni samaan aikaan, jolloin kulttuu-
ritoimijoiden mahdollisuudet saada rahoitusta yrityksiltd oli alhai-
simmillaan. Elinkeinoeldman ja valtion kulttuurirahoitus ndyttadisivat
elpyneen suurin piirtein samaan aikaan.
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KULTTUURITOIMIJAT JA
YRITYSYHTEISTYO

Kulttuurisponsoroinnin kohdentuminen

Kulttuuritoimijoille ldhetettyyn kyselyyn saaduista vastauksista 194
oli selvityksen kannalta vertailukelpoisia. Kaikissa ei kuitenkaan vas-
tattu jokaiseen kysymykseen ja joissakin tapauksissa oli myos kay-
tetty useampaa kuin yhtd vastausvaihtoehtoa. Orkestereiden ja alue-
oopperoiden perusjoukot olivat liian pienid ja vastausten lukumaara
vahdinen muihin kulttuuritoimijaryhmiin tehtdvien vertailujen ja
yleistysten kannalta. Kysymyslomake on liitteessa 1 ja liitteeseen 2 on
koottu kysymysten kirjallisten osioiden vastauksia.

Taulukko 4. Kulttuuritoimijoiden vuotuinen kokonaisbudjetti suuralueittain
(1 000 mk=168,19 €).

budjetti kaikki ~ pk-  Uusi-  Etela- Ita- Vili- Pohjois-
1000 mk seutu maa Suomi Suomi Suomi Suomi
% % % % % % %
alle 500 19,1 29,3 41,7 11,5 8,3 6,3 21,7
500-1 000 16,5 12,1 25,0 13,1 12,5 25,0 30,4
1 000-5 000 38,7 31,0 33,3 49,2 50,0 37,5 21,7
5 000-10 000 129 17,2 - 8,2 12,5 25,0 13,0
10 000-50 000 11,3 8,6 - 14,8 16,7 6,3 13,0
yli 50 000 1,5 1,7 - 3,3 - - -
yhteensa 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
n 194 58 12 61 24 16 23

Kyselyyn vastanneiden suurimman ryhmén muodostivat kulttuuri-
toimijat joiden vuotuinen kokonaisbudjetti oli 1-5 miljoonaa markkaa
(168 188-840 940 €). Lahes yhtd moni vastanneista tuli toimeen alle
miljoonan markan budjetilla. Noin joka viidennen kulttuuritoimijan
budjetti jai alle 500 000 markan (84 094 €) ja neljdsosa ilmoitti koko-
naisbudjetikseen vdhintddn viisi miljoonaa markkaa (840 940 €). Suh-
teellisesti eniten alle miljoonan markan budjetin kulttuuritoimijoita
oli Uudenmaan ohella padkaupunkiseudulla sekd Pohjois-Suomen
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suuralueella. Vdhintddn viiden miljoonan markan (840 940 €) budje-
tilla toimivien kulttuuritoimijoiden osuus jakaantui Uuttamaata
lukuunottamatta tasaisemmin, mutta oli Itd- ja Véli-Suomessa muita
alueita suurempi. (Taulukko 4.)

Vastanneista kulttuuritoimijoista ldhes kaikilla oli ollut yhteistyo-
td yritysten kanssa vuosina 1995-2001. Ainoastaan 17 prosenttia vas-
tanneista ei joko tarvinnut tai ei toistaiseksi ollut onnistunut aloitta-
maan minkdanlaista yritysyhteistyotd. Kulttuurin ja elinkeinoelamén
yhteisty6 on siten erittdin yleistd. Ilman yritysyhteisty6ta olleita kult-
tuuritoimijoita olisi alle puolet koko selvitysjoukosta, vaikka myos
kaikilla kyselylomakkeen palauttamatta jattaneilld 118 kulttuuritoi-
mijalla vastaamattomuuden todennékdisimmaiksi syyksi oletettaisiin
yhteistyon puuttuminen.

Yritysyhteisty6td harjoittaneista 161 kulttuuritoimijasta runsas
kolmasosa oli Eteld-Suomesta ja joka neljds padkaupunkiseudulta.
Noin joka kymmenes yritysyhteistyotd tehnyt kulttuuritoimija sijaitsi
Ita-, Vili- tai Pohjois-Suomessa. Kaikista ilmoitetuista yhteistysopi-
muksista kolmasosa oli arvoltaan 10 000-50 000 markkaa (1 681—
8 409 €) ja hieman yli puolet 10 000-100 000 markkaa (1 681-16 818 €).
Vahintdan 100 000 markan (16 818 €) arvoisten sopimusten osuus oli
suurempi kuin alle 10 000 markan (1 681 €) yhteistyésopimusten. Vas-
tausten kokonaisméaéara taulukossa 3 on jonkin verran suurempi kuin
yritysyhteisty6td tehneiden kulttuuritoimijoiden, koska osa vastan-
neista ilmoitti sopimuksen arvon useammalta kuin yhdeltd vuodelta.

Toisaalta arvoltaan alle 10 000 markan ja toisaalta etenkin vdhin-
tadan 500 000 markan (84 094 €) yhteistydsopimukset keskittyivat paa-
kaupunkiseudulle. Muissa sopimusryhmissa huomattavin osa oli Ete-
la-Suomen kulttuuritoimijoiden solmimia. Pohjois-Suomessa kaikki-
en ilmoitettujen yhteistydsopimusten arvo oli alle 500 000 markkaa ja
Uudellamaalla alle 100 000 markkaa. Kaikilla alueilla kuitenkin huo-
mattavin osa yhteistydsopimuksista oli arvoltaan alle 100 000 mark-
kaa. Arvoltaan tdtd korkeampien sopimusten osuus oli suurin paa-
kaupunkiseudulla ja Vili-Suomessa. Arvoltaan alle 50 000 markan so-
pimuksia oli eniten Itd- ja Pohjois-Suomen suuralueilla sekd Uudella-
maalla. (Taulukko 5.)

Alueellisesti yleisintd yritysyhteisty6 oli Itd- ja Pohjois-Suomen
kulttuuritoimijoilla sekd erdin varauksin Vili-Suomessa. Néiden alu-
eiden vastanneista vahintddn 90 prosentilla oli yhteisty6ta yritysten
kanssa. Uudellamaalla yritysyhteisty6td oli runsaalla kolmella neljas-
osalla, mutta padkaupunkiseudulla ainoastaan noin kahdella kolmas-
osalla vastanneista kulttuuritoimijoista. Kaikista selvityksessd muka-
na olleista Vali-Suomen suuralueen kulttuuritoimijoista vain kaksi
viidesosaa vastasi ja ainoastaan yhdella ei ollut yhteistyota liike-ela-
maén kanssa.

Vili-Suomi olikin ainoa suuralue jossa yhteisty6 kulttuuritoimi-
joiden ja liike-eldmédn vélilld on vahdistd, mikali yritysyhteistyon
puuttuminen tulkitaan vastaamattomuuden pédasialliseksi syyksi.

49



Selvitysten mukaan kyseisen suuralueen yritykset kuitenkin kayttivat
vuonna 1999 Ité- ja Pohjois-Suomen yrityksid enemmén varoja taitei-
siin my0s sponsoroinnin ja markkinointiyhteistyon muodossa (Oesch
2001). Osa alueilla toimivien yritysten kohteista onkin siten saattanut
sijaita muilla suuralueilla.

Taulukko 5. Kulttuuritoimijoiden yhteistyosopimukset suuralueittain sopi-
muksen arvon mukaan. (1 000 mk=168,19 €)

sop.arvo kaikki pk-seutu Uusi- Etela- Ita- Vili-  Pohjois-
1000 mk % Y% maa Suomi Suomi Suomi  Suomi
% % % % %
alle 10 145 21,7 10,0 10,3 20,0 59 13,0
10-50 324 21,7 70,0 25,9 40,0 41,2 39,1
50-100 229 174 20,0 34,5 12,0 59 30,4
100-500 20,1 21,7 - 207 16,0 35,3 17,4
500-1 000 56 87 - 52 8,0 59 -
yli 1 000 45 87 - 34 4,0 59 -
yhteensa 1000 1000 1000 1000  100,0  100,0  100,0
n 179 46 10 58 25 17 23

Taulukko 6. Yritysyhteistyoti tehneiden kulttuuritoimijoiden vuotuiset
kokonaisbudjetit yhteistydsopimusten arvon mukaan (1 000 mk=168,19 €).

kokonaisbudjetti 1 000 mk

sop. arvo alle 500 500- 1 000- 5 000- yli
1000 mk 1000 5000 10 000 10 000

% % % % %
alle 10 45,0 15,2 13,0 5,0 3,6
10-50 50,0 51,5 24,7 50,0 7,1
50-100 50 18,2 28,6 15,0 28,6
100-500 - 12,1 27,3 20,0 25,0
500-1 000 - 3,0 6,5 10,0 71
yli 1 000 - - - - 28,6
yhteensa 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
n 20 33 77 20 28

Yritysyhteisty6td harjoittaneista kulttuuritoimijoista runsaat kaksi
viidesosaa ilmoitti vuotuiseksi kokonaisbudjetikseen 1-5 miljoonaa
markkaa (168 188-840 940 €). Noin kolmella neljédsosalla budjetti oli
alle viisi miljoonaa markkaa ja joka neljannelld vastanneella se oli
vahintdan viisi miljoonaa markkaa. Kaikissa budjettiryhmissa suurin
osa yhteistyosopimuksista oli arvoltaan 10 000-100 000 markkaa
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(1 681-16 818 €), lukuunottamatta pienimpéén ja suurimpaan budjet-
tiryhmdan kuuluvia kulttuuritoimijoita. Yhdelldkddn vastanneella
kokonaisbudjetiltaan alle 500 000 markan (84 094 €) kulttuuritoimi-
jalla ei ollut yli 100 000 markan yhteistyosopimusta. (Taulukko 6.)

Yli miljoonan markan yhteistydsopimuksia puolestaan oli ainoas-
taan yli 10 miljoonan markan (1,7 milj. €) kokonaisbudjetin kulttuuri-
toimijoilla. Siten budjetiltaan pienemmilld kulttuuritoimijoilla oli
yleensd myo0s arvoltaan pienemmat yritysyhteistyosopimukset. Tau-
lukossa 6 on kokonaisbudjetiltaan yli 50 miljoonan markan (84
milj. €) kulttuuritoimijat vastausten vdhdisyyden vuoksi yhdistetty
alempaan budjettiryhméaéan.

Kokemuksia yritysyhteistyosti

Yhteistydmuotoina kulttuuritoimijoilta tiedusteltiin erikseen sponso-
rointia ja partneri- tai markkinointiyhteistyotd, vaikka sponsorointi
ymmarretddnkin nykyisin yhteistyoksi. Télld haluttiin jonkin verran
selvittdd mitd yhteistyolld tarkoitetaan ja kuinka yleisessd kdytossa
kasitteet ovat. Sponsoroinnin ja partneri- tai markkinointiyhteisty6n
sisdllon tarkempi médrittely jétettiin vastaajan harkintaan, vaikka
ndin ei ollutkaan mahdollista kontrolloida vastausten vertailukelpoi-
suutta. Kéasitteiden maééritteleminen ja rajaaminen olisi puolestaan
saattanut antaa aihetta lisdkysymyksiin ja mahdollisesti vastaamatta
jattamiseen. Lomakkeessa esitetyssd muodossakin tuli muutama
sponsoroinnin sisdltdd koskeva tiedustelu. Sen sijaan vastauksiin ei
ollut merkitty yhtdadn huomautusta yritysyhteistyon ja sponsoroinnin
kaytostd rinnakkain.

Kysymykseen yhteistyon muodosta vastasi 156 kulttuuritoimijaa
ja ndistd 74 prosentilla se oli sponsorointia. Pelkdstadn sponsorointia
yhteistyd oli kuitenkin noin joka neljannelld ja partneri- tai markki-
nointiyhteistyota vastasi harjoittaneensa ainoastaan 18 prosenttia
kulttuuritoimijoista. Noin seitsemalld prosentilla kyse oli ollut jostain
muusta, jota luonnehdittiin yleensd niin sanotuksi oravannahkakau-
paksi, jolloin kulttuuritoimija vaihtaa palvelujaan tarvitsemiinsa yri-
tyksen tuotteisiin, palveluihin tai osaamiseen ilman taloudellista tai
muunlaista syvempaa sitoutumista yhteistyohon.

Monessa vastauksessa ilmoitettiin kuitenkin useampi kuin yksi
yhteistydmuoto. Sponsorointia ja partneri- tai markkinointiyhteistyo-
td oli ollut 33 prosentilla vastanneista. Sponsoroinnin lisdksi jotain
muuta yhteisty6ta eli tavaroiden tai palveluiden vaihtoa oli kuudella
prosentilla vastanneista ja noin joka kymmenennen kulttuuritoimijan
yhteisty6 koostui kaikkien kolmen vaihtoehdon yhdistelmasta.

Neljdsosa yritysyhteistyotd harjoittavista kulttuuritoimijoista ei
aktiivisesti etsinyt uusia yhteistydkumppaneita (taulukko 7). Yleisim-
miét syyt olivat ajan ja voimavarojen, etenkin henkildstén véahaisyys.
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Monet olivat my0s tyytyvaisid nykyisiin yhteistydyrityksiin eivatka
uudet sopimukset tai yrityskontaktit olleet ajankohtaisia. Liséksi to-
dettiin, ettd paikkakunnan pienuudesta johtuen sopivia yhteistyoyri-
tyksid ei ole lainkaan tai niitd on vain muutama, eiké yrityksen vaih-
taminen ole mahdollista. Monella paikkakunnalla ei mydskéédn ole
yrityksid kiinnostavaa riittdvan suurta yleisdpohjaa, vaikka yhteisty©
ehkd muilta osin olisikin mahdollista. Yrityksid oli my®&s vaikea saada
rahallisesti mukaan kunnallisen laitoksen toimintaan.

Kysyttdessa yritysrahoituksen loytamisen keskeisid ongelmia, oli-
vat kulttuuritoimijoiden voimavarojen seké sopivien yritysten vahai-
syys tai puute tilldinkin yleisimmin nimettyja syitd. Henkil0stolta ei
loydy riittavasti aikaa yhteyksien solmimiseen ja hoitamiseen yrityk-
siin. Molemmille osapuolille sopivien yhteistydmuotojen 16ytdminen
ja toteuttaminen koettiin myds monessa tapauksessa vaikeaksi. Sen
sijaan yrityksistd suoraan johtuvien syiden osuus oli kuitenkin selvés-
ti vahdisempi. YhteistyOyrityksen saantia vaikeutti nimenomaan
suuryritysten vahdisyys alueella tai se, ettd sopivat suuryritykset oli-
vat kiinnostuneita muista kohteista.

Yhteistyokumppanin 16ytdminen liike-eldmaésta oli ensisijaisesti
kulttuuritoimijoiden innokkuuden varassa, silld 80 prosentissa vas-
tauksista (n=160) aloite oli ldhtoisin kulttuurin puolelta ja vain neljds-
sd prosentissa yhteistydyritykseltd. Noin 14 prosenttia vastanneista il-
moitti yhteistyon alkaneen molempien osapuolten aktiivisuudesta.
Lisdksi muutamassa tapauksessa aloite oli tullut joltain kolmannelta
osapuolelta, kuten toisten yritysten tai henkilokohtaisten suhteiden
kautta saaduista vihjeista.

Yrityksen valintaperusteita oli ldhes yhtd paljon kuin vastauksia,
eikd sattumaakaan ollut poissuljettu. Lahtokohtina olivat toimineet
niin yrityksen kuin kohteen tarpeet. Toiset painottivat perhekeskei-
syyttd tai paikallisuutta, kun toisille puolestaan ratkaisevia tekijoita
olivat olleet valtakunnallisuus tai kansainvalisyys. Kaikilla ei kuiten-
kaan ollut valinnan varaa vaan yhteistyohon oli ryhdytty jos vain yri-
tyksestd 16ytyi tarpeeksi kiinnostusta ja kysynta ja tarjonta kohtasivat.

Lahes kaikki vastanneet kulttuuritoimijat olivat tyytyvaisid yh-
teisty6hon yritysten kanssa (taulukko 7). Sen todettiin mahdollista-
neen toiminnan, lisinneen nékyvyyttd ja taloudellista liikkumavaraa,
tuoneen uutta yleisdd ja uusia yhteyksia liike-elamaan. Kymmenella
prosentilla oli my&s toisenlaisia kokemuksia mutta ainoastaan noin
viisi prosentia vastanneista ilmoitti pelkdstaan huonoista kokemuk-
sista. Yhteistyon taloudellinen hyo6ty ei ollut vastannut sen vaatimaa
tyomadrad, eikd aina 10ydetty riittdvasti tapoja joilla yritys olisi saatta-
nut hyddyntdd yhteistyotd. Yritysten ei my0dskaan katsottu riittdvasti
sitoutuvan pitkdjanteisempadédn yhteistyohon. Uudenmaan ja Itd-Suo-
men suuralueilla oli jonkin verran muita alueita enemmaén kulttuuri-
toimijoita, joiden mielestd yritysyhteistyo ei ollut vastannut odotuk-
sia.
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Tyytyvédisyydestd huolimatta kaksi kolmesta vastanneesta
(n=126) oli sitd mieltd, ettd yhteistyon olisi voinut hoitaa toisinkin
(taulukko 7). Aihetta parantamiseen 16ytyi etenkin suhteiden hoitami-
sessa ja yhteyksien pitdmisessa yrityksiin yhteistyon kaikissa vaiheis-
sa ja tasoilla. Muutostoiveet kohdistuivat pddasiassa omaan toimin-
taan ja yrityksid koskevia mainintoja oli vain muutama. Kahden vii-
desosan mielestd yhteistyd oli sujunut suunnitelmien ja odotusten
mukaan.

Lédhes kaikki kysymykseen 11 vastanneet (n=154) ilmoittivatkin
yhteistyon jatkuvan ja sille etsittiin uusia muotoja ja toteutuksia. Ai-
noastaan kahdeksalla prosentilla jatkoa ei ollut ndkyvissd. Kyse oli
yleensa yritysten halukkuudesta, mihin puolestaan vaikutti se miten
hyvin yritys oli osannut ja voinut hyédyntaa yhteistyotd. (Taulukko
7.)

Yritysrahoituksen ei ndhty vaikuttaneen valtiolta, lddneiltd tai
kunnilta saatuihin avustuksiin. Kysymykseen vastanneista 150 kult-
tuuritoimijasta 88 prosenttia ilmoitti julkisen tuen pysyneen ennal-
laan. Noin kymmenesosalla se oli lisddntynyt ja vain viisi prosenttia
katsoi tuen vidhentyneen. Muutokset eivédt kuitenkaan valttamatta
johtuneet yritysrahoituksesta, ja selvdn vaikutuksen osoittaminen on
erittdin vaikeaa. Kulttuuritoimijoista 44 prosenttia oli myds sitd miel-
td, ettd yritysyhteistyo ei ollut lisinnyt muuta yritysrahoitusta, mutta
noin joka viides vastaaja katsoi yhteistyon houkutelleen toisia yrityk-
sid ja edesauttaneen sopimukseen padsya.

Vastanneista kulttuuritoimijoista kolmasosa (n=154) katsoi yritys-
rahoituksen olleen merkittdvéa ensisijaisesti ainoastaan talouden kan-
nalta ja 15 prosenttia piti merkittdvimpéna vaikutuksena rahoituksen
kautta saavutettua julkisuusarvoa. Mahdollisuus kehittdd ohjelmistoa
oli yritysrahan tuoma keskeisin hy6ty runsaalle kymmenesosalle ja
noin viisi prosenttia néki silld olleen muunlaista merkitysta. (Tauluk-
ko?7.)

Yritysyhteisty6td tehneille ja sitd ilman toimineille kulttuurikoh-
teille osoitetut yhteiset kysymykset 20-23 késitellddn kokonaisuutena,
koska saadut vastaukset eivat tuoneet esiin merkittdavid nakemyseroja
ja annetut lisdperustelutkin olivat hyvin samanlaisia. Ainoastaan jon-
kin verran useamman ilman yhteisty6té olleen kulttuuritoimijan mie-
lestd yritysrahoitus oli vaikuttanut kulttuurin ja taiteen tarjontaan
1990-luvulla (kysymys nro 22). Vastaavasti useampi yritysyhteistyota
tehnyt kulttuuritoimija oli sitd mieltd, ettd yritykset etsivét tietynlaisia
rahoituskohteita (kysymys nro 20). Ndiden pienten eroavuuksien voi
tulkita kuvastavan osaltaan toisaalta liike-elamdn mukaan tulon syn-
nyttdimid ennakkokésityksid, ja toisaalta nikékulman muuttumista
yritysrahoituksesta ja -yhteistydstd saatujen kokemusten kautta. (Tau-
lukko 7.)
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Taulukko 7. Yritysyhteistyoti tehneiden ja ilman yritysyhteistyoti olleiden
kulttuuritoimijoiden vastaukset lomakkeen kysymyksiin 6, 9-11, 15 ja 20—
23.

kaikki vastanneet yritysyhteistyota ei yritysyhteistyota

kysymys n kylla% ei%| n kylla% ei%

6/15) onko yritysrahoitusta 161 74,5 248| 32 344 656
aktiivisesti etsitty?
?))Clc;rtllljli)sif;?telstyo vastannut 154 94,8 15,6 B B B
10) olisiko jotain pitanyt tehda
toisin?

11) jatketaanko yhteisty&ta? 154 92,9 8,4 - - -
20) etsivatko yritykset
tietynlaisia rahoituskohteita?
21) etsiiko kulttuuri
tietynlaisia rahoittajia?

126 61,9 40,5 - - -

139 75,5 25924 708 29,2

134 71,6 29,1 26 69,2 30,8

22) onko yritysrahoitus
vaikuttanut kulttuurin ja 142 86,6 14,1 | 26 92,3 11,5
taiteen tarjontaan?

23) tulisiko valtion tehda kult-
tuurin rahoittaminen yrityk- 146 89,0 13,7 | 25 88,0 12,0
sille houkuttelevammaksi?

Taulukossa 7 kokonaisprosenttiluvut eivét ole aina sata, koska joissa-
kin kysymyksissd vastaajat olivat kdyttaneet molempia vastausvaih-
toehtoja. Kaikista vastanneista (n=163) kolme neljdsosaa oli sitd
mieltd, ettd yritykset etsivét tietynlaisia rahoituskohteita. Yrityksia
kiinnostavien kulttuurikohteiden ominaisuuksina vastaajat pitivét
korkeatasoisuutta ja laadukkuutta sekd hyvin hoidettuja jarjestelyja ja
taloutta. Lisdksi kohteiden tulee olla hyddynnettdvissd yrityksen
sidosryhmaé- ja markkinointitarpeisiin. Kulttuurikohteella on oltava
joka suhteessa hyvé maine.

Kaésitykset olivat my0s osittain ristiriitaisia. Joidenkin mielesta
yrityksid kiinnostavat suuret, paljon julkisuutta saavat massatapahtu-
mat ja -ndyttelyt. Toiset katsoivat pienille, yrityskuvaan hyvin sopivil-
le yleisoille tarkoitettujen kohteiden olevan kysytyimpid. Kansainva-
listen ja kansallisten rahoituskohteiden ohella yritysten oletettiin kiin-
nittdvan huomiota sekd alueellisuuteen ettd paikallisuuteen. Samoin
osa vastaajista katsoi yritysten rahoittavan vain korkeakulttuuria,
mutta toiset ndkivét yritysten hakeutuvan ensisijaisesti populaari-
kulttuuria, viihdetta ja urheilua tarjoaviin kohteisiin.

Kysyttdessa etsivatko kulttuurikohteet tietynlaisia yrityksid ra-
hoittajiksi, 71 prosenttia (n=160) vastasi asian ndin olevan. Yritysten
tulisi olla toimialallaan menestyvid, suuria tai vahintdan keskisuuria,
valtakunnallisia tai kansainvalisid sekd pitkdaikaiseen yhteistyohon
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sitoutuvia ja vakavaraisia. Vastauksissa painotettiin myos yleensd
kulttuurin tai rahoituskohteena olevan alueen tuntemusta, kulttuuri-
myoOnteisyyttd sekd eettisiltd ja humanistisilta arvoiltaan kulttuuri-
kohteeseen sopivaa julkisuuskuvaa.

Selvdn enemmiston, 88 prosenttia kysymykseen vastanneista
(n=167), mielestd yritysrahoitus on vaikuttanut suomalaisen kulttuu-
rin ja taiteen tarjontaan 1990-luvulla. Pdinvastaista kantaa edustanei-
den ndkemysten mukaan yritysrahoituksen osuus niin yksittdisten
kulttuuritoimijoiden kokonaisbudjeteista kuin koko kulttuuritarjon-
nan rahoituksesta on viela liian pieni, jotta silld olisi todellista vaiku-
tusta.

Yritysyhteistyon ja -rahoituksen vaikutukset ovat olleet sekd posi-
tiivisia ettd negatiivisia. Toiset olivat sitd mieltd, ettd yritysten mu-
kaantulo on keskittanyt ja yhtendistanyt tarjontaa ja samalla ohjelmis-
tojen taiteellinen taso on laskenut. Toisten mielestd yritysrahoitus on
tuonut vaihtoehtoja ja mahdollistanut kokeelliset tuotannot, laaduk-
kaammat ohjelmistot ja yleensd paremmat kulttuurin ja taiteen toi-
mintaedellytykset.

1990-luvun kehityksen ndhtiin lisdnneen yritysten kiinnostusta
kultuuriin, minka seurauksena puolestaan kulttuurin ja taiteen julki-
suusarvo ja yleensa arvostus ovat nousseet. Kulttuurin markkinoin-
nista on tullut hyvéksyttdvampad, jolloin lisddntynyt ndkyvyys on
tuonut uusia kohderyhmia, uutta yleisdad ja paremmat taloudelliset
toimintamahdollisuudet.

Yleisesti vastaajat totesivat yritysrahoituksen kohdentuneen pé&a-
asiassa suuriin kulttuurikohteisiin ja tiettyihin taiteenaloihin. Se on
kasvattanut kulttuurikohteiden budjetteja ja vihentdnyt kiinnostusta
pieniin toimijoihin. Suurten rahoittajien katsottiin vaikuttavan ohjel-
mistoon, koska kasvava julkisuushakuisuus korostaa mielikuvia, jol-
loin kulttuuritarjonnan sisaltd on jadnyt toisarvoiseksi. Lisaksi joiden-
kin vastaajien mielestd yritysrahoitus on kulttuuritarjonnan yksipuo-
listumisen myo6td heikentdnyt taiteilijoiden asemaa.

Léhes 90 prosenttia vastanneista (n=171) oli sitd mieltd, ettd val-
tion tulisi tehdd kulttuurin rahoittaminen yrityksille houkuttelevam-
maksi. Valtaosa ehdotti erilaisia sekéd yritysten ettd kulttuuritoimijoi-
den verotukseen kohdistuvia toimenpiteitd, kuten verohelpotuksia,
teknisesti selkedmpéda verotusjarjestelméd, helpotuksia tyonantajaku-
luihin tai muutoksia arvonlisdveroon. Valtio voisi myods omalla toi-
minnallaan lisata kulttuurin arvostusta ja saada siten elinkeinoeldma
tiedostamaan kulttuurin merkitys ja mahdollisuudet. Tdmén tulisi ta-
pahtua kulttuurin perusrahoituksen avulla ja lisddmalld niin pienten
toimijoiden valmiuksia kuin yksittdisten taiteilijoiden mahdollisuuk-
sia saada yritysrahaa. Jakamalla tietoa kulttuurista ja antamalla yri-
tyksille palautetta esimerkillisestd yhteistyostd liike-elamaa rohkais-
taisiin jatkamaan ja laajentamaan yhteistyota.

Noin joka kymmenes vastaaja puolestaan katsoi, ettd valtio ei pys-
ty edistdméadn kulttuurin ja liike-eldmé&n yhteisty6ta ja se tulisi jattaa

55



yritysten ja kulttuuritoimijoiden keskindiseksi asiaksi. Julkisella val-
lalla ei ole juurikaan keinoja vaikuttaa yhteistyohon, jonka tavoitteet
ja muodot mééritellddn aina molempien osapuolten ldhtokohdista ta-
pauskohtaisesti. Mahdollisista toimenpiteistd koituisi enemman hait-
taa kuin hyotya. Valtion pitdisi vain vahvistaa omaa osuuttaan rahoi-
tuksesta, eikd siirtdd vastuuta yrityksille.

Monet kulttuuritoimijat hyddynsivat kysymyslomakkeen lopussa
tarjottua mahdollisuutta lisshuomioiden esittamiseen. Yleensa niissa
haluttiin vield erikseen painottaa joitakin kysymysten yhteydessd
esiin tulleita ja vastaajalle ilmeisen tarkeitda kokemuksia. Vastausten ja
lisskommenttien perusteella yritysten kanssa tehtdvasta yhteistyosta
saatava hyoty kyseenalaistettiin eniten museoissa. Teatterit, tapahtu-
mat, orkesterit ja alueoopperatkin pystyvit ehkd helpommin tuotteis-
tamaan ainakin osia tarjonnastaan. Tapahtumilla ja teattereista eten-
kin laitosten ulkopuolisilla pienilld ryhmilld on my6s muita kulttuuri-
muotoja enemman kokemusta erilaisista yritysyhteistyomuodoista.

Kulttuuritoimijoiden parissa tiedostettiin varsin hyvin yritysyh-
teistyohon liittyva vastikkeellisuus ja sen tdrkeys yrityksille. Naitd
valmiuksia oltiin valmiita ja halukkaita parantamaan. Suhtautuminen
tapahtuneeseen kehitykseen vaikutti olevan péédasiassa myonteinen.
Yritysrahoituksen ndhdédén tulevaisuudessa lisddntyvéan ja sen tuo-
miin mahdollisuuksiin oltiin valmiita tarttumaan. Samalla kuitenkin
todettiin omien ldhtokohtien toteuttamisen tdrkeys ja yhteistyohon
liittyvat ongelmat, kuten talouden ja henkilostovoimavarojen riitta-
mattomyys.

Erittdin voimakkaana vastauksista nousi my0s esiin yleinen huoli
valtion ja julkisen rahoituksen vdhenemisestd tai jopa katoamisesta
yritysrahoituksen kasvun myoétd. Kulttuuri-identiteettin kehityksen,
henkisen kasvun ja taidemuotojen tasa-arvon painotettiin toteutuvan
ainoastaan yhteiskunnan rahoittamana. Yritykset eivat kulttuuritoi-
mijoiden kokemusten mukaan ole kiinnostuneita toisaalta perustoi-
mintojen rahoittamisesta, toisaalta kulttuurin ja taiteen marginaali-
alueista.

Valtion toivottiin kannustavan ja palkitsevan yritysrahoituksen
hankintaa. Erityisesti pienten kohteiden tuen lisdédminen parantaisi
niiden voimavaroja ja herattéisi yritysten mielenkiinnon. Saman alan
kulttuuritoimijoiden kesken toivottiin enemmaén yhteisty6td esimer-
kiksi juuri yhteistydyritysten hankinnassa ja markkinoinnissa. Lisdksi
kaivattiin koulutusta, joka tuottaisi alalle enemman osaavia ja kult-
tuuria tuntevia managereita ja tuottajia sekd konsultteja hoitamaan
sponsorihankintaa.
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Kulttuuritoimijaryhmiit

Kyselyn perusjoukko koostui 27 orkesterista, 130 teatterista, 83 muse-
osta, 66 tapahtumasta ja 13 alueoopperasta. Teatterit jakaantuivat
edelleen 50 ammattiteatteriin, 51 ammattiteatteriryhmaéan, 10 tanssi-
teatteriin sekd 19 muuhun tanssiryhméan. Museoista selvityksessa
olivat taidemuseoiden ja aluetaidemuseoiden lisdksi mukana valta-
kunnalliset erikoismuseot. Teatterit ja museot olivat lukumaaraltaan
suurimmat vastanneiden ryhmat. Pienimmaén ryhmén, alueoopperoi-
den, osuus oli vain noin neljd prosenttia sekd koko selvitysjoukosta
ettd kaikista vastanneista.

Padkaupunkiseudun teattereita lukuunottamatta muut kyselyn
piiriin kuuluneet ja vastanneet kulttuuritoimijaryhmat keskittyivat
Eteld-Suomen suuralueelle. Samoin télld alueella oli kaikissa ryhmis-
sd paitsi teattereissa eniten yritysyhteisty6tad tehneitd kulttuuritoimi-
joita.

Taulukko 8. Yritysyhteistyoti tehneet kulttuuritoimijaryhmit suuralueittain

suuralue orkesterit teatterit museot tapahtu- alueoop- kaikki
mat perat

% % % % % %
pk-seutu 7,7 41,5 26,5 5,3 - 23,6
Uusimaa 7,7 5,7 41 53 - 5,0
Eteld-Suomi 46,2 28,3 34,7 36,8 37,5 34,2
Itd-Suomi 15,4 11,3 14,3 18,4 250 149
Viéli-Suomi 7,7 3,8 10,2 13,2 25,0 9,3
Pohj-Suomi 15,4 94 10,2 21,1 125 13,0
yhteensa 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0  100,0
n 13 53 49 38 8 161

Vastanneista teattereista joka kolmannella ja 14 prosentilla museoista
ei ollut lainkaan yritysyhteisty6ta. Sen sijaan kaikki vastanneet tapah-
tumat ja alueoopperat olivat harjoittaneet yhteistyotd liike-elamén
kanssa, samoin ldhes kaikki vastanneet orkesterit. Teatterit muodosti-
vatkin 72 prosenttia ja museot neljasosan kaikista kulttuuritoimijoista,
joilla ei ollut yritysyhteistyota.

Yritysyhteisty6td tehneiden kulttuuritoimijoiden ryhmassa kult-
tuuritapahtumat olivat aktiivisimpia yritysrahoituksen etsijoita. Teat-
tereita lukuunottamatta ldhes kaikkien kysymyslomakkeen palautta-
neiden mielestd yhteisty6 oli vastannut odotuksia. Vastanneissa mu-
seoissa oli selvasti eniten niitd joiden mielestd yritysyhteisty® olisi pi-
tanyt toteuttaa toisin, eikd yhteisty6td jatkettu. Tapahtumissa puoles-
taan oli eniten sellaisia vastauksia, joiden mukaan yritykset etsivét
tietynlaisia rahoituskohteita.
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Kaikki selvitykseen kuuluneet ryhmat olivat ldhes yksimielisia
siitd, ettd kulttuuri etsii tietynlaisia rahoittajia. Teattereissa oli vahiten
ja tapahtumissa eniten niitd, jotka olivat kokeneet yritysrahoituksen
vaikuttaneen suomalaisen kulttuurin ja taiteen tarjontaan 1990-luvul-
la. Padasiassa kysymyksiin 6, 15 ja 20-23 annetut vastaukset kuitenkin
jakaantuivat eri kulttuuritoimijaryhmissd samoin kuin edelld koko ai-
neistoa koskevassa taulukossa 7 on esitetty.

Teatterit

Yritysyhteistyostd tai sen puuttumisesta riippumatta kaikista vastan-
neista kulttuuritoimijoista budjetiltaan alle 500 000 markan (83 892 €)
ryhméan kuuluneet olivat pdédasiassa teattereita. Naistd kaksi kolmas-
osaa edusti ammattiteatteriryhmié ja loput ryhmé&a muut tanssiteatte-
rit. Kyselyyn vastasi 77 teatteria. Alueellisesti yli puolet vastanneista
teattereista sijaitsi padkaupunkiseudulla ja ndistd kahdella viides-
osalla budjetti jéi alle 500 000 markan. Véhintddn viiden miljoonan
markan (838 926 €) vuotuisella kokonaisbudjetilla toimineista teatte-
reista 65 prosenttia sijoittui Eteld-Suomen suuralueelle ja padkaupun-
kiseudulle.

Yritysyhteisty6ta harjoittaneista teattereista runsaalla kahdella
kolmasosalla budjetti oli alle viisi miljoonaa markkaa ja nédissa ryh-
missd oli enemman ilman yritysyhteisty6td toimineita teattereita kuin
vahintdan viiden miljoonaa markan budjettiin yltineiden teattereiden
ryhméssd. Vastanneista teattereista ilman yhteistyota liike-eldmén
kanssa toimineiden osuus oli kuitenkin pddkaupunkiseudun ulko-
puolella selvésti muita alueita pienempi.

Vastanneista ammattiteattereista 81 prosentilla oli yritysyhteistyo-
td ja kolmella neljasta vuotuinen kokonaisbudjetti oli vahintdan viisi
miljoonaa markkaa. Ammattiteatteriryhmistd puolestaan 64 prosen-
tilla budjetti oli alle 500 000 markkaa ja vain hieman yli puolet vastan-
neista ilmoitti yritysyhteistydsta. Samoin ryhméssd muut tanssiteatte-
rit ldhes kaikki vastanneet toimivat alle puolen miljoonan markan
vuosibudjetilla mutta yhteisty6téd yritysten kanssa oli ollut runsaalla
kahdella kolmasosalla vastanneista. Kyselyyn vastanneista tanssiteat-
tereista ldhes kahdella kolmasosalla budjetti oli 1-5 miljoonaa mark-
kaa (167 785-838 926 €) ja valtaosa, 86 prosenttia vastanneista oli teh-
nyt yhteisty6td yritysten kanssa.

Padkaupunkiseudun ammattiteattereista 69 prosentilla oli yritys-
yhteisty6td. Muilla alueilla se oli kuitenkin vield yleisempéaa. Etela-
Suomen suuralueen ammattiteattereista 78 prosenttia ilmoitti yhteis-
tyOstd yritysten kanssa ja muilla alueilla kaikki vastanneet olivat teh-
neet yhteistyotd. Samoin selvésti useammalla padkaupunkiseudun
ulkopuolisella ammattiteatteriryhmalld, tanssiteattereilla ja muilla
tanssiteattereilla oli kokemuksia yritysyhteistyodstd. Kyselyyn kuulu-
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neiden ja vastanneiden tanssiteattereiden lukumaéara oli muilla alueil-
la kuitenkin huomattavasti muita teatterimuotoja pienempi, ja esi-
merkiksi ainoastaan yksi ryhméan muut tanssiteatterit kuuluva vas-
taaja ei sijainnut padkaupunkiseudulla.

IIman yritysyhteisty6ta toimineista teattereista 65 prosentilla vuo-
tuinen kokonaisbudjetti oli alle 500 000 markkaa. Naistda kaksi kol-
masosaa sijaitsi padkaupunkiseudulla ja joka viides oli Uudellamaal-
la. Vdhintdédn viiden miljoonan markan budjetilla toimineet teatterit
keskittyivdat padkaupunkiseudulle ja Eteld-Suomeen. Kaikki pienim-
mén vuosibudjetin ilmoittaneet teatterit edustivat ammattiteatteri-
ryhmid ja ryhmaa muut tanssiryhmit. Loput vastanneet ilman yritys-
yhteisty6td olleet teatterit olivat ammatti- ja tanssiteattereita.

Padosa vastanneista ilmoitti, ettd yritysyhteistyon kautta saatu ta-
loudellinen hyéty ei ollut vaikuttanut julkiseen tukeen. Muu yritysra-
hoitus oli myds pysynyt pddasiassa ennallaan. Sen lisddntyminen oli
kuitenkin julkista tukea yleisempdd. Yritysrahoituksen ensisijaisesti
merkittdvimmat kohteet olivat talouden kehittiminen ja yhteistyon
tuoma julkisuusarvo. Niilld teattereilla, joilla ei ollut yhteistyota yri-
tysten kanssa, yritysrahan merkitys olisi kohdistunut korostuneem-
min talouden kehittamiseen.

Museot

Vastanneista 57 museosta 53 prosenttia ilmoitti vuotuiseksi kokonais-
budjetikseen 1-5 miljoonaa markkaa (167 785-838 926 €). Naista 37
prosenttia sijaitsi Eteld-Suomen suuralueella ja noin joka viides paa-
kaupunkiseudulla. Runsaalla viidesosalla budjetti jéi alle miljoonan
markan ja joka neljannelld museolla se kohosi vdhintdédn viiteen mil-
joonaan markkaan. Lahes puolet budjetiltaan véahintddn viiden mil-
joonan markan museoista toimi padkaupunkiseudulla, ja vain noin
viidesosalla budjetti jdi alle miljoonan markan.

Eniten yritysyhteisty6td oli 1-5 miljoonan markan budjetilla toi-
mineilla museoilla Eteld-Suomessa ja padkaupunkiseudulla. Véhin-
tddn viiden miljoonan markan vuotuisella kokonaisbudjetilla toimi-
neilla museoilla yhteistyd yritysten kanssa oli myos jonkin verran
yleisempéd kuin alle miljoonan markan budjetilla toimeentulevilla
museoilla. Saatujen vastausten perusteella 39 prosenttia yritysyhteis-
tyotd harjoittaneista museoista sijaitsi Eteld-Suomen ja paakaupunki-
seudun ulkopuolella. Kyselyyn vastanneista museoista, joilla ei ilmoi-
tuksensa mukaan ollut yritysyhteisty6td, kuitenkin puolet toimi péa-
kaupunkiseudulla.

Runsas kolmasosa vastanneista taidemuseoista toimi alle miljoo-
nan markan vuosibudjetilla. Sen sijaan 36 prosentilla aluetaide-
museoista ja puolella vastanneista erikoismuseoista budjetti oli vahin-
tddn viisi miljoonaa markkaa. Vastanneiden taide-, aluetaide- ja eri-
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koismuseoiden lukumaéra oli kuitenkin ndissd suuremmissa budjetti-
ryhmissa yhta suuri.

Aluetaide-ja taidemuseoilla huomattavin osa ilmoitetuista yhteis-
tyosopimuksista oli rahalliselta arvoltaan alle 50000 markkaa
(8 389 €). Erikoismuseoiden sopimuksista tillaisia oli vain noin kol-
masosa. Vahintddn 100 000 markan (16 778 €) yhteistyosopimus oli
noin joka viidennelld aluetaidemuseolla sekd runsaalla kolmasosalla
vastanneista taide- ja erikoismuseoista.

IImoitetuista arvoltaan védhintdan 100 000 markan yhteistyosopi-
muksista 43 prosenttia oli padkaupunkiseudun taidemuseoilla. Lahes
kaikki alueen taidemuseoiden sopimukset olivatkin véahintddn
100 000 markkaa, samoin kahdella kolmasosalla Vali-Suomen suur-
alueen vastanneista taidemuseoista. Muilla suuralueilla my®s aluetai-
de- ja erikoismuseoiden ryhmissd oli suhteellisesti enemmaén alle
50 000 markan yhteistydsopimuksia.

Vastanneet museot eivét katsoneet yritysyhteistyon vaikuttaneen
julkiseen tukeen. Samoin muu yritysrahoitus oli pysynyt ennallaan,
vaikka se olikin lisddntynyt useammassa tapauksessa kuin julkinen
tuki. Yritysrahoituksen saaminen oli museoille ensisijaisesti yhtd mer-
kittavaa seka talouden kehittdmisen ettd julkisuusarvon kannalta. Il-
man yhteisty6td toimineista museoista useimmat kokivat mahdolli-
sen yritysrahoituksen merkittdvéksi ensisijaisesti ohjelmiston kehitta-
misen kannalta.

Kulttuuritapahtumat

Selvitykseen kuuluneista ja vastanneista kulttuuritapahtumista 71
prosenttia edusti musiikkia ja noin joka kymmenes rakentui usean tai-
teenalan yhdistelmélle. Muut tapahtumat olivat teatteria, kirjalli-
suutta, kuvataidetta ja tanssia. Vahdisen lukuméaran vuoksi kulttuu-
ritapahtumia ei ksitelld taiteenaloittain. Kyselyyn vastasi 38 tapahtu-
maa, joilla kaikilla oli ollut yritysyhteisty6td. Lahes kaksi viidesosaa
kaikista tapahtumista sijaitsi Eteld-Suomen suuralueella ja niiden
budjetti oli alle viisi miljoonaa markkaa (838 926 €). Alle miljoonan
markan (167 785 €) vuotuisella budjetilla toimineista tapahtumista
runsas kolme neljdsosaa oli Itd-, Vili- ja Pohjois-Suomessa, samoin
kuin ldhes kaksi viidesosaa tapahtumista, joiden budjetti oli vahin-
tdan viisi miljoonaa markkaa.

Vastanneista tapahtumista 53 prosentilla budjetti oli 1-5 miljoo-
naa markkaa (167 785-838 926 €) ja runsas kolmasosa toimi alle mil-
joonan markan vuotuisella kokonaisbudjetilla. Kaikkien vastannei-
den tapahtumien yhteistydsopimukset olivat vahintdan 10 000 mark-
kaa (1677 €). Noin 60 prosentilla sopimuksen rahallinen arvo oli
50 000-500 000 markkaa (8 389-83 892 €) ja ndistd ldhes kaikki olivat
budjetiltaan alle viiden miljoonan markan tapahtumia.
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Viéhintddn 500 000 markan yhteistydsopimuksista 86 prosenttia
oli Eteld-, Itd- ja Vali-Suomessa sijainneilla tapahtumilla. Kaksi kol-
mesta alle 100 000 markan (16 778 €) sopimuksesta puolestaan oli It&-,
Vali- ja Pohjois-Suomen tapahtumilla ja ndistd valtaosa, 63 prosenttia
Pohjois-Suomessa.

Vastanneita musiikkitapahtumia oli eniten Etela-, Itd- ja Pohjois-
Suomen suuralueilla. Kaikilla alueilla musiikkitapahtumien vuosi-
budjetit ja yhteistyosopimusten rahallinen arvo néayttdisivat olleen
suurempia kuin Pohjois-Suomessa. Pddkaupunkiseudulla ja Uudella-
maalla musiikkitapahtumien lukumaéré oli kuitenkin huomattavasti
muita alueita pienempi. Muita taiteenaloja edustavat tapahtumat ja-
kaantuivat yksittdisiin vastauksiin eri alueilta. Niiden perusteella ei
ole mahdollista esittdd selkedd yhteyttd tapahtuman sijainnin, koko-
naisbudjetin ja yhteistydsopimuksen arvon valilla.

Tapahtumat ilmoittivat hyvin yksimielisesti julkisen tuen pysy-
neen ennallaan yritysrahoituksesta huolimatta. Muita kulttuuritoimi-
mijaryhmid enemman tapahtumissa oli niitd, jotka vastasivat yritys-
yhteistyon lisinneen my0s muuta yritysrahoitusta. Useimpien mie-
lestd téllaista vaikutusta ei kuitenkaan ollut havaittavissa.

Talouden kehittiminen ja julkisuusarvo olivat tapahtumien kan-
nalta merkittdvimmat yritysrahoituksen tuomat edut. Samoin ohjel-
miston kehittdmistd pidettiin merkittivana lahes yhta monessa vasta-
uksessa.

Orkesterit ja alueoopperat

Kyselyssda mukana olleiden ja vastanneiden orkestereiden ja alueoop-
peroiden lukumaédrd oli huomattavasti pienempi kuin muissa kult-
tuuritoimijaryhmisséd. Suhteellisesti tarkastellen vastaukset saattavat
poiketa toisistaan huomattavastikin mutta lukumaééraisesti erot kos-
kevat vain 1-3 vastannutta. Kyse on siten ainoastaan yksittaisista
kokemuksista, vaikka selvityksen perusjoukossa olivatkin mukana
kaikki orkesterit ja alueoopperat.

Orkesterit ja alueoopperat keskittyivéit Etelda-Suomen suuralueelle
ja muilta alueilta saatiin vain hajanaisia vastauksia. Lisdksi kaikki
alueoopperoiden vastaukset tulivat padkaupunkiseudun ja Uuden-
maan ulkopuolelta. Orkestereiden vastausprosentti oli kyselyn alhai-
sin ja vastanneista ainoastaan yksi orkesteri ei ollut tehnyt yhteistyota
yritysten kanssa.

Kyselyyn vastanneista orkestereista 57 prosentilla vuotuinen ko-
konaisbudjetti oli vahintddn viisi miljoonaa markkaa (838 926 €) ja
niistd kaksi kolmasosaa toimi Eteld-Suomessa. Muut vastanneet or-
kesterit jakaantuivat yksittdisiin budjettiluokkiin ja eri alueille. Orkes-
tereiden yhteistydsopimusten suurimman yksittdisen ryhman muo-
dostivat arvoltaan 50 000-100 000 markan (8 389-16 778 €) sopimuk-
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set ja my0s ne keskittyivit Eteld-Suomeen. Rahalliselta arvoltaan suu-
rimmat yhteistydsopimukset olivat niilld orkestereilla, jotka ilmoitti-
vat kokonaisbudjettinsa olleen védhintdén viisi miljoonaa markkaa.

Kaikkien vastanneiden alueoopperoiden kokonaisbudjetit jdivat
alle viiden miljoonan markan ja ilmoitetut yhteistydsopimukset olivat
arvoltaan alle 500 000 markkaa. Vastanneista alueoopperoista run-
saalla kahdella kolmasosalla vuotuinen kokonaisbudjetti oli 1-5 mil-
joonaa markkaa (167 785-838 926 €). Ndistd samoin kaksi kolmasosaa
sijaitsi Eteld-Suomen suuralueella ja muut Vili- ja Pohjois-Suomessa.

Puolet alueoopperoista, jotka péddasiassa olivat Eteld-Suomen
suuralueelta, ilmoittivat yhteistydsopimuksen arvoksi 50 000-100 000
markkaa Vastaavasti muilla alueilla useimmat yhteistydsopimukset
jaivat 50 000 markan alapuolelle. Suurimmat yhteistydsopimukset
olivat 1-5 miljoonan markan vuosibudjetilla toimineilla alueooppe-
roilla.

Muihin kulttuuritoimijaryhmiin verrattuna sekd orkestereiden
ettd alueoopperoiden vastauksissa oli suhteellisesti enemman sellai-
sia, joissa ilmoitettiin julkisen tuen lisddntyneen. Suurimmalla osalla
vastanneista tuki oli pysynyt ennallaan. Kokemukset yritysrahoituk-
sen mahdollisesta vaikutuksesta lisdtd myos muiden yritysten kiin-
nostusta rahoittaa kohdetta olivat hyvin erilaiset. Huomattava osa or-
kestereista vastasi mys muun yritysrahoituksen lisddntyneen mutta
yksikddn vastannut alueooppera ei kokenut yritysyhteistyon lisdan-
neen muuta yritysrahoitusta.

Enemmistd vastanneista orkestereista katsoi yritysrahoituksen
merkittaviksi ensisijaisesti julkisuusarvon kannalta. Talouden kehit-
tdmisen ohella yrityksiltd tuleva rahoitus oli merkittivda myods muul-
la tavalla, joista osa liittyi my®s julkisuusarvoon ja osa ohjelmiston ke-
hittdmiseen. Alueoopperat puolestaan nékivat rahoituksen merkityk-
sen olevan ennenkaikkea talouden kehittdmisessa. Lisédksi osalle vas-
tanneista yritysrahoitus oli merkittdvda ohjelmiston kehittdmisen ja
julkisuusarvon kannalta.

Kulttuuritoimijat ilman yritysyhteistyoti

Vastanneista 194 kulttuuritoimijasta noin 17 prosentilla ei ollut yhteis-
tyota yritysten kanssa. Monet néistd olivat pienid kulttuuritoimijoita,
joiden henkil6std ja taloudelliset voimavarat eivit riitd yhteistydyri-
tysten etsintddn ja yhteistyon edellyttdmien tehtdvien hoitamiseen.
Padkaupunkiseudun ja Uudenmaan kulttuuritoimijoista joka kol-
mannella ei ollut yritysyhteistyotd. Vahiten yhteisty6ta yritysten
kanssa olikin Uudellamaalla toimivilla kohteilla ja 63 prosenttia kai-
kista vastanneista kulttuuritoimijoista joilla ei ollut yhteisty6ta sijaitsi
padkaupunkiseudulla. Itd-Suomessa puolestaan kaikki vastanneet
ilmoittivat hankkineensa yhteistyokumppanin litke-eldmaésta.
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Kokonaisbudjetiltaan alle 500 000 markan (83 892 €) kulttuuritoi-
mijoita oli 53 prosenttia vastanneista ja vain runsaalla kymmenesosal-
la budjetti oli 1-5 miljoonaa markkaa (167 785-838 926 €). Kaikkien
kyselyyn vastanneiden yleisimpé&én, 1-5 miljoonaa markan budjetti-
ryhmédan kuului ilman yritysyhteistyotéd olleista kulttuuritoimijoista
vain 13 prosenttia. (Kuvio 6.)

Kuwio 6. Yritysyhteistyo kulttuuritoimijoiden vuotuisen kokonaisbudjetin mukaan
(1 000 mk=168,19 €).
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Suurin osa, 66 prosenttia niistd vastanneista kulttuuritoimijoista joilla
ei ollut yritysyhteisty6td, ei myoskddn ollut etsinyt yritysrahoitusta
(taulukko 7). Sité ei pidetty tarpeellisena, koska ensisijaisesti haluttiin
tulla toimeen lipputuloilla ja julkisilla avustuksilla, ja toiminnan ylla-
pito katsottiin kunnan tehtdaviksi. Muutamassa tapauksessa kulttuu-
ritoiminta oli vasta alussa tai sitd ei tunnettu riittdvésti, jolloin yrityk-
sid on vaikea ldhestyd. Yritysrahoituksen saamisen esteend néhtiin
toiminnan pienimuotoisuus, riittdmaton henkilostd sekd vaikeudet
l6ytaa sopiva yritys, jonka toimiala liittyisi luontevasti kulttuurituo-
tantoon. Eettiset ldhtokohdat tulivat esille kysyttdessd mahdollisen
sopivan yhteistydyrityksen valintaperusteita. Taiteenalan ymmarta-
minen ja molempien osapuolten mielikuvien yhteensopivuus olivat
my0s keskeisid perusteita.

Erityishankkeet ja suurtuotannot sekd markkinointi ja mainonta
olivat yleisimpid yritysrahan kadyttokohteita, mikéli yhteistyoOyritys
loytyisi. Ne olivat samanlaisia kuin yritysyhteisty6td tehneilld kult-
tuuritoimijoilla, mutta useammassa tapauksessa vastaajat yksiloivat
kayttokohteen tarkemmin.

Yritysrahoituksen ensisijaisin merkitys olisi 38 prosentille vastan-
neista ainoastaan talouden kehittiminen. Kahdessa viidesosassa vas-
tauksista oli kuitenkin ilmoitettu useampi vaihtoehto ja télldinkin kol-
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me neljdsta olisi kdyttanyt yritysrahoitusta ensisijaisesti talouden ke-
hittdmiseen. Sen ohella ohjelmiston kehittdmisen seka julkisuusarvon
kannalta yritysrahoituksen saaminen olisi ollut merkittdvaa noin joka
kolmannelle vastaajalle. Noin seitsemélle prosentille ilman yritysyh-
teistyota olleista kulttuuritoimijoista rahoitus olisi ollut muulla taval-
la merkittavaa. Ndissdkin tapauksissa varat olisivat kohdistuneet ta-
valla tai toisella talouden tai ohjelmiston kehittdmiseen. (Taulukko 9.)

Taulukko 9. Yritysrahoituksen ensijainen merkitys.

yritysrahoituksen merkitys yritysyhteistyota ei yritysyhteistyota
% %

talous 61,0 74,2

ohjelmisto 32,5 32,2

julkisuusarvo 40,9 32,3

muu merkitys 16,9 6,5

n 154 32

Ilman yritysyhteisty6td toimineilla yritysrahoitusta olisi kéytetty
enemmadn ensisijaisesti oman talouden vahvistamiseen. Yhteistyota
tehneille kulttuuritoimijoille yritysrahoituksen avulla saavutettu jul-
kisuusarvo ja muu toimintaa tukeva kayttd oli ldhes yhta tarkeda.
Liike-eldmé&n kanssa tekemisisséd olevat kulttuuritoimijat ndyttdisivat
vastausten perusteella tiedostavan selkedimmin yritysyhteistyon ja
sithen liittyvén julkisuusarvon vélisen yhteyden.
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KULTTUURISPONSOROINTI
KAYTANNOSSA

Yritysten ja kulttuuritoimijoiden haastatteluissa kysymykset olivat
lahtokohdiltaan samoja. Vastauksista on mahdollista paatelld miten
osapuolet ndkevat sponsoroinnin perusasetelmat sekd omien koke-
musten kautta ettd yleisemmin. Niiden perusteella voidaan myos
osoittaa ainakin joitain toistuvasti erilaisia kasityksid, jotka saattavat
aiheuttaa ongelmia ja vaikeuttaa muutoin hedelmallistd yhteistyota.

Yrityksilld on tietimystd markkinoinnista ja viestinndstad seka
useimmilla my0s urheilun yhteydestd hankittua pidempiaikaista kay-
tannon kokemusta sponsoroinnista. Kulttuurisponsorointiin siirrytta-
essd tdstd ei ole yksinomaan hyotyéd, vaan se saattaa my0s vaikeuttaa
kulttuurin ominaispiirteiden ymmartamistd, rajoittaa uusien mahdol-
lisuuksien 16ytdmistd ja luoda epérealistisia odotuksia. Monet kult-
tuuritoimijat puolestaan ovat vasta aloittelemassa toimintansa mark-
kinointia ja viestintdd, oman vuosikymmentenkin kuluessa rajautu-
neen alueen ulkopuolelle, jolloin markkinoinnin kohteetkin ovat mo-
nessa tapauksessa vield jasentimaétta. Kyselyn tulosten mukaan eten-
kin pienimuotoinen sponsorointi on oletettua yleisempaa. Vastanneis-
ta 194 kulttuuritoimijasta ainoastaan vajaalla viidesosalla ei ole ollut
yritysyhteisty6td missddn muodossa vuoden 1994 jalkeen, ja ndistakin
yli kolmasosa ilmoitti aktiivisesti etsivdnsé sponsoria.

Seuraavissa luvuissa esitetyt nikemykset ja vdittamat perustuvat
haastateltujen vastauksiin. Yritysten ja kulttuuritoimijoiden osalta
lahdeviittaukset on jétetty pois joitain yksittdisid suoria lainauksia lu-
kuunottamatta. Otsikon jdlkeen esitelldan ensin haastateltujen yritys-
ten ja sen jdlkeen kulttuuritoimijoiden ndkemyksid. Niitd seuraavat
sponsorivalitystd harjoittavien konsulttiyritysten ja taiteen keskustoi-
mikunnan edustajien ndkokulmat on varustettu ldhdeviittauksella.

Sponsoroinnin sisilto

Sponsorointi kisitteend on vaikeasti médriteltdva. Kuten aiemmin on
todettu, sponsorointi muuttuu jatkuvasti samassa tahdissa kun
mukaan tulee uusia yrityksid ja kulttuuritoimijoita, jotka kehittavat
uusia yhteistydmuotoja. Periaatteessa sponsori ja kohde voivat yhtei-
sestd sopimuksesta péddtyd nimittdim&ddn sponsoroinniksi melkein
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mitd tahansa yhteistydmuotoa, jos molemmilla on samanlainen nike-
mys sen sisdllostd. Asiakkaita houkutellakseen vilittdjind toimivat
yritykset pyrkivdt myos 10ytdméan aiemmasta poikkeavia mahdolli-
suuksia hyodyntdd sponsorointia tavalla joka vastaa sekd yritysten
ettd kulttuuritoimijoiden tarpeita.

Yritysten edustajat madrittivat sponsoroinnin yleensa sen kautta,
mihin sitd tarvitaan tai kdytetddn. Nakemyseroja 16ytyi ainoastaan joi-
denkin yksityiskohtien, kuten ndakyvyyden tarkeyden painotuksissa.
Sponsoroinnilla halutaan vahvistaa yrityskuvaa, silld haetaan yrityk-
selle hyvédd imagoa ja yleistda hyvédksyntaa tekemaélld yrityksen nimed
tunnetuksi hyvien asioiden yhteydessa. Toiminnalla pidetdan ylla ja
vahvistetaan yhteyksid omiin asiakasyrityksiin, yhteiskunnallisesti ja
poliittisesti tarkedksi katsottaviin sidosryhmiin sekd omaan henkilo-
kuntaan.

Téamaé tapahtuu hankkimalla varsinaisen liiketoiminnan ulkopuo-
lelta omaan kédyttoon jonkun toisen mielikuva ja siihen liittyvid omi-
naisuuksia tai arvoja. Sponsoroinnilla haetaan lisdarvoa yrityksen lii-
ketoiminnan kehittdmisessa. Liike- ja suhdetoiminnallisiin, yritysku-
vallisiin ja henkildstoon kohdistuviin paamaariin pyritddn molempia
osapuolia hyodyttavélld tavalla. Yrityksen kannalta sponsorointi on
suunnitelmallista, budjetoitua toimintaa, josta se edellyttdd saavansa
selkedd vastinetta.

Lahes kaikkien haastateltujen mukaan tavoitteet asetetaan ja nii-
hin pyritadn yhteistyossa sponsorikohteen kanssa. Ainoastaan yhden
haastellun mielestd sponsorointi sindllddn tarkoittaa vastikkeetonta
antamista, vaikka yrityksen omassa kielenkdytdssa kyseessd on vasta-
vuoroinen yhteisty6. Kaikki kuitenkin painottivat hyvén yhteistyon
merkitystd, jossa myos henkildkohtaisilla suhteilla on keskeinen mer-
kitys.

Lahtokohtana madrittelyssa ei ollut niinkddn sponsoroinnin sisal-
to ja kdytannon toteutukseen liittyvét toimenpiteet, kuten esimerkiksi
yhteistydmuodot. Julkisuus ja ndkyvyys esimerkiksi yritystunnuksen
muodossa painotuotteissa, lipuissa tai mainonnassa ei osoittautunut
kovin tarkedksi. Niiden katsottiin olevan tarpeellisia vain muun mu-
assa yrityksen nimenmuutoksen tai uuden liiketunnuksen kayttoon-
oton yhteydessd. Muissa yhteyksissd jotkut pitivat julkisuutta jopa
vanhanaikaisena.

Toiset painottivat ndkyvyyttd enemmaén, mutta kulttuurin yhtey-
dessa se tulee toteuttaa hienovaraisemmin. Kulttuurilla on kestovai-
kutus joka tulee suoraan myonteisend palautteena. Perinteinen mai-
nonta ja korostunut nikyvyys eivit toimi niin hyvin kuin esimerkiksi
kohteeseen liittyva lehtikirjoittelu. Toisten mielestd erityisesti tiedo-
tusvilineet voisivat kylld enemmaénkin huomioida sponsoroivan yri-
tyksen osuuden tapahtuman mahdollistajana. Nakyvyyden tarve ja
julkisuushakuisuus liitettiin enemmaénkin kulttuuritoimijoiden omi-
naisuuksiksi.
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Yleisesti sponsoroinnin todettiin olevan aina osa kaupallista toi-
mintaa ja tavoitteiden médrdytyvéan selkedsti sen mukaisesti. Kaupal-
lisessa sponsoroinnissa yrityksen hyoddyt ovat kaupallisesti mitatta-
vissa ja ne liittyvat esimerkiksi yritys- ja tuotekuvan rakentamiseen,
myynnin edistdimiseen ja tilaisuuksien jarjestimiseen. Taman rinnalla
tuli esiin my6s ndkemys yhteiskuntavastuusta, jolloin yritys ldahtee
mukaan kulttuurihankkeeseen siihen liittyvien ja silld hetkelld tar-
keiksi koettujen yhteiskunnallisten arvojen vuoksi. Pdamaarat eivat
liity yrityksen tulokseen ja kaupalliseen menestykseen, eikd niiden
saavuttaminen ole kaikissa tapauksissa ainakaan lyhyelld aikavalilla
edes todennettavissa. “Kulttuurisponsorointi ei ole taydellisesti hallit-
tavien kokonaisuuksien summa, vaan sponsorointi tapahtuu usein ar-
vopohjaisella, ajatuksellisella tasolla. Siind on sponsoroinnin suurin
haaste” (Lipponen 2001mc).

Kulttuuritoimijoiden kokemusten mukaan sponsorointi-késitteen
sisdllon erilaisista tulkinnoista ei aiheudu ongelmia vaan neuvotte-
luissa viimeistddn selvidd mistd on kyse. Sponsorointi maaritettiin
enemmadn kdytdnnon toimintamuotojen kautta. Ndkokulma oli toi-
saalta erdalld tavalla pinnallisempi, toisaalta sitd voi ehké kuvata rea-
listisemmaksi. Sponsorointi ymmarrettiin selvdsti vastikkeelliseksi
toiminnaksi, ja yritysten todettiin laskevan nykyisin tarkkaan siitd
koituvan taloudellisen hyddyn.

Yleensa kaikki yritysten mukanaolo rahallisesti, tavaran tai palve-
lujen muodossa néhtiin sponsoroinniksi. Sithen kuuluivat niin suora
rahallinen panos kuin ilmoitustuet ja muu mediandkyvyys, erilaiset
alennukset tai yrityksissd kulttuuritoimijan hyviksi tehty tyo. Tar-
kemmin eriteltynd sponsoroinnin siséllosta oli selvédsti enemman eri-
laisia ndkemyksia.

Tavaroiden ja palvelujen saamista pidettiin sponsorointina, koska
niillekin voidaan antaa rahallinen arvo. Toisten mielestd taas sponso-
rointi on pelkédstédan sitd, ettd yritys maksaa tietyn rahasumman ja saa
vastineeksi palveluja. Kaikki muu oli luokiteltavissa paremmin yh-
teistyoksi, missd taloudellinen hyoty ei vélttdmattd ole mitattavissa
valittomasti. Esimerkiksi my®0s yrityksen imagon parantaminen reali-
soituu rahassa pitkélld aikavalilld. Molemmat osapuolet ymmartavét
saavansa yhteistyostd hyotyé, joka jossakin méérin on mitattavissa ta-
loudellisesti.

Sponsorihankintaa harjoittavissa yrityksissi painotettiin sponsoroin-
nin yhteisty6luonnetta, mikd erottaa sen selkedsti julkisesta tuesta.
Image Match Oy:n toimitusjohtajan Raoul Griinsteinin (2001mc) mu-
kaan sponsorointi on pédédsddntoisesti yrityksen kulttuurikohteeseen
investoimaa rahaa, jonka taustalla on kaupallinen intressi. Yhteistyds-
td yritys odottaa saavansa aineettomia tai aineellisia vastikkeita. Li-
saksi yritys pyrkii edistimddn investointikohteen hyvinvointia ja te-
kee samalla teon, jota yleisesti pidetdan hyodyllisend. Sponsorointia
voidaan kdyttdd monipuolisesti kohteen sisdisten arvojen, ulkoisen
imagon ja yhteistyohon sisdltyvien mielikuvien hyddyntdmisessd, in-
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novatiisena mediaratkaisuna, suhdemarkkinoinnissa ja myynninedis-
tdmisessd. Yritykset saattavat nykyisin ldhted sponsoroimaan hanket-
ta my6s verkostoituakseen uusille alueille ja opetellakseen uusia toi-
mintatapoja.

Sponsor Service Finland Oy:n kulttuurisponsoroinnista vastaava
projektipééllikko Jukka Kunnas (2001mc) luetteli kaupallisen sponso-
roinnin ldhtokohdiksi muun muassa yrityksen strategiat, tavoitteet ja
kohderyhmit. Kulttuurikohteen sponsoroinnissa haetaan esimerkiksi
yrityskuvan tai tuotemerkin tunnettavuutta, viestinnallistd nakyvyyt-
ta tai mielikuvapositiointia, jotka halutaan liittdd kohteeseen jollakin
tavalla. Kulttuurikohteeseen liittyvaa mielikuvaa ja arvoja seka lisaksi
kohdetta kokonaisuudessaan voidaan kdyttdd muun muassa yrityk-
sen sisdisessa markkinoinnissa, henkilostohallinnossa, asiakastilai-
suuksissa ja kuluttajakampanjoissa. Sponsoroinnin méérittdminen ai-
noastaan tietyn kohteen tunnettuuden ja mielikuvan lainaamiseksi on
vanhentunut ja liian suppea ndkokulma. Se voi my6s nykyisin tar-
koittaa mesenaattitoimintaa, ei-kaupallista sponsorointia sellaisissa
kohteissa joilla ei ole tarjota kaupallista vastinetta.

Taiteen ja kulttuurin julkisen rahoituksen asiantuntijaelimend toi-
mivan taiteen keskustoimikunnan puheenjohtaja Risto Ruohonen
(2001mc) mielestd sponsorointi tarkoittaa sen alkuperdisessd merki-
tyksessd yritysten imagollista yhteisty6td kulttuurikohteen kanssa, jo-
hon ei sisdlly vastikkeellisuutta. Rahan antamiseen liittyy olennaisesti
sen julkisuus ja yritykselle riittdd, ettd se on toiminut taiteen ja kult-
tuurin tukijana tai rahoitus on mahdollistanut kulttuurikohteen toi-
minnan. Toinen, ja nykyisin yleisin, muoto on sellainen, jossa yritys ja
taiteilijat tai kulttuuritoimijat ilmoittavat sponsoroinniksi kaikenlai-
sen yhteistyon. Talloin yritys maksaa ndkyvyydestd kohteen yhtey-
dessd eri tavoin, ja saa vastikkeksi esimerkiksi ilmaisia paasylippuja
tai erityisesti yritykselle jdrjestettyja tilaisuuksia. Yhteiskunnallinen
vastuu sponsoroinnin ldhtokohtana on toistaiseksi vield kiinnostuk-
sen asteella. Siihen yrityksiltd 16ytyy tahtoa mutta ilmeisesti niilta
puuttuvat vélineet sen toteuttamiseksi.

Kulttuurisponsoroinnin tarve

Kulttuurisponsoroinnin kdyttotarkoitus oli molemmille osapuolille
selked. Sponsorointi liitettiin markkinointiin ja sekd yritykset ettd
kulttuuritoimijat kédyttavat sitd nakyvyytensd lisddmiseen. Kohteen
saama hyoty on selvemmin mitattavissa taloudellisesti. Omien tulo-
jen kasvaessa taloudellista lisdarvoa voidaan suunnata myos ohjel-
mistotarjonnan kehittdmiseen. Tama puolestaan tuo uutta yleisod, jul-
kisuutta ja mahdollisesti lisdd sponsoreita. Sen sijaan yritykset joutu-
vat péddasiassa arvioimaan sponsoroinnin kannattavuutta aineettomin
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mittarein ja luottamaan onnistuneen hyddyntdmisen tuottavan odo-
tusten mukaisia tuloksia tulevina vuosina.

Yritysten kasityksen mukaan kulttuuri ei nykyisin tule toimeen il-
man yritysrahoitusta, koska julkinen rahoitus on pienentynyt. Yhteis-
kunnalta saatavat taloudelliset voimavarat eivit endd vastaa kulttuu-
rin toiminnallista tarvetta, eivitkd anna kehitysmahdollisuuksia, jol-
loin on kdannytty liike-eldimén puoleen. Lisdksi kulttuuritoimijat etsi-
vit uutta ja laajempaa yleis6ad. Sen edellytyksend on erottautuminen
lisdantyvéstd tarjonnasta ja silloin tarvitaan varoja markkinointiin.
Julkisella rahoituksella on kyetty luomaan toiminnan ulkoiset puit-
teet ja perussisdltdd, mutta nykytilanteessa yhteiset varat eivét enda
riitd kaikkien kulttuuripalvelujen tehokkaaseen hyédyntdamiseen, jol-
loin ne eivét palvele yleisoa.

Lisdrahoituksen tarve onkin osittain tullut yleison puolelta, joka
nykyisin odottaa myos yhteiskunnan varoilla ylldpidettaviltd kult-
tuuritoimijoilta ndkyvampaa osallistumista jokapdivéisten vapaa-ai-
kapalvelujen tarjontaan. Yritysten asiakasryhmien mukana kulttuuri
on saanut uutta yleisod, jota ei vélttdmattda muuten olisi tavoitettu. Ne
myos levittdvat tietoa edelleen omille kohderyhmilleen. Pienemmille
ja valtavirran ulkopuolella toimiville kulttuurikohteille sponsoreiksi
sopivien ja halukkaiden yritysten maard on rajallinen. Ne 16ytyvat
usein jo olemassa olevan yleison joukosta ja niiden asiakas- ja kohde-
ryhméit muodostavat muutoinkin valtaosan kulttuurikohteen vakio-
yleisosta.

Kulttuuri ei kuitenkaan saa tulla liian riippuvaiseksi liike-eldmaés-
ta. Kulttuurin rahoittamista taysin yritysten kustannuksella ei pidetty
toivottavana, eikd edes mahdollisena. Etenkddn perustoimintojen ra-
kentaminen sponsoroinnin varaan ei ole suotavaa, vaan yhteistyon
tulee kohdistua ensisijaisesti erityistuotantoihin. Varoja toivottiin
kaytettavan markkinointiin tai yleensa toimintaan joka tuo nakyvyyt-
td sekd yritykselle ettd kulttuuritoimijalle. Yritykset tarvitsevat omia
toiminnallisia 1ahtokohtiaan tukevaa vastinetta kehittydkseen parem-
miksi myos yrityksind. Liike-eldmé kokee saavansa kulttuurin kautta
myodnteistd palautetta joka ndhdddn tarpeelliseksi yhteiskunnassa ja
ihmisten kanssa toimittaessa. “Se on ikddnkuin miellyttdvampaa olla
sen kanssa tekemisissd kuin jonkun muun alueen” (Niinikoski
2001mc).

Kulttuurin uskottiin tarvitsevan yritysrahaa enemmaén kuin yri-
tykset tarvitsevat kulttuuria omiin tarkoituksiinsa. Lisdrahoituksen
saaminen on ensisijaista taloudellisista syistd, jolloin toiminnan laa-
jentaminen ja kehittiminen on ollut mahdollista. Merkittadvyydestdan
huolimatta sponsorointitulot eivit yksindédn peitd kuin osan suurten-
kaan kulttuurikohteiden kokonaismenoista. Tairkeimman tuloldhteen
muodostavat edelleen julkiset avustukset ja lipputulot. Poikkeuksena
ovat muutamat tdysin kaupalliselta pohjalta toimivat tapahtumat, jot-
ka ovat myos profiloituneet ohjelmistoltaan ja nakyvyydeltaan selke-
dsti sen mukaisesti.
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Kulttuuritoimijoiden puolella sponsorointia kuvattiin jatkoksi en-
tisaikojen patruunoiden sosiaaliselle toiminnalle. Kulttuurisponso-
rointi antaa elinkeinoeldmalle liiketaloudellisesti hyvéaksyttavan mah-
dollisuuden osallistua suomalaisen kulttuurin ylldpitoon ja edistami-
seen, vaikka ensisijaiset perusteet liittyvatkin yrityskuvan nostami-
seen ja markkinointiin. Kulttuuri my®6s tarjoaa urheilua enemman ko-
keilemattomia vaihtoehtoja ja on viestinnéllisesti riskittomédmpi koh-
de.

Yritysyhteisty6lld on varmistettu oman rahoitusosuuden sdilymi-
nen riittivéna ja se on antanut taloudellista liikkumavaraa. Tédtd on
kéytetty eri tavoin ohjelmiston laajentamiseen, taiteellisen tason nos-
tamiseen tai suoraan markkinointiin, jotka kaikki tuovat lisda julki-
suutta ja nakyvyyttd, enemman yleisdd seka lipputuloja. Yleisomaa-
ran kasvu kiinnostaa kulttuuritoimijoiden mukaan puolestaan yrityk-
sid ja lipputuloilla voidaan laajentaa toimintaa. Ainoastaan julkisen
tuen varassa kulttuuritarjontaa nykyisessa laajuudessa ei ole mahdol-
lista toteuttaa. Monet kulttuuritoimijat eivét olisi voineet kehittda ja
uudistaa toimintojaan tai olisivat joutuneet lopettamaan toiminnan
kokonaan yleison kadotessa julkisuudessa paremmin ndkyviin koh-
teisiin.

Kulttuurilaitosten tilanne on ympaérivuotisista kiinteistd kustan-
nuksista johtuen erilainen tapahtumiin verrattuna. Toimitiloista, ko-
koelmien ylldpidosta ja niiden vaatimasta henkilostosta muodostuvat
perustoimintojen kustannukset vievat suurimman osan avustuksista.
Julkinen rahoitus ei ole lisddntynyt olosuhteita vastaavasti. Markki-
nointiin ei ole varoja ja talkootydvoimaa ei voida kdyttda. Ennen liike-
elamdn mukaantuloa toiminta oli periaatteessa samanlaista mutta
vaatimukset olivat pienemmit. Julkisin varoin ylldpidetyiltd kulttuu-
ripalveluilta ei edellytetty yhtd mittavia toiminnallisia tai taloudelli-
sia tuloksia.

Toimintaympaériston muututtua 1990-luvulla kulttuurilaitosten
on ollut pakko ryhtya houkuttelemaan yleisda etenkin asutuskeskuk-
sissa, joissa kulttuuritarjonta on runsasta. Néissd kohteissa yritysra-
haa on kohdistettu péddasiassa markkinointiin ja yritysten kanssa on
toteutettu erityishankkeita. Kulttuurikohteen tarjonnan laajentami-
nen ei kuitenkaan onnistu pelkdstddan sponsoreiden avulla. Julkisella
tuella rakennetut ja yllapidettavat toiminnot mahdollistavat seké lip-
putulot ettd lisdrahoituksen hankinnan yrityksilta.

Haastateltujen sponsorointitoimistojen edustajien nakokulmat eivat
poikkea edelld esitetystd. Yleisin kasitys yritysrahoituksen tarpeelli-
suudesta oli julkisen rahoituksen kasvun pysahtyminen tai vahenty-
minen, jolloin kulttuurikohteet joutuivat etsimdan uusia rahoitusldh-
teitd myos yrityksiltd. Yleensd yritysten panostukset kohdistuvat
markkinointiin, koska ihmisten vapaa-ajankdytosta joudutaan kilpai-
lemaan yhad useampien muiden vaihtoehtojen kanssa. Se on ollut yksi
keino erottua ja selvitd kilpailussa. Liséksi sponsorointi on kulttuuri-
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kohteille nykyisin sallitumpaa kuin 1980-luvulla tai vield 1990-luvun
alussa. Tuolloin kulttuuria pidettiin edistyksellisena ja liittoutuminen
kaupallisten markkinavoimien kanssa koettiin tdysin sopimattomak-
si. Elinkeinoeldmd puolestaan vierasti kulttuuria, koska sen ndhtiin
olevan liian lahella taistolaisliikettd. (Griinstein 2001mc.)

Taloudellisten voimavarojen véhentyessd kulttuuritoimijoiden
luovuus ja hankkeiden toteutus ovat kérsineet. Taloudellisten voima-
varojen on enenevassd madrin huomattu olevan yhteydessa luovuu-
teen. Olemassa olevat julkiset tuet ja olosuhteet eivit endéd ole mah-
dollistaneet haasteellista toimintaa ja parempia tuotantoja. Toiminto-
jen kehittdmisessd ja suunnitelmien toteuttamisessa tarvittavaa lisdra-
hoitusta on kulttuurin ehdoilla ollut saatavissa yrityksiltd. (Kunnas
2001mc.)

Taiteen keskustoimikunnan puheenjohtaja arveli kulttuurisponso-
roinnin ldhtokohtien olevan yrityskohtaisia. Taustalla saattaa olla
my0s vanhojen yritysten ja yritysomistajien perinteinen mesenaatti-
ajattelu. Nykyisin kuitenkin yritysmaailmassa kulttuuri ndhddan paa-
asiassa markkinoinnin ja yrityskuvan edistdmisen vélineend. Liike-
eldamé&d kiinnostavatkin eniten julkisuusarvoltaan vetovoimaisimmat
ja tarkeimmaét kohteet. Kulttuurikohteissa puolestaan ajatustapa on
vahitellen muuttunut ja useampi rahoitusldhde koetaan toiminnan
kannalta entistd tarkeammaksi. Yritysyhteistyon ei katsota endé sito-
van liiaksi, eiké silla koeta olevan kielteistd vaikutusta kohteen ima-
goon tai toimintaan. Kulttuurilaitokset ovat ryhtyneet etsimédan yh-
teistydbkumppaneita liike-eldmén puolelta aktiivisemmin vasta viime
vuosina, mutta tapahtumien yhteydessa yrityksilld on ollut ndkyva
asema jo kauemmin. (Ruohonen 2001mc.)

Sponsorointikohteen ja
yhteistyoyrityksen valinta

Liike-eldmin ndkokulmasta katsottuna sponsoroitavan kohteen on
oltava hyva ja korkeatasoinen, hyviksyttdvd ja vakavasti otettava.
Siind yhdistyvét perinteet, se on monipuolinen ja kohdistuu koko
kansalle. Sen tulee sopia yrityksen tavoitteisiin, yrityskuvaan ja asia-
kassuhteisiin sekd arvoihin ja oltava niiden mukaisia. Lisdksi koh-
teella on oltava valtakunnallista ulottuvuutta ja sen tulee olla laajan
yleisdn saavutettavissa maantieteellisesti tai muulla tavoin, esimer-
kiksi tiedotusvilineiden tai internetin kautta.

Yksittdisid taiteilijoita ei padsddntoisesti sponsoroida, koska toi-
minta on yleensé liian pienimuotoista ja sitd on erittdin vaikea hyo-
dyntédé. Monilla oli epéluuloja ja huonoja kokemuksia suoraan taitei-
lijoiden kanssa tydskentelystd. Myonteisidkin esimerkkejad pitkdan jat-
kuneesta yhteistyostd tuli esiin, mutta ensisijaisesti taiteilijoita tue-
taan lahjoitusten tai mesenaattitoiminnan kautta.
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Yrityksilld on kédytossddn erilaisia arviointimalleja joiden avulla
hakijan sopivuutta pyritddn arvioimaan. Listalla saattaa olla useita
kymmeniékin ehtoja. Yrityksilld on omia méaritelmia siitd minkalai-
sen kuvan itsestddn ne tahtovat viestittdd ulospdin ja nditd arvoja py-
ritddn liittimaédn valintatilanteessa sponsorointikohteeseen. Esimer-
kiksi Nokia painottaa jatkuvaa oppimista, yksilon kunnioittamista,
tuloksellisuutta ja asiakastyytyvaisyyttd. Finnair puolestaan yhdistda
uuteen liikemerkkiinsd turvallisuuden, luotettavuuden, suomalai-
suuden ja raikkauden.

Kirjalliseen muotoon ajateltu suunnitelmallinen sponsorointioh-
jelma siitd mitd sponsoroidaan, miten kohteet valitaan, mitd sponso-
roinnilla haetaan yritykselle, miten sitd hyddynnetédén jne, ei kuiten-
kaan ole vield kovin yleisesti kdytossa. Niitd on laadittu ja ryhdytty
kdyttdmaan jarjestelmallisesti padasiassa vasta viime vuosina. Ohjel-
mat muuttuvat ja uudistuvat kokemusten karttuessa.

Selkeiden tavoitteiden asettelun puuttuessa henkilokohtaiset,
yleensd ylimmaén johdon, mieltymykset ja suhteet ovat saattaneet lo-
pulta ratkaista kohteiden valinnan. Suunnittelemattomuuden seu-
rauksena myds sponsorointikohteiden lukumddrd on noussut liian
suureksi suhteessa yrityksen taloudellisiin ja henkildstévoimavaroi-
hin. Kokonaisvaltainen sitoutuminen on silloin ollut vdhiista ja voi-
mavarojen loppuessa kesken kohteen hyddyntdminen ei ole toteutu-
nut odotetusti. Sponsoroinnin asemesta on tuloksena ollut enemmaén
tai vihemman pelkkdd rahan jakamista. Nykyisin tavoitteena on nos-
taa sponsorointi henkil6tasolta selkeammin yritystasolle, ja keskitty-
malld 2-5 kohteeseen vuodessa niiden ldhtokohtia ja toteutusta voi-
daan paremmin hallita yrityksen kannalta.

Yrityslahtoistd kohteiden etsintdd tullaan lisddm&dn voimavaro-
jen mukaan. Periaatteessa ensisijaisesti rahoittajan pitdisi hakea kul-
loinkin tarpeelliseksi katsottavia sponsorointikohteita ja valita siitd
joukosta yhteistydon onnistumisen kannalta sopivimmaksi katsottu
yhteistyokumppani. Toistaiseksi yritysten aktiivisuus sponsorikoh-
teen hankinnassa on ollut vdhdistd. Useimmat tekevit valinnat paa-
asiassa ainoastaan tarjottujen kohteiden joukosta. Sen seurauksena
sponsoroinnin ldhtokohdat saattavat joissain tapauksissa edustaa
enemmaén kulttuuritoimijan ndkékulmaa.

Asetelma voi olla ongelmallinen jos yritys haluaa pyrkid muutta-
maan julkista mielikuvaansa ja sen rakentaminen on valinnassa yhte-
né lahtokohtana. Tarjolla ei aina ole ollut sopivaa kohdetta ja vasta
kohteen valinnan jilkeen on ryhdytty miettimddn sen soveltuvuutta
yrityksen ajatteluun ja arvoihin.

Suuretkin yritykset saattavat kokea laajoiksi paisuneet kohteet lii-
an isoiksi. Niisséd alkaa olla liikaa sponsoreita jolloin on vaikea erot-
tautua, ja varsinaisen sponsoroinnin lisdksi hyddyntdminen vaatii on-
nistuakseen niin huomattavan taloudellisen ja henkilostopanostuk-
sen, ettd yhteistyOstd mieluummin vetdydytdadn. Uusien ja nimen-
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omaan erilaisten kohteiden 16ytamista pidettiin tarkedna ja sellaisille
on tarvettakin, mutta kulttuuritarjonnan riittiméton tuntemus oli
yksi yleinen syy nykyiseen kaytantoon.

Kulttuurikohteilta toivottiin parempaa tiedottamista ja rohkeam-
paa ldhestymistapaa. Yksittdisten taiteilijoiden todettiin toimivan tds-
sd suhteessa laitoksia paremmin, vaikka sponsoroinnin pelisdannot
eivat muutoin olisikaan selvilld ja yhteistydsopimusta ei yleensa syn-
ny. Kohteet ovat yleensa aktiivisia vain aloittaessaan toimintaansa tai
uusia toimintoja perustettaessa ja tarvitessaan rahoitusta, mutta jon-
kinlaista tiiviimpéd yhteydenpitoa kaivattiin muulloinkin. Suuret ta-
pahtumat tunnetaan yrityksissd hyvin ja Finland Festivals ry:n jasen-
tapahtumista koottuja tilastoja osataan hyoddyntdd. Tietoja my0s
muista erilaisista vaihtoehdoista, kuten teattereista, taidemuseoista,
tapahtumista ja erityisesti pienemmista ja tuntemattomammista koh-
teista pidettiin tdrkedna siitd huolimatta, ettd ne eivit soveltuisikaan
valittdmasti yrityksen tarpeisiin.

Suomalaiset suuryritykset ja niiden tdrkeimmat sidosryhmat si-
jaitsevat padasiassa padkaupunkiseudulla ja Eteld-Suomessa. Niin ko-
timaisten kuin ulkomaisten yritysasiakkaiden saaminen sponsorointi-
kohteeseen helposti ja nopeasti on oleellista hyodyntdmisen kannalta.
Etenkin kesilld samaan ajankohtaan sattuvien tapahtumien maantie-
teellinen sijainti ja kulkuyhteydet ovat tarkeitd. Kohteen saavutetta-
vuus nousikin esiin huomattavan monessa yrityksessa. Tama oli ollut
yhtend ratkaisevana tekijand joidenkin kauempana sijaitsevien koh-
teiden hylkdamisen. Toisille puolestaan oli tarkedd saada kohteiden
avulla ndkyvyyttd my6s maan eri puolilta.

Matka- ja majoituskustannusten lisdksi esimerkiksi lentokentdn
laheisyys saattaa olla ratkaiseva tekija, koska silloin ei valttamatta tar-
vitse jarjestdd yopymismahdollisuuksia. Yritysten asiakas- ja henkilo-
kunnassa on my0s kohderyhmid, jotka joutuvat muutenkin tyohon
liittyen olemaan paljon matkoilla ja lomakauden kesdtapahtumista
monet vieraat tahtovat palata yoksi takaisin mokeilleen.

Kéytannossa kulttuurikohteiden sponsorointi on toistaiseksi kes-
kittynyt musiikki- ja kuvataidetapahtumiin, jotka kiinnostavat myos
suurta yleisod. Yritykset kokivat tulevansa niissd paremmin esille ja
isot tapahtumat ammattimaisemmin hoidetuiksi, jolloin keskustelu-
yhteys toimii paremmin ja asiat hoituvat helpommin. Korkeakulttuu-
ria edustavia kohteita ei varsinaisesti pidetd tavoiteltavampina kuin
viihteeseen, kansankulttuuriin tai nuorisoon keskittyvia kohteita. Yri-
tyskuvan liiallinen leimautuminen pelkdstdaan korkeakulttuuriin ko-
ettiin jopa kiusalliseksi. Vastapainoksi on yritetty 16ytda ja kokeiltukin
toisenlaisia kohteita, mutta niiden hyddyntaminen ei yleenséd ollut
vastannut odotuksia.

Yritykset eividt juurikaan vaihda keskendén tietoja sopivista spon-
sorointikohteista. Tietoa muiden toiminnasta saadaan julkisuuden
kautta mutta se ei ole yksityiskohtaista. Perusvalinnat tehd&én omista
lahtokohdista, eikd esimerkiksi tunnettujen suuryritysten mukana
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oloa kohteessa pidetd paddtokseen vaikuttavana tekijana. Yhteistyon
aloittaminen tdysin uuden kohteen kanssa tai uutena toimialana koet-
tiin jopa helpommaksi. Silloin varmimmin estetdédn alkuvaiheessa
hyodyn siirtyminen edelliselle sponsorille, joka mahdollisesti on ollut
kilpaileva yritys.

Useimmat haastatellut kokivat tarkeédksi saada yritys padsponso-
riksi ja mikéli voimavarat riittdvat, niin mieluiten ainoaksi sponsorik-
si. Missddn tapauksessa kohteessa ei samaan aikaan tule olla mukana
oman toimialueen kilpailevia yrityksid. Sen sijaan muiden toimialojen
yritysten kanssa saattaa 10ytyd yhteisid tavoitteita ja uusia liiketoi-
minnallisia ndkdkulmia. Erdat kulttuurikohteet jarjestavatkin yhteis-
tyokumppaneiden tapaamisia, joissa keskustellaan pédasiassa koh-
teeseen liittyvistd tavoitteista ja suunnitelmista. Timén suuntaista toi-
mintaa pidettiin hyodyllisina.

Hyvéan kohteen 16ydyttyd yhteisty6ta on joissakin tapauksissa jat-
kettu jopa toistakymmentd vuotta. Yritysten tavoitteena on solmia
useamman vuoden pituisia yhteistydsopimuksia ja kolmen vuoden
jaksoa pidettiin yleisesti hyvédna ratkaisuna johon usein siséllytetdan
vield optio jatkosta. Tdlloin osapuolilla on paremmin aikaa tutustua ja
opiskella toistensa toimintakulttuuria, kehitelld yhteistyomalleja, ko-
keilla ja toteuttaa niitd kdytannossa. Sidosryhmiltd saatavan palaut-
teen médadran viaheneminen oli erds kayttokelpoinen mittari yhteistyo-
kohteen vaihtamista harkittaessa.

Julkisuudessa esitellyt huomattavat sponsorointisopimukset ovat
innostaneet yha uusia kulttuuritoimijoita etsimddn rahoitusta yrityk-
sistd. Hakemukset kohdistuvat ensimmdisend tunnettuihin valtakun-
nallisiin suuryrityksiin usein vain silld perusteella, ettd niiden tiede-
tdan olevan tai olleen sponsorina jossakin kohteessa. Yhteistyon to-
teutumisen kannalta tuloksellisempi vaihtoehto saattaisi olla etsinnén
kohdistaminen omaa suuruusluokkaa niin taloudellisesti kuin voima-
varoiltaan paremmin vastaaviin ldhialueen yrityksiin.

Kulttuuritoimijat ovat toistaiseksi olleet yhteistydkumppanin et-
sinndssd aktiivisempi osapuoli, mutta suurimpiin tapahtumiin ja na-
kyvaésti esilla olleisiin laitoksiin on tullut yrityksiltdkin yhteydenotto-
ja. Sopivan yhteistydyrityksen ominaisuuksissa kulttuuritoimijoiden
lahtokohdat painottuivat eri tavoin. Osa katsoi yrityksen, etenkin yri-
tysjohdon yleisen kulttuurimyénteisyyden ja ehka erityisen kiinnos-
tuksen kohteen edustamaan kulttuurin alaan riittdvéan. Toisten mie-
lestd yritykselld tulisi lisdksi olla toiminnallista yhteyttd kohteen toi-
minta-alueeseen joko suoraan tai yrityksen tuotteiden kautta. Talloin
samalla kulttuurin alueella toimivat kohteet joutuvat kuitenkin kil-
pailemaan samojen yritysten rahoista, tuotteista ja palveluista.

Yhteistydyrityksen etsintd aloitetaan jasentdmalld mitd mahdollis-
ta omaa tarjottavaa kulttuuritoimijalla on yrityksille, missa muodossa
ja kuinka paljon voimavaroja on kdytettdavissd. Sen jalkeen eri toimi-
aloilta kartoitetaan yrityksid joiden kanssa saattaisi olla yhteisid ta-
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voitteita tai ndkemyksid, ja joiden toiminta sopii yhteen omien perus-
arvojen kanssa. Yrityksid ldhestyttdessa pyritddn osoittamaan selkeéds-
ti, ettd kyse ei ole pelkdstddn rahan saamisesta, vaan kulttuuritoimijal-
la on my®s halua ja riittdvat valmiudet tarjota jotain vastikkeeksi. Yh-
teisty6 voidaan aloittaa hyvinkin pienimuotoisesti ikdankuin tutustu-
misen merkeissd, jolloin kumpikaan osapuoli ei joudu sitomaan omia
voimavarojaan ylimitoitetusti mahdollisesti saatavaan hyoétyyn néh-
den.

Onnistumisen taustalla ei valttdmaéttd aina ole ollut perusteellista
taustatietojen selvittdmistd, tuotteistamista, omien tarpeiden jasente-
lyd ja jarjestelmallistd etsintdd. Monellakaan kulttuuritoimijalla ei ole
ollut siihen tarvittavaa osaamista, henkil6stod eikd aikaa. Usein yh-
teisty6 on voinut saada alkunsa vain joukosta sopivia yhteensattumia,
joiden taustalla on ollut yksittdisen henkilon kiinnostus asiaan ja sen
seurauksena on paddytty pitkdaikaiseenkin yhteistychon. Sopiva yh-
teistybkumppani on saattanut myos 16ytya kulttuuritoimijan tyonte-
kijoiden henkilokohtaisten suhteiden kautta, hyodyntdmaélla omien
sidosryhmien yhteyksia lilkemaailmaan tai seuraamalla eri yritysjoh-
tajien kiinnostusta kulttuuriin.

Hyvat yhteistyOyritykset halutaan sdilyttdd mahdollisimman pit-
kdan pitdmalla yhteyttd my0s varsinaisen sponsorointitilanteen ulko-
puolella. Olemassa olevien yhteistydsuhteiden ylldpito on yleensa
helpompaa kuin uusien luominen. Etenkin suuren valtakunnallisen ja
hyvdssd maineessa olevan yrityksen kanssa solmitun yhteistyosopi-
muksen néhtiin lisddvan kulttuuritoimijan uskottavuutta ja luotetta-
vuutta sekd helpottavan my6s muiden yritysten ratkaisuja. Uusien
yhteistydyritysten saaminen on kuitenkin vaikeutunut kilpailun
vuoksi, ja se on erityisesti koskettanut valtavirtojen ulkopuolella ole-
vaa uutta ja kokeilevampaa kulttuuria esille tuovia kulttuuritoimi-
joita.

Yhteistyokumppanin 16ytdminen edellyttdd yleensd yhteydenot-
toja kymmeniin yrityksiin. Ensimmaéisen kontaktin saaminen on usein
kaikkein vaikeinta, eivdtka yritykset useinkaan ole kiinnostuneita asi-
asta heti ensimmaiselld kerralla. Neuvotteluyhteys saattaa myos syn-
tyd hyvinkin nopeasti erityisesti jos kulttuuritoimija on tunnettu tai
yrityksen péaéttavilla henkil6illd on jo jonkinlaista kokemusta kohteen
toiminnasta ja edustamasta kulttuurimuodosta tai kulttuurin sponso-
roinnista. Joillakin kulttuuritoimijoilla on ollut lukuisia yhteydenotto-
ja tai neuvotteluja on kdyty useina vuosina perdkkain saman yrityk-
sen kanssa ilman lopullista sopimusta. Sopimuksen syntyminen ei
aina valttdmatta riipu yrityksen pédatoksistd. Neuvotteluissa on myos
saatettu padtya ratkaisuun jonka yritys on hyvédksynyt, mutta se ei ole
vastannut kulttuuritoimijan tavoitteita.

Pienimuotoiset tavarantoimittaja- ja palveluyhteistydsopimukset
hoidetaan mieluummin suoraan ilman sponsorointitoimistoja, koska
se on nopeampaa ja sopimukseen voidaan pddstd muutamalla puhe-
linsoitolla ja tapaamisella. Sponsorointiin liittyvad keskindistd yhteis-
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tyotd ei ollut myoskdan kulttuuritoimijoilla, vaikka monet olisivat ai-
nakin jossain vaiheessa kokeneet yhteisen keskustelufoorumin hyo-
dylliseksi. Yhteydet muihin kulttuuritoimijoihin ovat enimmaékseen
henkilokohtaisia ja keskusteluissa késitellddn sponsorointia hyvin
yleisesti.

Useimmat kulttuuritoimijat tavoittelevat mieluiten vain yhtd yh-
teistydkumppania, ja joiltakin se on onnistunutkin. Samoin pidempi-
aikainen yhteisty6 koettiin paremmin molempia osapuolia hyodytta-
viaksi. Syyt ovat samansuuntaiset kuin yrityksillikin. Oma osuus yh-
teistyOstd voidaan toteuttaa tehokkaammin ja siten pitdd yritykset
tyytyvdisind. Yritysten suuri méaara ja kaikkien yritystunnusten naky-
ville saaminen sopivassa suhteessa usein monimutkaistaa toimintoja.

Kéytannossa monenkaan yrityksen ei kuitenkaan uskottu olevan
halukas sijoittamaan riittdivdn suurta summaa yhteen kohteeseen,
koska niille kulttuurisponsorointi on vain markkinoinnin yksi alue
muiden kohteiden joukossa. Usean sponsorin kédyttaminen toteute-
taan eri hintaisilla yhteisty6tasoilla, joita tarjotaan sopivaksi katsotuil-
le yrityksille. Pddyhteistyokumppaneilta edellytetddn merkittdvam-
paa taloudellista sijoitusta kohteeseen ja vastikkeeksi tarjotaan enem-
mén ndkyvyyttd ja vieraanvaraisuuspalveluja kuin alemman tason
sponsoreille. Oikean sponsorilukuméddran 16ytdminen on usein taitei-
lua riittivan ndkyvyyden ja realistisesti pyydettdvissd olevan raha-
médrdn valilla.

Yritysten halukkuus keskittdd kulttuurisponsorointia aiempaa
enemman tiettyihin kohteisiin, joissa ne tietdvit saavansa paremmin
vastiketta sijoitukselleen, on huomioitu kulttuuritoimijoiden taholla.
Valtion ja kuntien omistamille kulttuurikohteille on my6s mahdollista
l6ytaa sponsori, mikéli kohteeseen pystytddn liittdimaan yrityksia
kiinnostavia ominaisuuksia ja vastikkeita. “Valtiohan ei ole mikédan
meriitti siind, ettd jos valtiota pitdisi sponsoroida, se kuulostaa vahan
hassulta. Se valtio siind onnistutaan parhaimmillaan hdivyttdméa&an
taka-alalle.” (Griinstein 2001mc.)

Kohteet ulkomailla

Yritysten ulkomailla tapahtuva kulttuurisponsorointi on kokonaisuu-
dessaan vield véhdistd. Se ei ole kaikille toiminnan kannalta oleellista
ja toiset harjoittavat tai ovat aloittamassa pienimuotoista sponsoroin-
tia lahialueilla ja Euroopassa. Nokiaa lukuunottamatta maailmanlaa-
juiseen ndkymiseen ja erottautumiseen ei ole tarvetta ja sen todettiin
vaativan liian suuria taloudellisia voimavaroja. Ulkomainen liiketoi-
minta ja markkinaosuudet ovat yleensd niin vdhdisid, ettd varsinai-
sesta sponsoroinnista ei koettu olevan hyétyd. Henkilokohtainen
myyntity0 ja suhdetoiminta ovat toistaiseksi tehokkaampia keinoja, ja
tarkedt sidosryhméasuhteet voidaan hoitaa muun kulttuuritarjonnan
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yhteyteen jarjestettdvissda pienimuotoisissa tilaisuuksissa. Kulttuuri-
sponsoroinnin toteutuksen ja hyodyntamisen uskottiin muodostuvan
kalliimmaksi kuin Suomessa.

Peruslahtokohdat ovat samat kuin Suomessa, mutta kohdemaan
oma yritys-, toiminta- ja tapakulttuuri vaikuttavat niin sponsoroinnin
sisdltoon kuin muotoon. Toimialan sponsorointikohteet kyseisessd
maassa saattavat olla perinteisesti painottuneet erilailla kuin Suomes-
sa, esimerkiksi selkedsti enemman tiettyihin urheilulajeihin tai kult-
tuurimuotoihin. Yrityksen tunnettuuden lisdédmisen kannalta urheilu
on yleensa aluksi keskeisempi sponsorointikohde.

Ulkomailla toimintaa harjoittavilla osakkuusyhtidilldi on myds
usein emoyhtidstd poikkeavat nimet ja tuotteet ja sponsorointia teh-
dédédn itsendisesti paikallisin voimin. Maakohtaisissa hankkeissakin
emoyhtion perusarvot toimivat ldhtokohtana mutta silloin toimitaan
ensisijaisesti kohdemaan kansallisen kulttuurin edistdjénd. Suoma-
laista kulttuuria hyddynnetdan ulkomailla tapahtuvassa sponsoroin-
nissa mikéli se muuten tukee yrityksen tavoitteita siind ymparistossa.
Yksittdisen suomalaisen taiteilijan tai ryhmén esiintymismatkan ra-
hoittaminen ei yleensa yrityksen ndkokulmasta tdytd sponsoroinnin
vaatimuksia, vaan kyseessd on mesenaatti- tai lahjoitustoiminta tai
hyviantekevaisyys.

Kulttuuritoimijoiden yhteistyd ulkomaisten laitosten ja tapahtumi-
en kanssa ei toistaiseksi ole johtanut yhteisiin sponsoreihin, joitakin
yksittdisid tapauksia lukuunottamatta. Tallaisia mahdollisuuksia voi-
si syntyd laajemminkin pohjoismaisten yritysfuusioiden ympaérille,
jossa yhteistyd samansiséltdisten kohteiden kanssa tarjoaa tilaisuu-
den viedd uutta yritystunnusta ja toimintaa yleison tietoisuuteen eri
maissa. Eurooppalaisella tasolla tai Euroopan unionin alueella kansal-
liset rajat ylittavastd yhteistyosta ei tdhan mennessa ollut kokemuksia
kummallakaan osapuolella.

Hyodyntiaminen ja tulosten mittaaminen

Kiinnostus kulttuuriin sponsorointikohteena on 1990-luvun puoliva-
lin jalkeen kasvanut. Yritykset ovat vuosikymmenen alun laman ja
1980-luvun kokeilujen opettamina tulleet sponsoroinnissa tarkem-
miksi ja vaativat sijoittamilleen rahoille selkedmpéa vastinetta. Spon-
sorointisopimuksen hyddyntiminen maksaa yritykselle huomatta-
vasti enemmaén kuin varsinainen kohteeseen sijoitettu aineellinen tai
aineeton panos. Kohdetta pitdd saada hyodynnettya yritysta tyydyt-
tavalld tavalla. Vastikkeellisuus on oltava todennettavissa, koska kyse
ei ole lahjoituksista.

Tastd huolimatta yrityksilld ei tuntunut olevan selvda kasitysta
miten kulttuurisponsoroinnista saatava hyoty voidaan luotettavasti
todentaa. Sitd pidettiin kdytdnnossa vaikeana tai ldhes mahdottoma-
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na tehtdvand. Nakyvyyden mittaaminen ei ole mahdollista samaan
tapaan kuin esimerkiksi urheilussa. Tosin urheilusponsoroinnin kaut-
ta saatavaa lopullista hyotyd epdiltiin, koska siind on vaikeampaa
erottua muista eikd esimerkiksi televisiondkyvyyden mittaaminen si-
nalldan vield kerro mité tuloksia sponsoroinnilla saavutettiin. “Spon-
sorointiin liittyy useimmiten erittdin vahvoja elamyksid, ja se voi par-
haimmillaan laittaa kdyntiin aivan uudenlaisia ajatusprosesseja. Ela-
myksid ja tunteita on kuitenkin vaikea mitata maarallisilld mittareilla;
millimetripaperilla, desibelimittarilla tai tv-minuutteina. Siksi mitta-
rit on aina luotava tapauskohtaisesti.” (Lipponen 2001mc.)

Liséksi kulttuurisponsoroinnin tavoitteet ovat erilaiset, jolloin tu-
losten toteamisessa tarvitaan myos uudenlaisia menetelmid. Joiden-
kin yritysten ndkemyksen mukaan kulttuurin avulla tapahtuva spon-
sorointi tukee nimenomaan yrityskuvaa, mutta urheilusponsoroinnin
avulla saatava laajempi ndkyvyys liittyy my6s uuden tyovoiman et-
sintaan.

Yleensa kulttuurisponsorointisopimusten rahallinen hyéty ei ole
suoraan mitattavissa, koska niihin ei yleensd liity mitddn varsinaista
yrityksen tuotteiden myyntid. Suoraa taloudellista hyotya ei pitkalla-
kdan aikavalilld ole voitu todentaa. Sen sijaan kulttuurilla todettiin
olevan kestovaikutusta ja onnistuneesta kohteesta saattaa tulla palau-
tetta vuosienkin kuluttua. Kulttuurin sponsorointi nakyy pitkalla ai-
kavdlilld yrityskuvassa ja asiakassuhteen pysyvyytend ja syvenemise-
nd. Yrityskuva ja sen ndkyminen “hyvien asioiden” yhteydessd on
monelle palveluja myyville yritykselle tarked markkinointiviline jon-
ka vaikutukseen uskottiin.

“Emme varmaankaan olisi kulttuuritapahtumaa sponsoroimassa,
ellemme uskoisi siitd koituvan hyotyé yrityskuvalle muodossa tai toi-
sessa. Asiakkaiden kutsuminen sponsorointitapahtumiin tukee asia-
kassuhdetta. Mieleenjddvalld vieraanvaraisuudella luodaan asiakkai-
den keskuudessa osaltaan yhteistychenked ja luottamuksellisia suh-
teita. Mukavat tilaisuudet muistetaan. Kylld kulttuurilla on tassa mie-
lessd sanansa sanottavana.” (Varis 2001mc.)

Kulttuurin kohdalla erilaisiin sponsoroinnin onnistumisesta ker-
tovien mittareiden kayttoon ja luotettavuuteen yritykset suhtautuivat
epdillen. Yleisin kdytdnto on selvittdd miten kohderyhmadt tai yleiso
yleensd ovat huomanneet yrityksen olleen mukana kulttuuritapahtu-
man tai -kohteen mahdollistajana. Mittareiden valinta, niiden tulos-
ten luotettavuuden maarittdminen ja tulkinta riippuvat sponsorointi-
kohteen valinnasta ja yhteistyolle asetetuista tavoitteista. Mittausme-
netelmien tulisi kyetd huomioimaan kulttuurikohteiden monipuoli-
suus ja omaleimaisuus. Yhteiskuntavastuuseen perustuvassa sponso-
roinnissa ja pitkdjanteisyyttd vaativissa hankkeissa yhteistydmuodot
muotoutuvat sopimusvuosien aikana. Samalla alkuperéiset ldhtokoh-
dat usein muotoutuvat paremmin vastaamaan kulloinkin ajankoh-
taista tilannetta.
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Sponsorointitoimistojen merkitys

Yritysten edustajat suhtautuivat ulkopuolisiin vélittdjiin sponsorointi-
kohteen hankinnassa péddasiassa myonteisesti. Tietoisuus sopimus-
luonnoksen ja yhteistydmallin asiallisuudesta ja toimivuudesta oli
yrityksille tdrkedd, koska tdlloin ei tarvitse miettid minkédlainen
yhteistyd on mahdollista tai kuinka paljon sitd pystytddn kaupallista-
maan. Vilittdjien avulla on mahdollista kehittdd uusia malleja ja nos-
taa lisdrahoituksella myos kohteen taiteellista tasoa. Ne suunnitelmal-
listavat sponsorointia ja tekevét etenkin kaupallisesta sponsoroinnista
tavoitteellisempaa. Siten yhteistyolle saadaan selkeammat muodot ja
toteutustapa.

Vilittajatoimistojen todettiin kuitenkin voivan johtaa yksipuoli-
sempaan kohteiden tarjontaan ja sponsorirahojen keskittymiseen. Toi-
mistot vievdat my0s osuutensa muutenkin véahdisistd sponsorointira-
hoista, ja se on pois muilta osapuolilta. Samalla kuitenkin sponsoroin-
titoimistojen maaran lisddntymisella tai kaikkien tarjousten siirtymi-
selld niiden hoidettavaksi uskottiin lopulta alentavan kustannuksia.
Yrityksissd seurataan sponsoroinnin kustannuskehitystd joka liian
korkeaksi noustessaan voi tyrehdyttdd koko kulttuurisponsorointia.

Hyvien yhteistydmallien, -sopimusten, rahasummien ja vastikei-
den tai ammattitaitoisten vélittdjien ei uskottu korvaavan osapuolten
keskindisid henkilgsuhteita. Yhteistyon onnistumisen kannalta tarvi-
taan avoimuutta toistensa kuuntelemiseen ja hyva keskusteluyhteys.
"Mielenkiintoista on se, ettd silloin kun hyvé dialogi péddsee synty-
maédn, havaitaan usein, ettd eivit ne tavoitteet niin kauhean kaukana
toisistaan olekaan.” (Lipponen 2001mc.)

Lisdantyva sponsorointi tuo alalle my6s vain taloudellista hyotya
tavoittelevia valittdjid. Niiden toiminnan katsottiin vahingoittavan
koko alaa, mutta vaikuttavan kielteisesti etenkin tuotteistamiseen ja
markkinointia aloitteleviin kulttuuritoimijoihin. Yrityksilld, jotka ei-
vt etsi julkisuutta ja ndkyvyyttd saattaa valikdsien mukanaolo ja tek-
ninen ldhestymistapa hévittdd varsinaisen arvopohjaisen yhteistyon.
Liian pitkélle menevé tuotteistaminen ei valttdmattd aina sovi kaik-
kiin hankkeisiin.

Kulttuuritoimijoiden ensisijainen tehtdvd on kuitenkin jarjestaa
hyva kohde ja vilittdjista huolimatta perusasenteen taytyy olla 1ahto-
kohdiltaan oikea. Hyva hakemus ei yksin riitd jos kohteella ei ole ai-
dosti halukkuutta yhteistyohon. Nykyisin sponsorointitoimistojen
palvelujen ndhtiin sopivan parhaiten suuremmille valtakulttuuria
edustaville tapahtumille. Joitakin huonoja kokemuksia vilittdjan kay-
tosta tuli esiin kulttuurisponsoroinnin varhaisilta vuosilta, jolloin
sponsorihankinta oli annettu mainostoimiston tehtavaksi.

Sponsorointitoimistoja kayttaneilld kulttuuritoimijoilla oli niista
pddasiassa myonteisid kokemuksia. Toiminta on koettu tehokkaam-
maksi ja tulokset varmemmiksi kuin itse tehtynd, jolloin se on ollut
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my0s taloudellisesti kannattavaa. Toimistoilla ndhtiin olevan parem-
mat ja laajemmat yhteydet liike-eldméaan. Kulttuuritoimija voi talloin
keskittdd osaamisensa varsinaisten tehtdvien hoitamiseen ja yhteis-
tyon kdytannon toteutukseen sponsorointikohteessa.

Eréds keskeinen syy sponsorointitoimistojen kédyttoon olikin juuri
omien, ldhinnd markkinointiin ja henkil6stoon liittyvien voimavaro-
jen vdhdisyys. Onnistuneiden hankkeiden ja laajempien liikeyhteyk-
siensd ansiosta toimistojen uskotaan myds hyodyttavan kulttuuria
kokonaisuudessaan. “Yritykset oppivat isojen tapahtumien, laitosten
ja muiden kohteiden kautta sen mitd hyotyd sponsorointiyhteistydsta
on imagollisesti ja ndkyvyydellisesti ja sidosryhméllisesti, ja uskon,
ettd ndin sekd yritysten ja sponsorointitoimistojen valmius panostaa
myos pienempiin tapahtumiin kasvaa.” (Kauste 2001mc.)

Kéaytdannossa toimisto ja kulttuuritoimija selvittdvat yhdessa mita
alueita toiminnasta on mahdollista tuotteistaa ja kuinka pitkélle sitd
voidaan tehdé. Sen jalkeen toimisto etsii sovitut lahtokohdat tayttavia
yrityksid, mutta lopullisen valinnan tekee kulttuuritoimija. Toimiston
tehtdvana on saada osapuolet neuvottelemaan tarkemmin yhteistyon
sisdllostd. Konsultin kéytto ei kuitenkaan vdahenna yhteistydsopimuk-
sen kdytdnnon ratkaisujen onnistuneeseen toteutukseen tarvittavan
tyOn maaraa.

Toisten mielestd sponsorointitoimistojen ehdot ja tavoitteet eivat
olleet vastanneet heiddn ndkemyksidan. Niiden kaytto ei olisi ollut
my0skadn taloudellisesti kannattavaa. Lisdksi he olivat omissa yhte-
yksissddan kokeneet yritysten mieluummin asioivan suoraan kohteen
kanssa. Haastatellut katsoivat talldin pystyvansa parhaiten itse kerto-
maan yrityksille mistd yhteistyossa olisi kyse, ja estimdan mahdolli-
set vadrinkasitykset sekd valttdmaan yhteistyohon kohdistuvat vaarat
ennakko-odotukset. Sponsorihankintaa itse hoitavista kulttuuritoimi-
joista osa kuitenkin totesi toimistojen palvelujen olevan ajankohtaisia
lahitulevaisuudessa. Sponsoroinnin ammattimaistuessa myds yritys-
ten vaatimukset ovat kasvaneet ja taustatietojen selvittely, yhteyden-
otot ja neuvottelut sitovat jo liikaa voimavaroja.

Vilittdjat nostavat myos kulttuuritoimijoiden mielestd kustan-
nuksia ja siten vihentavét kohteen saamia tuloja. Yritysten edustajien
tavoin kulttuurikohteissakin toivottiin enemmén ammattitaitoisia
sponsorointitoimistoja, jotka tuntevat kulttuuria yleensa ja erityisesti
ymmartavat myymaénsad kulttuuritoimijan ja -muodon ominaispiir-
teet. Nykyisessd tilanteessa vaihtoehtoja ei juurikaan ole ja pieni luku-
méaédrd ei anna mahdollisuutta kilpailuttaa yrityksid. Samalla kuiten-
kin epdiltiin useamman toimiston elinmahdollisuuksia Suomen pie-
nilld sponsorointimarkkinoilla.

Sponsorointitoimistot toimivat liiketoiminnan lakien mukaan, miké
rajoittaa niiden palvelujen kayttod. Kulttuuritoimijoiden aktiivisuus
nakyy kuitenkin Image Match Oy:n kaltaisissa kulttuuriin erikoistu-
neissa sponsorivalitystd harjoittavissa yrityksissa viikottaisina yhtey-
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denottoina. Sopimuksissa pyritddn osapuolet sitouttamaan vahintaan
kolmen vuoden yhteistyohon, mika on etenkin yritysten tavoitteena.
Niiden katsotaan syventdvéan yhteisty6td ja auttavan yhteistyokump-
paneita paremmin ymmartaméaan toisiaan. Talloin sekd yrityksen ettd
kulttuurikohteen toiminnassa sponsorointi on helpompi nihda ja to-
teuttaa osana laajempaa kokonaisuutta, toisin kuin yleensa kertaluon-
teisen kohteen yhteydessa. (Griinstein 2001mc.)

Enemman urheilukohteiden sponsorihankinnasta kokemusta
omaava Sponsor Service Finland Oy on sitd kautta tullut paremmin
tunnetuksi liike-elamaén sisélld ja toimeksiannot ovat tulleet padasias-
sa yrityksiltd. Niitd varten on koottu valmiiksi tietoja noin kymmenes-
td kulttuurikohteesta sekéd lahes sadasta muusta mahdollisesti merkit-
tavasta tai mielenkiintoisesta kohteesta. Néaistd osa on my6s hyvin
pienimuotoisia kulttuurikohteita, joilla katsotaan olevan riittavan eri-
lainen, mahdollisesti yrityksid kiinnostava toimintaidea ja imago. So-
pivan kohteen valinnassa kédytetddn yrityksen maarittamia tavotteita,
jotka liittyvat esimerkiksi tuotteeseen ja kohderyhmdan. "Me tietysti
pyrimme 16ytamaan sellasia kohteita, jotka ovat jo olemassa olevia
merkittdvid toimijoita, joilla on kohteena olemassa tunnettuus tai voi-
makas vahva mielikuva. Niiden pitda olla hyvin eri tyylisid ja houku-
tella tietty maara yleisdd.” (Kunnas 2001mc.)

Taiteen keskustoimikunnan puheenjohtaja Risto Ruohonen (2001mc)
ndki sponsorointitoimistojen hyodyttdvan kulttuuria samalla tavalla
kuin yleensd managerit tai galleristit. Liiketaloudellinen ldhtokohta
edellyttdd alan tuntemusta ja ammatillista osaamista, jolloin sponso-
roinnin molemmat osapuolet kokevat hyotyvénsa palveluista ja toi-
minta on myo0s toimistolle taloudellisesti kannattavaa. Toimistojen
tuoma lisdarvo on parhaassa tapauksessa myos suurempi kuin toi-
minnasta mahdollisesti aiheutuneet kohonneet kustannukset. Kau-
pallisen sponsorivélityksen seurauksena yritysrahoitus saattaa kes-
kittyd edelleen mutta lopulliset padtokset tehdédan kuitenkin yksityi-
sissd yrityksissd, eikd niitd voida pakottaa kohdistamaan varojaan
tiettyihin kohteisiin. Keskittymisen kannalta merkittivampid syita
ovat toisaalta pienten kulttuuritoimijoiden osaamattomuus tehda it-
seddn yrityksille houkuttelevaksi, toisaalta liike-eldméan tietdmatto-
myys kaikista tarjolla olevista vaihtoehtoisista kohteista.

Yritysmuotoinen toiminta sopii Ruohosen mukaan vilitystehta-
vddn paremmin siihen sisdltyvan tuloksellisuuden ja riskinoton vuok-
si. Se ei ole pelkédstddn neuvontaa, vaan varojen kerddminen, ohjailu ja
markkinointimielikuvien rakentaminen kuuluvat olennaisena osana
toimenkuvaan. Tallainen toiminta ei sopisi julkisrahoitteiselle yksi-
kolle, joka ei pystyisi toimimaan riittdvan joustavasti, eikd vastaa-
maan yritysten tarpeisiin. Sen sijaan sponsorointiin liittyvda neuvon-
tatyotd tulisi rohkaista ja saada siihen mukaan elinkeinoeldmén edus-
tajia ja kulttuurin ja taiteen toimijoita mutta mahdollisesti myos alan
jarjestot, sdadtiot sekd opetusministerion taidehallinto tai valtion taide-
toimikunnat.
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Vaikutukset kulttuuriin

Nékyvimmin kulttuurisponsoroinnin yleistyminen on ilmennyt yri-
tysten saamien yhteistydhakemusten mééran kasvuna. Selked muu-
tos on my0s ollut tarjousten ammattimaistuminen ja yritysten tarpei-
den parempi huomioiminen ensimmadisestd yhteydenotosta alkaen.
Yhtend syynd pidettiin ammattimaisten sponsorointitoimistojen ja
jarjestdjien lisddntynyttd toimintaa. Tieto sponsoroinnin yleistymi-
sestd on rohkaissut yhd useampia kulttuuritoimijoita kokeilemaan
mahdollisuuksiaan ja my0s yksityisten taiteilijoiden hakemukset ovat
lisddantyneet. Uusimpina ilmitna ovat yritysten poydille tulleet kun-
tien kulttuurilautakuntien hakemukset omille tapahtumilleen seka
kuntien ryhtyminen paikkakunnalla asuvan taiteilijan sponsoriksi.

Sponsoroinnin vaikutukset suomalaiseen kulttuurieldimédn ja
-tarjontaan oli ehka vaikein kysymys. Sen ymmarrettiin aluksi yleises-
ti seka yrityksissa etta kulttuuritoimijoiden taholla tarkoittavan spon-
sorin suoraa puuttumista kohteen sisdltoon. Molemmat osapuolet
kiistivat tallaiset yhteydet hyvin méaaratietoisesti.

Yritysten edustajat sanoivat kylld voivansa arvostella sisdltod ja
valittdd yhteistydokohteelleen sidosryhmien antamaa palautetta. Yri-
tyksiltd kuitenkin puuttuu kulttuurikohteiden ohjelmistotarjonnan
suunnittelun ja kdytdnnon jérjestelyjen vaatima ammattitaito, jotta
yhteistyokumppanin valintoihin olisi mahdollista puuttua perustel-
lusti. Yrityksilld ei myoskddn aikaa paneutua kulttuuriosaamisen
edellyttdmien taitojen hankkimiseen. Yritysrahoitusta verrattiin val-
tion avustuksiin. Molemmat luovat kulttuuritoiminnalle pelkkia lip-
putuloja vakaamman taloudellisen lahtokohdan ja vaikuttavat tarjon-
taan ainoastaan mahdollistamalla useampia erilaisia vaihtoehtoja.

Aivan yksiselitteistd suhtautuminen ei kuitenkaan ollut. Joiden-
kin mielestd kulttuurikohteet muokkaavat sisdltod saadakseen tiettyja
yrityksid yhteistyokumppaniksi. Puhtaasti kaupallisimmissa kohteis-
sa, joissa kdytetddn sponsorointitoimistoja ilmi¢ on koettu selkeim-
min. Pitkdaikaisissa sopimuksissa puolestaan sisdltoon puuttuminen
ei ole edes mahdollista. Sopimusta tehtdessd usein tiedetddn ainos-
taan ensimmadisen vuoden toiminta niin tarkoin, ettd siitd voitaisiin
sanoa jotain.

Tuotantojen ja ohjelmistojen suunnittelussa voidaan kulttuuritoi-
mijoiden mielestd ajatella yrityksid jonkin verran, mikali tavoitteena
on ainoastaan yritysrahoituksen lisidminen. Sponsorit valitsevat koh-
teet usein yleison perusteella. Yleis6d pidettiin kulttuurikohteissa kui-
tenkin edelleen yrityksid tirkedimpéna kohderyhména siséltdjen kan-
nalta. Ilman hyvid sisélt6ja ei kulttuuritoimijoilla ole mydskdan ylei-
s0d, eikd sen jalkeen yritysrahoitusta. "Hyva yleis6 on aina parempi
kuin huono sponsori. Tarkoittaa sitd, ettd kyllda me tehddan ohjelma
yleisdlle, ja jos se kelpaa sponsorille, niin se on hyva ndin.” (Leinonen
2001mc.)
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Yritysten mukanaolo on myds tuonut uutta yleiséd vakiintunei-
siin kulttuurikohteisiin markkinoinnin ja yhteistydyrityksen sidos-
ryhmien kautta. Tdimén uuden yleisén pysyvyydesta ei ole olemassa
ndyttod, eikd sen varaan voida toimintoja rakentaa jatkossa. Yleis6 on
hankittava joka vuosi ja joka kerta uudestaan. Suuren yleison lipputu-
lojen ja yritysten avulla on my®s ollut taloudellisesti mahdollista tuo-
da esiin pienempid kohderyhmid kiinnostavia tuotantoja jotka ovat
tatd kautta saattaneet tavoittaa uutta yleisoa.

Erdat kulttuuritoimijat katsoivat yritysten osuuden rahoituksesta
olleen toistaiseksi niin pientd, ettd sen kokonaisvaikutus on jaanyt va-
héiseksi joitakin yksittdisid kohteita lukuunottamatta. Lahinna yritys-
raha on mahdollistanut kertaluonteisten ja puhtaasti kaupallisten
massatapahtumien lisddntymisen. Massatapahtumien ei uskottu toi-
mivan muihin taide- ja kulttuurimuotoihin kohdistuvan kiinnostuk-
sen lisddjand, koska niiden yleisdjen tarpeet ovat erilaiset. Tapahtuma
ja sen ulkoiset puitteet ovat monille usein keskeisempi osallistumisen
syy kuin varsinainen ohjelmasisalto. Kertaluonteisilla hankkeilla etsi-
tdan julkisuutta enemman kuin kehitetdan kulttuuria. Raha on tuonut
mukanaan lieveilmioitd, jotka eivat valttamattd johdu sponsoroivista
yrityksistd mutta voivat vahingoittaa koko toimintaa.

Henkild- ja asiakaskuntalahjojen tai kulttuuripalvelujen oston ja
taidehankintojen ohella kulttuurin avulla haetaan ja yllapidetdan yh-
teyksid eri viiteryhmiin. Yritys saattaa olla valmis suuriinkin sijoituk-
siin jos kohde sopii sen ulkoiseen kuvaan ja parantaa nakyvyytta.
Kyse on lisddntyvaan markkinataloudelliseen ajatteluun liittyvasta il-
midsta.

Sponsoroinnin vaikutukset ovat heijastuneet toisaalta kulttuurin
tuottamiseen ja sisaltoon, toisaalta arvostuksen ja viestinnillisen kil-
pailutilanteen muutoksina. Yritysrahoituksen tuoman lisdarvon avul-
la on pystytty toteuttamaan myos sisdlloltdan sellaisia kohteita joihin
ei aiemmin olisi ollut taloudellisia edellytyksid. Yritysrahoitus on an-
tanut taloudellista liikkkumavaraa joka on ndkynyt myos tuotantojen
taiteellisessa tasossa. Yleison ndkokulmasta kulttuurin asema vaihto-
ehtoisena vapaa-ajan kohteena ja mielenkiintoisena ymparistond on
parantunut. Samalla yritysten luottamus ja kiinnostus kulttuurispon-
soroinnin tarjoamiin mahdollisuuksiin on lisddntynyt. (Kunnas
2001mc.)

Liiketoiminnan lisddntyminen kulttuurin ymparilla ei ole suoraan
vaikuttanut sen sisdltoon, jonka pitdd toimia omaehtoisesti ja omilla
arvoillaan. Yritysyhteistyolld on ollut vélillinen yhteys siséllon laa-
tuun sen toteutuksen kautta, silld paremmat taloudelliset mahdolli-
suudet ovat vaikuttaneet sithen mitd on pystytty tekemdan. Yhteis-
tydn sisdltoon puolestaan vaikuttavat kulttuuritoimijan kohderyh-
miin liittyvét arvot ja mielikuvat seké se, miten ne edustavat yrityk-
sen ndkemystd. (Kunnas 2001mc.)

Liike-eldmén mukaantulo kulttuurin rahoitukseen on muuttanut
ainoastaan yritysten tapoja kdyttdd taidepalveluja omassa toiminnas-
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saan. Nykyisin tehdddn vahintadn yhtd paljon pienille yleisoille tar-
koitettua teatteria, musiikkia ja kuvataidetta kuin 25 vuotta sitten. Sen
sijaan nyt tehddan enemman tuotantoja ja teoksia jotka kiinnostavat
myos yrityksid. Ainoastaan suuret tapahtumat ovat kasvaessaan ha-
lunneet tarjota ohjelmavaihtoehtoja, jotka laajentavat kohdeyleisda.
Osittain tarkoituksena on ollut varmistaa yleison pysyvyys myos tu-
levaisuudessa. Tamén seurauksena tapahtumat ovat luonnollisesti sa-
malla kasvaneet ja se puolestaan on kiinnostanut myos yrityksia.
(Ruohonen 2001mc.)

Ongelmia

Yrityksissii sopivien sponsorointikohteiden 10ytdminen todettiin vai-
keaksi, vaikka erilaisilta kulttuuritoimijoilta saattoi tulla tarjouksia
pédivittdin ja viikoittain. Ne ovat yleensd puutteellisia sen suhteen
mitd yhteisty6 kohteen kanssa voisi tarjota yritykselle. Sponsoroinnin
vaikeimpiin osa-alueisiin nimettiinkin kohteen hy6dyntdminen.
Yhtend syynd on yritysten riittdméttomat tiedot erilaisten kohteiden
hyoédyntamismahdollisuuksista. Kulttuuritoimijat eivat myoskdan
toimi kovin aktiivisesti vastikkeiden tarjonnassa ja niiden toteutuk-
sessa. "Kulttuurikohteet on ihan hyvia [kohteita] mutta he eivdt aina
osaa itsekddn maéaéritelld toimintaansa ja markkinoida sitd. Heilld on
yleensd hyvit tuotteet ja ndma asiat mitd he ovat tarjoamassa, mutta
semmosta sivistynyttad ujostelua on siiné liikaa.” (Hassinen 2001mc.)

Kulttuuritoimijat eivét riittdvasti tiedosta sponsorointia kokonai-
suutena. Rahan, tuotteiden tai palvelujen muodossa kohteeseen teh-
dyn sijoituksen liséksi yrityksen taytyy kdyttdd hyodyntdmiseen vield
2-3-kertainen méadrd varoja, kuten esimerkiksi omaan mainontaan
liittyvien julisteiden, lippujen ja kutsujen suunnittelun, painatuksen
ja postituksen, liikelahjojen ja mahdollisen muun niin sanotun jalki-
hoidon muodossa. Lisdksi monessa tapauksessa yritys on joutunut
itse hoitamaan vieraidensa majoitusten, kuljetusten, tarjoilujen ja
muiden oheispalvelujen kdytdnnon jérjestelyt. Kaikki kustannukset
on huomioitava budjettia laadittaessa, mika edellyttda hyvaa suunnit-
telua etukéteen ja siind vaiheessa tulevan vuoden sponsorointisopi-
musten tulee olla tiedossa.

Sponsorointi ei ole ainoastaan rahaa. Se vaatii myds aikaa, jota
myos on kdytettdvissd rajallinen mddrd. Sponsoroinnin muodostaessa
pienen osan yrityksen kokonaisbudjetista ja markkinoinnista, isossa-
kin yrityksessa siihen liittyvat asiat ovat usein vain yhden henkilén
vastuulla. Lisdksi on yleistd, ettd kyseiset henkil6t hoitavat muitakin
mahdollisia voimassa olevia sponsorointisopimuksia ja yhteyksid
kulttuuritoimijoihin varsinaisten markkinointiin tai viestintdan liitty-
vien tehtdviensd ohessa. Hakemuksia tulee pdivédssd useita ja vuoden
aikana satoja. Asiaan paneutumiseen ja tiedon etsintddn uusista koh-
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teista 10ytyy aikaa yleensd vain silloin kun sopimusten uusiminen tai
kohteen vaihtaminen ovat ajankohtaisia. Talloinkin kdytetdan hel-
poimmin saatavilla olevaa tietoa, kuten esimerkiksi tapahtumien yh-
teydessa Finland Festivalsin tekemid tutkimuksia ja selvityksid. Aino-
astaan yksi haastateltu kertoi saavansa tietoa riittdvasti hyodyntamal-
13 yrityksen muiden tyontekijdiden ja osastojen tietdmystéd sekd inter-
netia.

Kaikki eivdt voi sponsoroida samaa tapahtumaa, vaikka se olisi-
kin sopivin vaihtoehto. Yritykset saattavat lisdksi kilpailla samoista
kohderyhmistd. Merkittdvét tapahtumat ajoittuvat lahes yksinomaan
kesddn ja silloinkin useimmat heindkuuhun. Yrityksen suomalaisille
asiakkaille se on lomakautta, ja ulkomaiset yritysasiakkaat ovat yleen-
sd vield toissa jolloin kummankaan sidosryhmén saaminen paikalle ei
ole helppoa.

Tapahtumien samanaikaisuus aiheuttaa kilpailua sponsoreista,
tiedotusvalineistd, av-teknisistd palveluista ja yleisostd. Paallekkai-
syys on vaikuttanut kielteisiin sponsorointipdatoksiin yrityksissa,
koska niilld ei ole ollut riittavasti henkilost6d hoitamaan kaikkia si-
toumuksia. Yrityksen puolelta sponsoroinnista vastuussa olevat hen-
kilot ehtivdt hoitamaan vain rajallisen méérén kohteita, jotka kaikki
eivét ole kulttuuria. Téastd huolimatta kesdtapahtumat olivat useim-
pien yritysten mielestd tarkeimpid yhteistydkohteita.

Yritysten ja kulttuurin odotukset eivit aina kohtaa. Kulttuuritoi-
mijoiden todettiin ottavan mielellddn sponsorointipanoksen vastaan
mutta vastikkeiden antamisessa torméataan usein vanhoihin asentei-
siin kulttuurin ja taiteen henkisestd ylemmyydesta ja kaupallisuuden
vaaroista. Sponsorointi halutaan ndhda vain erdénlaisena lahjoitusten
ja mesenaattitoiminnan nykyaikaisena muunnoksena. Yritysten koke-
musten mukaan kulttuurikohteet toisaalta antavat ymmartds, ettd
yritysrahoitus ei ole hyvaksyttdvad, vaikka toisaalta siitd yritetddn
hyotya mahdollisimman paljon. 1990-luvun laman jilkeen yritykset
ovat tulleet sponsoroinnissa tarkemmiksi ja vaativat rahoilleen vasti-
ketta. Yksittdiset kulttuurikohteet ovat hyvista perusajatuksesta huo-
limatta saattaneet jadda ilman sponsoria, jos ne eivét ole olleet valmii-
ta tulemaan riittdvasti yritystd vastaan vastikkeiden muodossa.

Yritysten kannalta ongelmallista onkin edelleen kulttuurikohtei-
den liian vdhdinen liike-eldméan toimintaperiaatteiden tuntemus. To-
sin sithen syyllistyvit edelleen kaikki sponsorointikohteet, eivét aino-
astaan kulttuuritoimijat. Yritykset eivdt kuitenkaan edellyta kulttuu-
ritoimijoilta varsinaista markkinointiosaamista, vaikka niiltd toivot-
tiinkin edes jonkin verran asiaan paneutumista. Yrityksid ldhestytdan
selvittdmattd etukidteen niiden toiminnan ldhtokohtia, tuotteita, tuo-
tantorakennetta, padtosmekanismia, yhteiskunnallisia arvoja ja mita
lisdaarvoa ne saattaisivat kulttuurisponsoroinnin kautta saada. “Kylla-
hén kaiken sponsoroinnin ldhtokohtana on se, ettd pohditaan myos
yhteistyokumppanin tarpeita, puolin ja toisin. Taustatietoa on nykyi-
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sin varsin hyvin saatavilla, ja kunnon taustaty6lld padsee kylla hy-
vdan alkuun.” (Lipponen 2001mc.)

Kulttuuritoimijoiden taustalla on yleensa yhdistys tai ne ovat jul-
kisessa omistuksessa. Molemmissa tapauksissa ainakin osa toimin-
nan rahoituksesta tulee valtiolta tai kunnilta ja sen médaréasta paate-
tddn vuosittain. Pitkdjanteisen taloudellisen ja toiminnallisen suunnit-
telun kannalta tilanne vaikeuttaa sponsorointia. Yritykset eivat voi
useampivuotisia sopimuksia tehdessaan olla aina varmoja pystyyko
vastapuoli toteuttamaan kaikki sovitut suunnitelmat ja lupaukset.
Yritysmaailman ja kulttuurikohteiden erilaiset toimintakulttuurit ei-
vt toistaiseksi ole olleet yhteistyon esteend.

Yksittdiset tapahtumat sponsorointikohteena koettiin ongelmalli-
siksi niiden kertaluonteisuuden vuoksi. Niitd ei voi hyodyntda kuin
kerran vuodessa ja péddasiassa erilaisina vieraanvaraisuuspalveluina.
Talloin siihen ei véalttdmatta tarvitsisi sijoittaa sponsorivaroja. Tapah-
tumia on mahdollista hyddyntdd muutoinkin kun halutaan tavoittaa
vain tietty sidosryhma. Tarkoin rajattu kohderyhma asiakas- tai hen-
kilokunnasta voidaan yhdistdad tapahtumaan ostamalla paasylippuja
ja viemalld heiddt sinne.

Kulttuuritoimijoiden kokemusten mukaan monilta yrityksiltd
puuttuu suunnitelmallisuutta kohteen valinnassa ja selked ndkemys
miksi kulttuuria ryhdytdén sponsoroimaan, eikd kohdetta aina ndhda
laajempana kokonaisuutena. Usein yhteistyon edellytykseksi asete-
taan ainoastaan nakyvyys, yleisokontaktihinta tai mahdollisuus myy-
dé omia tuotteita. Tuotteistaminen seké yrityksille riittdvan houkutte-
levaksi ettd kohteen omiin ldhtokohtiin perustuvaksi, vaatii omien
voimavarojen tuntemusta ja selkedd toimintamallin ja tavoitteiden
asettelua. Kulttuurikohteen “myyminen” on kuitenkin vaikeaa jos
vastapuolella ei ole minkdanlaista tietoa tuotteesta.

Tuotteistamisessa sponsorointitoimiston kdyttd on perusteltua,
koska ulkopuolinen huomaa paremmin kohteen edut ja heikkoudet.
Se edellyttdd kuitenkin kohteen hyvda tuntemusta. Kulttuuritoimijan
tulisi pystyd uudistamaan yhteistydmuotojen tarjontaa riittdvan usein
ja pitdmédan vanhat sponsorit tyytyvdisend ja kiinnostuneena yhteis-
tyon jatkamisesta. Lisdksi olisi kyettdvad houkuttelemaan uusia yhteis-
tyokumppaneita. Epdonnistumisiin ei ole varaa, silld liikemaailmassa
tieto kulkee nopeasti my0s kilpailevien yritysten valilla.

Yrityksiltd kaivattiin huomattavasti suurempaa sitoutumista koh-
teeseen, jotta yhteistyotd kyettdisiin molemmin puolin hyoédynta-
méédn mahdollisimman tehokkaasti. Alhaisen sitoutumisen vuoksi
vuosienkin yhteisty6 on saattanut katketa henkildsto- ja organisaatio-
muutosten yhteydessd. Yritysten kokemattomuus ja osaamattomuus
kulttuurisponsoroinnin toteutuksessa oli myos tullut ilmi. Suurista-
kin yrityksistd on saattanut puuttua selked organisaatio ja vastuuhen-
kilo. Sopimuksen siséltdd ei yrityksissd aina vélttdmatta ole ymmar-
retty aivan taydellisesti, eikd se ole tavoittanut koko henkildstoa. Tél-

86



16in yrityksessd on jollain tasolla saattanut syntyéa kasitys oikeudesta
puuttua myo6s kulttuurikohteen toimintaan.

Yritysyhteisty6 lisdd kulttuurikohteen tyomaéadrad neuvotteluista
alkaen. Silloin on oltava erityisen huolellinen, jotta osapuolille ei jaa
epéaselvidksi mistd sovitaan. Kokemusten mukaan yritysten kanssa on
helppo neuvotella, mikéli omat ldhtokohdat ovat tarkoin selvilld. Ty6-
lain vaihe alkaa vasta sopimuksen allekirjoittamisen jalkeen sen varsi-
naisen suunnittelun ja toteutuksen kdaynnistyessd. Hyvésta yrittami-
sestd huolimatta lupausten toteuttaminen saattaa joskus osoittautua
ennakoitua monimutkaisemmaksi. Kustannukset voivat myds nousta
arvioitua suuremmiksi tai hanke ei lopulta tdytdkdan kaikkia siihen
asetettuja odotuksia. Yhteistyon jatkaminen ja kehittdminen kuiten-
kin edellyttdd sopimusten erinomaista toteuttamista.

Kulttuuritoimijoiden henkil6kunnan voimavarat eivit useinkaan
riitd yhteistyon hoitamiseen asianmukaisesti ja tehokkaasti, vaikka
sopiva yritys olisi I0ytynyt ja sopimukseen olisi padsty. Markkinointi-
koulutuksen saanutta ja kokemusta omaavaa henkildstda on vain jois-
sakin suurimmissa laitoksissa ja tapahtumissa. Pddasiassa tehtdvid
hoitavat joko toiminnanjohtaja tai yhden henkilon muodostama
markkinointi/tiedotusosasto muiden toiden ohessa. Koulutuksen
puuttuessa sponsoroinnin kdytdinnon toteutusta opitaan tekemalld,
vaikka epdonnistumisiin ei olisi varaa ja ne vahingoittavat koko kult-
tuurisponsoroinnin kehitysta. Erityisen vaikea tilanne on kulttuurilai-
toksilla, joilla ympéri vuoden jatkuvasta toiminnasta johtuen on ta-
pahtumia vdhemmaén aikaa arvioida saatuja kokemuksia ja kehittda
uutta tarjottavaa seuraavalle kaudelle. Nakyvyydestd joudutaan kil-
pailemaan ja markkinointia taytyy tehda lahes koko vuoden.

Sijainti koettiin ongelmaksi myo6s kulttuuritoimijoiden puolella.
Maantieteellinen etdisyys ei kuitenkaan ollut ainoa ongelma ja se vai-
keutti pddasiassa vain suuryritysten saamista sponsoriksi Itd- ja Poh-
jois-Suomen kulttuurikohteille. Eteld-Suomessa ja erityisesti padkau-
punkiseudulla sijainnista aiheutuva kilpailu yritysten mielenkiinnos-
ta on kovempaa. Kulttuuritoimijan on selkedsti erottauduttava seka
oman toiminta-alansa ettd muiden kulttuurimuotojen ja vapaa-ajan
palvelujen tarjonnasta. Muualla kulttuurikohteiden vaikeutena on
yritystoiminnan véhdisyys ja yritysten pienuus. Silloin molempia osa-
puolia kiinnostavien ja parhaiten palvelevien yhteistydmuotojen 18y-
tdminen vaatii erityistd paneutumista ja kekselidisyytta.

Vaikutti my0s siltd, ettd kulttuuritoimijoiden yksi keskeinen on-
gelma liittyy julkiseen rahoitukseen. Valtion ja kuntien suhtautumi-
nen koettiin usein kulttuuria vdheksyvéaksi lyhytjanteiseksi toimin-
naksi. Annetut suositukset, lupaukset tai sopimukset saattavat muut-
tua yksipuolisesti hyvinkin nopeasti. Samoin viestit ja lausunnot
sponsorirahan madradstd ja hyvaksyttavyydestd sekd vastuullisesta ta-
loudenpidosta koettiin ristiriitaisiksi. Toisaalta kehoitetaan lisidmaan
omien tulojen ja yritysrahoituksen osuutta, mutta kdytdnnossa par-
haiten julkisia avustuksia saa tekemaélla tappiollisen tilinpdatoksen.
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Yrityksista 10ytyi kulttuuritoimijoille paremmin ymmarrysta niin
taloudellisiin kuin henkil6sté6n kohdistuviin ongelmiin ja valmiutta
tilanteen korjaamiseen yhteistyon avulla. Lisdksi tehtyihin sopimuk-
siin ja suunnitelmiin saattoi luottaa, koska yrityksille kulttuuritoimi-
jan rahoittaminen on sijoitus josta on kannettava taloudellinen vas-
tuu.

Sponsorointitoimistojen edustajien kokemusten mukaan yhteistyo-
td vaikeuttavat edelleen osapuolten erilaiset ndkemykset sponsoroin-
nin luonteesta ja tavoitteista. Periaatteessa kulttuuritoimijat ovat sel-
villd yhteistyon vaatimuksista mutta asenne yritysten velvollisuudes-
ta tukea rahallisesti tdrkeitd asioita on syvélle juurtunut ja nousee
esiin yhd uudestaan. Koulutuksen tai tietimyksen puuttuessa kult-
tuurikohteissa ei useinkaan ole mietitty omaa toimintaa riittavan pit-
kélle, vaan tuotetaan erilaisia hankkeita ja toivotaan niiden sellaise-
naan saavan julkisuutta ja houkuttelevan yleistd. Yrityksen tarpeita ja
tavoitteita ymmartamatta haetaan kaupallista sponsorointia, vaikka
ilman selkeda markkinointisuunnitelmaa kohde tayttda vain hyvénte-
keviisyyden tai mesenaattitoiminnan edellytykset.

Yritykset puolestaan eivét sponsorointitoimistojen mukaan née
sponsoroinnin moniulotteisuutta eivdtkd ymmarrd kohteen sisdistd
maailmaa, erilaisia materiaalisia ja immateriaalisia mahdollisuuksia.
Kéytannon ongelmana tuli esiin kulttuurin vahiiset televisiointimah-
dollisuudet. Sen kautta yritykselle ei voida luvata samanlaista néky-
vyyttd kuin urheilussa, jossa televisiondkyvyydelld on huomattava
osuus koko sponsoroinnin arvosta. Tama ldhtokohta heijastuu usein
my0s kulttuurisponsorointiin. Se tarjoaa kuitenkin toisenlaisia mah-
dollisuuksia, mutta edellyttda yrityksiltd enemmaén laajempaa paneu-
tumista kulttuurin osa-alueisiin ja niiden ominaispiirteisiin. “Se on
diskreetimpéd ja ehkd edellyttda yritykseltd suurempaa sivistystasoa,
jos ndin voisi sanoa. Tama ei nyt tarkoita, ettd joku urheilun kanssa
asioiva ei valttdmattd arvostaisi ollenkaan timmostd mielipidetta. Jo-
katapauksessa ajattelussa tdytyy olla aika hienosyinen.” (Griinstein
2001mc.)

Tulevaisuus

Molemmilta osapuolilta 16ytyi vastakkaisia ndkemyksid kulttuuri-
sponsoroinnin kasvumahdollisuuksista tulevaisuudessa. Nykyinen
tilanne ndhtiin erdanlaisena sponsoroinnin huipentumana etenkin
tapahtumien kannalta, koska laajentaminen edelleen vaatisi yrityk-
siltd huomattavia lisdsijoituksia. Sithen ne eivat toisaalta ole haluk-
kaita, ja toisaalta taloudellisilta voimavaroiltaan riittivan suuria yri-
tyksid ei Suomessa ole tarpeeksi.

Sponsoroinnin kokonaisméaran kasvua pidettiin yritysten taholla
epatodenndkoisend. Sen jakautuminen kulttuurin, urheilun ja yhteis-
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kunnallisten kohteiden kesken tulee vaihtelemaan tarjonnan, tavoit-
teiden ja taloudellisen tilanteen mukaan. Kaytannossa kulttuurispon-
soroinnin kasvua rajoittavat kédytettdvissd olevat madrdrahat seka toi-
minnan yleistyminen. Sen seurauksena yritysten sidosryhmat eivit
ehdi ja jaksa osallistua kaikkiin tilaisuuksiin, joissa ei useinkaan olla
mukana pelkédstadan kulttuuritarjonnan vuoksi. Lisdystd on jonkin ver-
ran odotettavissa péddasiassa niiden yritysten taholta, joilla kulttuuri
ei vield ole sponsorointikohteena. Maéréllisesti se ei kuitenkaan tule
olemaan merkittavaa.

Varojen siirtymisen urheilusponsoroinnista kulttuuriin ei mydos-
kdan uskottu olevan kovin todennédkdistd. Kulttuurisponsoroinnin
kasvu urheilun kustannuksella, esimerkiksi siitd saatujen huonojen
kokemusten seurauksena, ei tulisi tapahtumaan automaattisesti. Yri-
tysten sponsorointivaroille on olemassa muitakin yhtd perusteltuja
kohteita, ja sponsoroinnin kokonaisméddrd saattaa pikemminkin las-
kea jonkin verran yritysten tarkkaillessa kehitystd myos hidastuneen
taloudellisen kasvun vuoksi. Urheilukohteiden sponsoroinnin véhe-
neminen kuitenkin tarjoaa kulttuuritoimijoille mahdollisuuden yh-
teistyon lisddmiseen edellyttden, ettd ne osaavat kayttdd tilaisuutta
hyvékseen ja osoittavat omaa osaamistaan.

Kulttuurisponsoroinnin kasvullekin 16ytyy mahdollisuuksia, kun
yritykset huomaavat kokemusten ja saadun palautteen kautta toimin-
nan luontevuuden ja edut. Téllin ne ovat aiempaa halukkaampia li-
saaméadn yhteistyotd kulttuurin kanssa. Toinen vaikuttava tekija on
sponsorointitoimistojen tulo markkinoille ja heiddn ammattimaisem-
pi lahestymistapa sekd parempi osaaminen kulttuurikohteiden tuot-
teistamisessa.

Kulttuurisponsorointi voi kasvaa, vaikka taloudelliset mahdolli-
suudet ovat rajallisia. Yhteisty6ta voidaan laajentaa laadullisesti ja
yritykset oppivat yhdistdméaan sithen enemmén muita kuin kaupalli-
sia elementtejd. Samalla yritykset pystyvédt monipuolistamaan néko-
kulmaansa kuva- ja sédveltaiteesta myods muille kulttuurin ja taiteen
aloille. ”Yritettdisiin miettid valilla asiaa todella kaikkien kohderyh-
mien ndkokulmasta, myos lasten ja nuorten, eika kulttuuria koettaisi
ainoastaan klassisen musiikin konserteiksi ja Ateneumin néyttelyiksi.
Ymmarrettdisiin kulttuuri laajasti.” (Maja 2001mc.)

Suurin syy yritysten kiinnostuksen kohdistumiselle vain tiettyi-
hin taiteenaloihin ja kulttuurimuotoihin on ollut kokonaisvaltaisen
ajattelun puute. Yleiso ei ole 1oytanyt hyvadkdan tuotetta jos sitd ei ole
osattu markkinoida. Kulttuurilaitosten ndhdédan perinteisesti keskit-
tyneen vain perustehtdvien hoitamiseen julkisin varoin. Riittdmé&ton
rahoitus, lisdédntynyt vapaa-aika ja tiedotusvilineet ovat pakottaneet
kulttuuritoimijat viime vuosina opettelemaan, kuinka julkisuutta voi-
daan hyddyntda. Samalla kulttuurilaitokset ovat saaneet uuden tehta-
van kasvattaessaan ja ohjatessaan ihmisten vapaa-ajan kéyttod kult-
tuurin pariin.
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Kulttuuritoimijoiden puolella yritysrahoituksen kasvumahdolli-
suuksiin suhtauduttiin toiveekkaammin. Samalla tiedostettiin suo-
malaisen yrityskannan rakenne. Suurin osa on pienid 1-2 henkilon
yrityksid, joiden liikevaihto ei riitd mink&énlaiseen sponsorointiin.
Muutamaa suuryritystd lukuuunottamatta esimerkiksi uusien menes-
tyneiden tietotekniikan ja elektroniikkateollisuuden yritysten toimi-
vasta johdosta ei ole juurikaan 16ytynyt kiinnostusta kulttuurisponso-
rointiin. Lisarahoituksen saamisen yhtend edellytyksend pidettiin sa-
manaikaista julkisen rahoituksen lisddmistd. Siten yrityksille saadaan
uutta tarjottavaa ja elinkeinoelaméan mielenkiinto kulttuuriin yhtena
vaihtoehtoisena sponsorointikohteena siilyy.

Haastateltujen mukaan yksittdiset yritykset tulevat keskittimaan
kulttuurisponsorointiaan muutamiin kohteisiin. Sponsorointi yleensa
tulee kohdistumaan aiempaa enemman yhteiskunnallisiin kohteisiin
ja kilpailun kiristyessa kulttuuri joutuu kehittdméan toimintamalle-
jaan sdilyttddkseen nykyisen osuutensa kokonaissponsoroinnista.
Kulttuuri koetaan tdlld hetkelld erddnlaisena muotikohteena ja uusien
kohteiden vallatessa yritysten kiinnostuksen saattavat panostukset
kulttuuriin tulevaisuudessa vahentya.

Kulttuurisponsoroinnin ja sen kasvun néhtiin tulevaisuudessa
edellyttdvan yritysjohdon ja -pdittdjien omakohtaista kiinnostusta
kulttuuriin. Perusldhtokohdat kulttuurin arvostukseen saadaan kou-
lulaitoksen taideopetuksesta, jota ilman kulttuurin asema liike-ela-
mdissa heikkenee ja mahdollisuudet sponsorointivaroista kilpailtaessa
vaikeutuvat. Kulttuuria ei ole mahdollista tuottaa ainoastaan liiketoi-
mintana ja yrittdimalld hdivyttdd sen ominaispiirteet. Julkisen vallan,
opetusministerion ja taiteen keskustoimikunnan osallisuus ja asian-
tuntemus ovat myds yritysyhteistyon edistamisessd tarkeitd, koska
silloin kulttuurin ja taiteen ndkokulma ovat ensisijaisia.

Kulttuurin tarkeyden seka liike-elamén ettd koko yhteiskunnan
kannalta ymmartavid yritysjohtajia tarvitaan, vaikka kulttuuri siirtyi-
si véhitellen kokonaan elinkeinoeldmédn rahoituksen varaan. Néin
huomattavaa muutosta ei kuitenkaan pidetty kovin mahdollisena tu-
levaisuudessakaan sitd huolimatta, ettd markkinatalouden periaattei-
den néhtiin ulottuvan yha useammille yhteiskunnan alueille.

Kulttuuritoimijat uskoivat yritysten keskittdvan sponsorointiaan
suuriin, julkisuushakuisiin ja riskittomiin kohteisiin, joissa ne eivét
joudu moraalisten tai eettisten kysymysten eteen. Pienimuotoinen
vaihtoehtokulttuuri tulee edelleen suurelta osin jagdmaéaén julkisuuden
ja siten my®0s yritysrahoituksen ulkopuolelle. Tdméan kaltaisen tilan-
teen ndhtiin ohjailevan kulttuuritarjontaa ja kehitystd sponsoroinnin
kautta hienovaraisesti ilman kenenkéan tekemid varsinaisia paatoksia
siitd mihin varoja suunnataan. Kulttuurin rahoitus tulisi ndhda koko-
naisuutena, jossa valtio ja kunnat seka sdétiot ja elinkeinoeldma voisi-
vat olla edustettuina yhteisissa hankkeissa.
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Yrityksilld ndhtiin kylld olevan mielenkiintoa kulttuurisponso-
rointiin jos vastapuolella riittdisi enemmaén aikaa ja voimavaroja yh-
teistyon hoitamiseen ja kehittdmiseen. Yritysjohdon uudistuessa mu-
kaan on jo tullut my6s paattdjid joilla on laajempi ndkemys kulttuuris-
ta, eikd yhteyksid sidosryhmiin ole enda valttimétonta hoitaa ainoas-
taan korkeakulttuurin massatapahtumissa. Yritysten kohderyhmat-
kin I6ytyvét aiempaa helpommin perinteisten kuva- ja saveltaidekoh-
teiden ulkopuolelta. Kulttuurisponsorointi kokonaisuudessaan ei
talldin ehké tule kasvamaan mutta rahoitusta ohjautuu uusiin kohtei-
siin ja valtavirtausten ulkopuolella oleville pienimuotoisille kulttuuri-
toimijoille avautuu mahdollisuus pédstd osalliseksi yritysyhteis-
tyosta.

Merkittdvan osan mahdollisesti urheilusta kulttuurin puolelle
siirtyvéstd yritysrahoituksesta oletettiin suuntautuvan ainakin aluksi
samantyyppisiin viihteellisiin ja suurta yleistd houkutteleviin kohtei-
siin. Urheilu, massatapahtumat ja suositut konsertit ja nayttelyt tule-
vat aina olemaan tarkeimpid kohteita, vaikka yrityksilld olisikin halua
rahoittaa muitakin kohteita. Elinkeinoeldmaén esittdimit nakemykset
kulttuurisponsoroinnin lisddmisestd liittyvat enemmaéan mielikuvien
luomiseen yhteiskunnallisesti arvokkaasta tyostd, vaikka kdytdnnos-
sd usein toimitaan toisin. Kulttuuritoimijoiden kannalta téllaiset na-
kemykset kuitenkin osaltaan helpottavat keskusteluyhteyksien saa-
mista yrityksiin.

Sponsorointitoimistoissa myoOnteiseen kehitykseen myos tulevai-
suudessa uskottiin vankimmin. Toimitusjohtaja Raoul Griinstein
(2001mc) Image Match Oy:std ndki kulttuurisponsoroinnin kasvu-
mahdollisuuksien olevan yhteydessd uusien toimintamuotojen kehit-
tdmiseen ja kdyttoon. Lisdksi yritysmyynti on toistaiseksi vdhan hyo-
dynnetty kulttuurikohteiden rahoitusmuoto. Perustarjonnan lisdksi
kulttuurikohteet voisivat myydéa erihintaisia palvelupaketteja niille
jotka haluavat maksaa enemmaén. Namad olisivat yksityisesityksid tai
padsylippuihin siséltyvéa tarjoilua ja muita palveluja. Kulttuurikoh-
teet ovat vield tdlld hetkelld enemman kiinnostuneita perinteisestd
sponsoroinnista siihen liitetyn tukiluonteisuuden vuoksi, vaikka
usein kdytinnossd se vaatiikin enemman tyotd ja kokonaan uuden
toiminnan rakentamista.

Sponsoroinnin lisdédminen edellyttdd kulttuuritoimijoilta ensin
my0s taloudellisia investointeja joko omaan markkinointihenkilds-
toon tai vélityspalveluihin. Griinsteinin mukaan sijoitus maksaa it-
sensd takaisin yritysrahoituksen ja kohteen kdyttoasteen nousun
kautta. Todennékéisesti yritysyhteistyon jarjestiminen itsendiseksi ja
menestyvésti hoidetuksi toiminnakseen kuitenkin edellyttdd kulttuu-
ritoimijalta useamman miljoonan markan liikevaihtoa. Liséksi elin-
keinoeldimén edustajan nimittdiminen kulttuuritoimijan hallintoeli-
miin toisi arvokasta tietoa markkinoinnista, rahoituksesta ja liiketoi-
minnan johtamisesta. Yritykset saisivat vastaavasti suoraa tietoa kult-
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tuurimaailmasta ja toimenpide edistdisi verkostoitumista kulttuuri-
sponsoroinnin ymparilla.

Projektipaallikko Jukka Kunnas (2001mc) Sponsor Service Finland
Oy:std arvioi kulttuurisponsoroinnin voivan kasvaa tulevaisuudessa
paljon, koska ldhtoétaso on huomattavan alhainen esimerkiksi urhei-
luun verrattuna. Yritysten osalta toiminta on vasta alussa ja suurin
osa ei ole vield 1oytanyt kulttuurin kaupallisia ulottuvuuksia. Ainoas-
taan sopivien kohteiden puuttuminen voi hidastaa kehitysta. Helsinki
2000 kulttuurikaupunkivuoden kaltaiset hankkeet auttavat kehitta-
madn kulttuuritoimijoiden ammattitaitoa tuottajina ja tuomaan esiin
uusia kohteita ja tuottajia sekd uutta osaamista ja tuottavat lisdarvoa
olemassa oleville kohteille.

Taiteen keskustoimikunnan ndkemyksen mukaan yritysten osuus
kulttuurirahoituksesta ei nykyisessa kulttuurisessa ja yhteiskunnalli-
sessa tilanteessa voi kasvaa kovin suureksi. Liséksi se edellyttdisi laki-
muutoksia, eikd kovin suurta kasvua pidetd toivottavanakaan. Poh-
joismaisen ja osittain eurooppalaisen ldhtokohdan mukaisesti taide-
laitosten ylldpito on julkisen vallan vastuulla, ja se edellyttdd voima-
kasta osallistumista rahoitukseen. Talld turvataan kansalaisille aina-
kin teoriassa alueellisesti ja taloudellisesti yhtdldiset mahdollisuudet
taiteen ja kulttuuripalvelujen kuluttamiseen. Yhteistydmuotoja kehit-
tamalld ja yritysten kiinnostusta lisddamalld kulttuurisponsorointi voi
kasvaa 2-3 kertaiseksi, koska nykyinen kustannusosuus on vield hy-
vin alhainen. Julkisen rahoituksen ohella my0s paasylippuja ostavan
yleison merkitys tulee sdilym&én sponsorointia tirkedmpana kulttuu-
rin rahoitusmuotona. (Ruohonen 2001mc.)

Valtion rooli

Monien yhteisend huolena niin kulttuuritoimijoissa, yrityksissa kuin
sponsorointitoimistoissa oli julkisen rahoituksen vdheneminen spon-
soroinnin lisddntymisen seurauksena. Toistaiseksi tdstd on hyvin
vdhan todellista ndyttod, vaikka haastateltujen mukaan esimerkkeja
1oytyy. Tapauksia ei kuitenkaan suostuttu yksiloimédén tarkemmin.
Syy-seuraus suhteen osoittaminen on vaikeaa, ja niin haastatteluissa
kuin kyselyvastauksissa oli my6s kohteita joiden valtiolta tai kun-
nalta saamat avustukset olivat nousseet sponsoroinnin myota.
Joidenkin haastateltujen yritysten edustajien mielestd valtiolla ei
ole mitdan keinoja edistaa kulttuurisponsorointia, joten sen ei pidé se-
kaantua asiaan milldédn tavalla. Valtion puuttumista ei my6skdan kat-
sottu tarpeelliseksi. Vélittavdana toimijana se todettiin liian jaykéksi
palvelemaan yrityksid, jotka tietdvat parhaiten omat tarpeensa ja tun-
tevat sidosryhménsa. Kulttuurisponsoroinnista saatavilla veroeduilla
tai tunnustuspalkinnoilla ei uskottu olevan huomattavaa toimintaa li-
sddvad vaikutusta, vaikka niihin suhtauduttiin sekd puolesta ettd vas-
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taan. Pdatokset yhteistyostd ja sen kdytannon toteutus tehddan muilla
perusteilla, joissa yrityksen ldahtdkohdilla ja tavoitteilla on enemman
merkitystd kuin palkinnoilla.

Veroetuuksia ei niihin myonteisesti suhtautuneissa yrityksissa
ndhty yritysrahoituksen lisdidmisen kannalta ratkaisevana keinona.
Sponsoroinnin yhteydessa syntyvit liiketoimintakulut ovat nykyisin-
kin tiettyyn médrddn asti vahennettdvissa verotuksessa. Kulttuuritoi-
minnan alhaisemman arvonlisdverojarjestelmén tai kulttuurisponso-
rointiin kéytettyjen varojen viahennyskelpoisuuden toteutumista pi-
dettiin hyvin epdtodenndkdisend edes pitkalla aikavaélilla.

Kulttuuriin kohdistuvan sponsoroinnin ja mainonnan erottami-
nen selkedsti toisistaan saattaa olla vaikeaa. Lisdksi sponsorointiin
liittyvien riskien todettiin kuuluvan yrityksille. Toiminnasta aiheutu-
via taloudellisia menetyksid ei voida siirtdd valtion maksettavaksi,
koska yritykset tavoittelevat sponsoroinnilla ensisijaisesti omaa etu-
aan. "Mehén ldhdemme todella itsekkéistd ldhtokohdista kukin yritys
tai sitten puhtaasti hyvéantekeviisyysldhtokohdista.” (Tammilehto
2001mc.)

Valtio voisi tuottaa yrityksid varten esitteen muotoon perustietoja
vuosittain tarjolla olevista kulttuurikohteista. Siind tulisi ohjelmatar-
jonnan, yleisomaéaérien ja taloudellisen tilanteen lisdksi olla olennaise-
na osana yrityksid kiinnostava markkinointia tukeva ndkokulma. Pel-
kat tilastotiedot kohteista eivit viela tuo riittdvasti lisdaarvoa, vaikka
ovatkin hyvédnd apuna ja voivat ohjata paatoksenteossa.

Valtiolta toivottiin enemmaén yhteistyotd yritysten kanssa myos
esimerkiksi suurissa kansainvalisissd kulttuurihankkeissa. Arvoval-
tansa, yhteyksiensd ja osaamisensa avulla se voisi edesauttaa hank-
keiden toteuttamista. Yksittdisind toimijoina sponsoroinnin lisdami-
seksi valtion, elinkeinoeldmén tai kulttuuritoimijoiden tulisi merki-
tyksen korostamisen sijaan enemmaén pyrkid osapuolten tasavertai-
seen kanssakdymiseen ja vuoropuheluun. Sponsoroinnin ja liike-el&-
mén kannalta on oleellisinta, ettd kulttuuritoimijoilla on hyvit edelly-
tykset tehdd omaa ydintehtdvddnsd. Sen jdlkeen yhteistyd yritysten
kanssa kdynnistyy luonnollisella tavalla.

Yritysten mukanaolo ei saa johtaa julkisen rahoituksen vdahenemi-
seen. Yhteiskunnan tulee huolehtia etenkin kulttuurilaitosten toimin-
taedellytyksistd ja kehityksen turvaamisesta, koska se on yleensa ollut
toiminnan kdynnistdjand. Lisdksi koulutuksella on merkittdva osuus
kulttuurisen perustan luomisessa. Sen jdlkeen yritykset voivat olla
mukana yksittdisissa useampivuotisissakin hankkeissa. Yritys- ja jul-
kinen rahoitus eivit ole péaéllekkdisid vaihtoehtoja, vaan molempia
tarvitaan. Taloudellisesti hyvin hoidettu kohde on yksi yritysyhteis-
tyon edellytys.

Kulttuuritoimijoiden nakdkulmasta sponsoroinnin osuus riippuu
myos julkisen tuen maarastd, joka muodostaa yleensa koko toimin-
nan perustan. Sen avulla on vasta mahdollista luoda ja tarjota yrityk-
sid kiinnostavia ja niille kédyttokelpoisia kulttuuripalveluja. Sponso-
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rointitulojen kasvattaminen edellyttda tarjonnan lisdidmistd ja uudis-
tamista mutta siihen tarvitaan ensin lisdtuloja muualta.

Yrityksille myonnettdvid veroetuuksia pidettiin kulttuuritoimijoi-
den puolella yritysrahoitusta lisddvéna keinona, jonka vaikutukset ja
toteutusmahdollisuudet tulisi selvittdd. Kaikki eivét kuitenkaan usko-
neet silld olevan suurta vaikutusta, koska vahennyskelpoisuus on hei-
dan mukaansa olemassa nykyisinkin esimerkiksi markkinointikulu-
jen muodossa. Paremmin asiaa auttaisi esimerkiksi mainoskampanja
kulttuurin puolesta, jotta yrityksille saataisiin enemman tietoa kult-
tuurisponsoroinnin mahdollisuuksista. Yhteistyon pelisdéntdja tulisi
vakiinnuttaa ja kulttuurirahoituksen asiantuntijana taiteen keskustoi-
mikunta voisi olla tdssd tydssd mukana yhtend osapuolena.

Kulttuuritoimijoiden puolella nousi yrityksid enemman esiin huo-
li julkisen rahoituksen vdhenemisestd yritysten osuuden kasvun seu-
rauksena. Valtion ja kuntien tehtdvdnd on edelleenkin ylldpitdd ny-
kyisten kulttuuritoimintojen perustoiminnot. Yritysten ei uskottu
ryhtyvén rahoittamaan taloudellisesti heikolla pohjalla olevia hank-
keita sen paremmin kulttuurissa kuin millddn muullakaan yhteiskun-
nan alueella. Kulttuuriin tehtya sijoitusta on kyettava hyodyntamaan,
vaikka kyse olisikin yhteiskuntavastuuksi katsottavasta toiminnasta.

Sponsorointitoimisto Image Match Oy:n toimitusjohtaja Raoul
Griinstein (2001mc) on todennut saman huolen julkisen rahoituksen
pysyvyydestd my0s yrityksissa, jotka haluavat kohdentaa sponsorira-
han mahdollisimman tarkkaan ja hyviin kohteisiin. Julkisen rahoituk-
sen korvaaminen yritysten avulla ei hyodyta kulttuurikohdetta, eika
edistd yhteistyon toteutumista odotetulla tavalla. “Jos téllainen meka-
nismi syntyy tai edes mielikuva siitd, niin sponsorointi loppuu.” Sen
sijaan valtio voisi rakentaa Englannin esimerkin mukaisesti palkitse-
van jarjestelméan, jossa sponsoroinnilla hankittu raha kasvattaisi myos
julkisen rahoituksen osuutta. Lisdksi sekd kulttuuritoimijoiden ettd
valtion tulisi lisdtd tietdmystdédn yritysmaailmasta ja oppia ymmarta-
maéédn sen toimintakulttuuria.

Sponsor Service Finland Oy:n projektipadallikkd Jukka Kunnas
(2001mc) esitti mielenkiintoisen ndkemyksen, jonka mukaan julkisen
rahoituksen tiukentamisen taustalla on halu ohjata kulttuuritoimijoita
tuottamaan enemmaén sellaisia hankkeita joille 16ytyy kysyntdd ja
ndin saamaan niille laajempi rahoitus. Kulttuuritoimijat joutuvat tal-
16in arvioimaan toimintaansa laajemmassa yhteydessd ja yhdista-
mé&&dn omat kulttuuriset ja taiteelliset ldhtokohtansa erilaisten yleiso-
ryhmien tarpeisiin. Nykyinen avustusjdrjestelmdautomaatti johtaa
rutiininomaisiin toimintoihin mikd koyhdyttda kulttuuria ja ehkéisee
kehitysta.

Kulttuurin markkinointiosaajien koulutusta Kunnas piti tarkedana
tehtavana. Yrityksille myonnettava kulttuurisponsorointiin osoitettu-
jen varojen verovahennysoikeus on hyvé ldhtokohta, mutta sen toteu-
tumiseen ldhiaikoina hén ei uskonut. Se loisi tuottaja- ja markkinoin-
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tikouluttautumiseen ja sponsorointiin liittyvén tietomateriaalin kans-
sa myonteistd painetta yleisempédan asenteiden muutokseen. "Nain
saataisiin positiivinen siirtyminen asteettain siihen kysyntdperustei-
seen produktioiden tuottamiseen ja markkinoillisiin ndkokulmiin.”
(Kunnas 2001mc.)

Kulttuurin julkista tukea ei tulla vahentdmaan lisddntyvan yritys-
rahoituksen vuoksi. Sen vaikutus on taiteen keskustoimikunnan pu-
heenjohtajan mielestd normaalien eettisten sddntdjen puitteissa toi-
mittaessa pelkdstddn myonteinen. Mikaéli yritysmaailma pitdd jotakin
kohdetta kiinnostavana ja rahoittamisen arvoisena, niin se on myds
julkisen tukensa ansainnut. Kdytannén toimenpiteiden ja keinojen
puuttuessa opetusministeriolld ja taiteen keskustoimikunnalla ei va-
kuuttelun liséksi ole kaytossddn paljon muita valineitd auttaa kulttuu-
risponsorointia. Kaikissa yhteyksissd tuodaan esille kulttuurisponso-
roinnin merkitys ja halutaan rohkaista siihen. (Ruohonen 2001mc.)
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JOHTOPAATOKSIA

Kulttuuri sponsorointikohteena on vakiintunut osaksi yritysten
markkinointiviestintdd, vaikka sen médara on vuosien mittaan vaih-
dellut jyrkastikin. Sponsoroinnista on tullut vastavuoroisuuteen
perustuvaa yhteisty6td, josta julkisuudessa ndkyvit péddasiassa suur-
yritysten sekd ulkoisilta puitteiltaan nadyttdvien ja paremmat, etenkin
taloudelliset, voimavarat omaavien kulttuuritoimijoiden kesken sol-
mitut monivuotiset sopimukset. 1990-luvun lopulla ajankohta oli
sopiva myds sponsorointivélitystd harjoittavien toimistojen syntymi-
selle. Ne ovat osaltaan vaikuttaneet kehitykseen, jonka suunta ja
perusasetelmat ovat Suomessa samanlaiset kuin useimmissa muissa
Euroopan maissa.

Kulttuuritoimijoille kohdistetun kyselyn mukaan sponsorointi
néyttdd yleisemmaltd kuin yrityksilta kysyttdessa. Lahes kaikilla vas-
tanneilla oli ollut yhteisty6té liike-eldmén kanssa mutta vain joka nel-
jas vastannut yritys ilmoitti kédyttdneensd yleensd varoja taiteisiin
vuonna 1999. Ndistd suurin osa oli sponsoroinut kulttuurikohteita tai
tehnyt markkinointiyhteisty6ta kulttuurikohteiden kanssa. Kulttuuri-
toimijoiden otoksen laajentaminen erityisesti tapahtumien osalta to-
dennékdisesti kaventaisi eroa.

Elinvoimainen, monimuotoinen ja kehittyva kulttuuri koetaan
yritysmaailmassa tdrkedksi. Tdstd huolimatta sponsorointivaihtoeh-
toja arvioidaan ensisijaisesti liiketaloudellisen hyddyn kannalta. Yri-
tyskuva ja markkinointi ovat yritykselle luonnollisesti tarkeampia
kuin kulttuurin edistiminen, ja riskienottoa pyritddn véalttdimaan,
vaikka muutoin hallitut taloudelliset ja tuotannolliset riskit kuuluvat
menestyvéan liiketoimintaan.

Kulttuurimuodot kiinnostavat yrityksia eri tavoin ja joidenkin tai-
teenalojen katsotaan soveltuvan yhteistyohon toisia paremmin. Yri-
tykset ovat valmiimpia tekeméaan yhteisty6ta suurten kulttuurilaitos-
ten ja -tapahtumien kanssa, joilla yleensd on kdytossddn enemman sii-
hen tarvittavia taloudellisia ja henkilostovoimavaroja. Lisdksi sponso-
roinnin kohteet edustavat péddasiassa perinteisia kulttuurimuotoja.
Ne ovat julkisuuden kautta tunnettuja laajan yleison keskuudessa ja
niihin liittyy muita ominaisuuksia tai arvoja, jotka tukevat yritysten
liikketoimintoja ja ovat helposti hyodynnettavissa.

Suuryrityksilld on halutessaan enemmaén mahdollisuuksia sijoit-
taa sponsorointivaroja myos kokeileviin kulttuurituotantoihin. Niilla
on paremmat taloudelliset ja henkiléstévoimavarat kuin monilla pie-
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nilld ja keskisuurilla yrityksilld, joiden kulttuurisponsorointi on tois-
taiseksi ollut vaatimatonta. Sponsoroinnissa tapahtuvat muutokset
ovat heijastuneet yritysmaailman taiteisiin kdyttdmiin muihin varoi-
hin, jotka ovat lisddntyneet hitaammin tai vdhentyneet silloin kun
kulttuurisponsorointia on lisédtty. Liike-elamén osuus kulttuurin ko-
konaisrahoituksesta on kuitenkin ollut pieni ja valtaosa siitd on kes-
kittynyt muutamiin yksittdisiin kohteisiin.

Yritysrahoituksen véliton vaikutus kulttuuriin on myo6s jaanyt
toistaiseksi védhdiseksi. Taloudellisesti huomattavien sponsorointiso-
pimusten saama julkisuus on luonut mielikuvaa kulttuurisponsoroin-
nin todellisuutta yleisemmasta kadytostd ja niihin liittyvistd suurista
rahasummista. Uutisoinnissa ei my6skaan yleensa ole kerrottu mihin
osapuolet kdytdnnossa ovat sitoutuneet.

Kulttuuritoimijoiden ldhtokohdat ovat niiden taustayhteisoista ja
toiminnan luonteesta johtuen selkedsti erilaiset. Toiminta sindnséd on
katsottu kulttuurisesti ja yhteiskunnallisesti tarkeéksi ja tarpeellisek-
si, eikd sen kannattavuutta yleensa ole tarvinnut mitata pelkdstdan ta-
loudellisilla mittareilla. Viime vuosina yritysmaailman toimintamal-
leja ja tavoitteita on ryhdytty soveltamaan laajasti kulttuuritoimintoi-
hin, joita ei alunperin ole suunniteltu taloudellisen hyddyn saavutta-
miseksi. Kulttuurikohteissa ei useinkaan ole ollut mahdollista tehda
muuttuneiden olosuhteiden vaatimia rakenteellisia uudistuksia kuin
ehka osittain. Taloudellinen tilanne on saattanut kohentua, mutta voi-
mavarojen puuttuessa toiminnallinen kokonaisuus on usein osoittau-
tunut alkuperdisen toiminta-ajatuksen kdytannon toteuttamisen kan-
nalta huonommaksi.

Yritysyhteistyon tuomaa taloudellista liikkkumavaraa kulttuuritoi-
mijat ovat kdyttaneet tarjonnan laajentamiseen mika on tuonut uutta
yleisdd ja samalla houkutellut myds uusia sponsoreita. Samalla tar-
jonta on pyritty sdilyttdimdan taiteellisesti korkeatasoisena. Toisena
vaihtoehtona on ollut tarjonnan lisddminen ja taiteellisen tason nosta-
minen mutta pitdytyminen omalla ehké hyvinkin kapealla kulttuurin
erikoisalueella. Molemmissa tapauksissa myos markkinointia ja sen
nakyvyyttd on lisatty.

Yhteistyon keskeisimmédt ongelmat liittyvat yrityksilld tiedon
saantiin sopivista kulttuurikohteista ja kohteen hyddyntdmiseen.
Kulttuuritoimijoilla puolestaan ei yleensd ole riittdvésti osaamista ja
halua kehittéa ja tarjota yritysten kannalta kdyttokelpoisia vastikkei-
ta. Yhteisty onkin usein jadnyt toteutumatta odotetulla tavalla. Tie-
don puuttuessa yritykset eivdat myoskdan ole osanneet vaatia kaikkea
mika olisi ollut mahdollista toteuttaa. Lisdksi yritykset ovat usein itse
paneutuneet kulttuurikohteen hyddyntdmisen suunnitteluun ja to-
teutukseen liian vdhéisin taloudellisin ja henkildstovaroin.

Suurin osa kulttuurisponsoroinnista saa alkunsa kulttuuritoimi-
jan suorasta yhteydenotosta yritykseen tai henkilokohtaisten yhteyk-
sien kautta. Kulttuurikohteilta kuitenkin puuttuu sellaista taustatie-
toa yrityksistd, jota tarvitaan onnistuneen keskusteluyhteyden saa-
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vuttamiseksi. Ajanpuutteen ja riittdimattomien voimavarojen seu-
rauksena turvaudutaan usein helpoimpiin ratkaisuihin ja molemmat
osapuolet saattavat menettdad hyvidkin yhteistydmahdollisuuksia.

Yritysyhteisty6ta aloitteleville kulttuuritoimijoille saattaa olla vai-
kea arvioida omia tuotteistamismahdollisuuksia ja voimavaroja. Ul-
kopuoliselle taholle, kuten yrityksen tai sponsorointitoimiston mark-
kinointiin perehtyneelle henkilostolle, ne tulevat selvemmin esille.
Kulttuurikohteille toimintojen tuotteistaminen yrityksid kiinnosta-
vaksi paketiksi onkin vaikea ja uudenlaista ajattelua vaativa haaste.
Siihen liittyen liike-eldméan ja markkinoinnin toimintakulttuurin va-
hdinen tuntemus tai sen puute koettiin yhteistyota rajoittaviksi teki-
joiksi. Yhteistyotd vaikeuttaa myos yritysten haluttomuus sitoutua
sen kehittamiseen pitkélld aikavalilld. Liian monet yritykset tavoitte-
levat sponsorointiin sijoitetuista varoista konkreettisia tuloksia mah-
dollisimman nopeasti.

Kokonaisuudessaan sponsorointi on julkisuudessa esiteltaviin ta-
pauksiin verrattuna taloudellisesti suhteellisen vaatimatonta. Sopi-
musosapuolille toiminta on kuitenkin yleensad hyvin merkityksellista,
ja etenkin kulttuurikohteelle kyse saattaa olla usein elintdrkedstd
mahdollisuudesta nidkyd julkisuudessa ja toteuttaa suunnitelmia.
Keskusteluyhteyden avauduttua kulttuuritoimijat ja yritykset ym-
martdvét toistensa ldhtokohtia varsin hyvin. Kulttuurikohteet oppi-
vat tuntemaan yrityskulttuuria ja liike-eldmalle tarjoutuu tilaisuus
saada tietoa vastapuolen toimintaperiaatteista. Sen sijaan molemmat
osapuolet eivit olleet tdysin varmoja ymmartavatko kulttuurin julki-
sesta rahoituksesta vastuussa olevat tahot mihin kulttuurisponsoroin-
ti perustuu ja mitkd ovat sen tavoitteet.

Kulttuuritarjonnan rakentaminen liiaksi yritysrahoituksen varaan
on epdvarmalla pohjalla. Sponsoroinnin méara on vaihdellut jyrkasti
kansantalouden suhdanteiden mukaan. Nousukausina ja taloudelli-
sesti vakaina aikoina sponsorointisopimuksiin on kédytetty enemman
varoja, ja myos useammat yritykset ovat olleet valmiimpia yhteistyo-
hon. Yritysten tavoittelemien kolmivuotisten sopimusten aikanakin
tilanne voi muuttua huomattavasti ja laskusuhdanteen sattuessa
suunnitelmat saattavat jadda toteutumatta, mikali yritys ei ole riitta-
vasti sitoutunut yhteistyohon. Kohteen hyddyntamistd joudutaan su-
pistamaan ja tulokset jadvét saavuttamatta. Tdiméa saattaa nostaa yri-
tyksen kulttuurisponsoroinnin aloituskynnysta seuraavalla kerralla.

Yritykset ja kulttuuritoimijat ndkeviat kulttuurin julkiseen perus-
rahoitukseen liittyvien epavarmuustekijoiden ehkaisevan kulttuuri-
sponsoroinnin suunnittelua ja kehitystd. Siihen liittyvissd kysymyk-
sissd olisi toivottavaa saada aikaan sddannoéllistd yhteydenpitoa kaikki-
en asianosaisten tahojen kesken ja osapuolten tulisi sitoutua tehtyihin
ratkaisuihin. Yritysmaailman edustajien ottaminen mukaan kulttuu-
ritoimijoiden hallintoon saattaisi myos avata uusia nakokulmia mo-
lemmille osapuolille. Yrityksistd ei ehkd kuitenkaan 16ydy riittavéasti
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kiinnostusta ja aikaa osallistua kokouksiin. Todennékoisesti yhteistyo
tallakin tasolla keskittyisi tiettyihin yrityksiin ja kulttuuritoimijoihin.

Kulttuuritoimijoiden mahdollisuudet saada yhteistyoyritys vaih-
televat alueellisesti. Pddkaupunkiseudun kulttuurikeskittyméassa on
enemmadn kilpailua ja monet kulttuuritoimijat ovatkin jadneet ilman
yhteistydbkumppania. Suuremmasta kokonaistarjonnasta huolimatta
kaikki alueen kulttuuritoimijat eivit ole yritysten tarkoituksiin sopi-
via. Yritykset ovat usein kiinnostuneita samoista kulttuurikohteista,
jotka saamansa julkisuuden, ndkyvyyden tai imagon vuoksi ovat mo-
nien yritysten tavoitteena. Vastaavasti myos kulttuurikohteet useim-
miten tavoittelevat samojen yritysten sponsorointiméararahoja.

Muilla alueilla, johtuen yritysten ja kulttuuritoimijoiden vahai-
semmadstd lukumadrastd, vaihtoehdot ovat rajallisemmat. Se ei véltta-
mattd helpota yhteistyon aloittamista, mutta parempi paikallistunte-
mus usein edistdd yhteistyon aloittamista. Padkaupunkiseudun yri-
tyksistd monet ovat rahoittamassa myos muiden alueiden valtakun-
nallisesti merkittdviksi katsomiaan kulttuurikohteita.

Yhteistyon edut tiedostetaan hyvin, mutta kdytannén ratkaisujen
ja toteutusmallien 16ytdminen vaatii aikaa ja osaamista. Niissa tarvit-
tavaa ammattitaitoa voivat sponsorointitoimistot tarjota. Kulttuurin
ja yritysmaailman tuntemuksen sekéd yritysrahoituksen merkityksen
lisdksi toimistojen tulisi tiedostaa sponsoroinnin vaikutukset kulttuu-
riin. Tuottavien kulttuurikohteiden saama julkisuus tekee sponso-
rointia tunnetuksi, mutta toistaiseksi esimerkit ovat yksipuolisesti
keskittyneet taloudellisesti ja valtakunnallisesti merkittdviin sével- ja
kuvataidetta edustaviin kohteisiin tai puhtaasti kaupallisiin suurta-
pahtumiin. Tdma kaventaa niin elinkeinoeldmé&n ndkemyksid vaihto-
ehtoisista yhteistyokohteista kuin kulttuuritoimijoiden mahdolli-
suuksia saada yritysrahoitusta.

Sponsorointitoimistoilla on valmiuksia palvella sekd elinkeino-
ettd kulttuurieldmaa etsimélld molemmille sopiva yhteistyOkumppa-
ni. Liiketoimintaa harjoittavina yrityksind niiden on kuitenkin saata-
va toimeksiannoista itselleen riittdva taloudellinen hyoty pystyédkseen
jatkamaan toimintaansa menestyksellisesti. Kaikki yritykset ja kult-
tuuritoimijat eivat ole halukkaita maksamaan ty09std, jonka ne katso-
vat voivansa tehdd itse ja nostavan sponsorisopimuksen kokonais-
kustannuksia. Useimmilla kulttuuritoimijoilla ei ole taloudellisia
mahdollisuuksia hyddyntdd toimistojen tarjoamia palveluja. Tosin
niilla ei valttdmattd ole myodskaan kovin paljon tarjottavana yrityksille
kaupallisen sponsoroinnin kannalta.

Mahdollisuudet kulttuurisponsoroinnin lisidmiseen vield nykyi-
sestddn ovat olemassa, mikali taloudellinen tilanne jatkuu suotuisana.
Kulttuuritoimijoilta ja yrityksiltd 16ytyy halua ja kiinnostusta yhteis-
tyon kehittdmiseen, mutta kasvun edellytyksistd on erilaisia nike-
myksid. Kulttuuritoimijoille julkisen rahoituksen lisdédminen antaisi
mahdollisuuksia suunnitella enemmaén yrityksia kiinnostavia vaihto-
ehtoisia sponsorointikohteita. Yritykset kaipasivat tietoa sopivista
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kohteista ja parempia hyddyntdmismahdollisuuksia. Sponsorointitoi-
mistojen ratkaisu on kulttuuritoimijoiden markkinointiin panostami-
nen. Kdytdnnossa se edellyttdisi joko henkildston uudelleen organi-
sointia tai uusien tyontekijoiden palkkaamista julkista rahoitusta li-
saamalla.

Etenkin kulttuuritoimijoiden mielestd kayttokelpoinen keino yri-
tysrahoituksen lisddmiseksi on yrityksille verovdhennysten muodos-
sa sponsoroinnista annettava suora taloudellinen hyo6ty, vaikka myos
omat tuotteistamiseen ja yrityksille tarjottavien vastikkeiden 16ytami-
seen liittyvdt vaikeudet tiedostettiin. Niiden ei kuitenkaan katsottu
olevan yhtd ratkaisevia tekijoitd sponsoroinnin lisdédmisen kannalta
kuin yrityksille myonnettavéat veroetuudet.

Yrityksissa verotusta ei kuitenkaan pidetty keskeisend ratkaisuna,
koska se ei poista laajemman yhteistyon muita konkreettisia esteita.
Kulttuurisponsorointi on vain osa yritysten markkinointiviestintdd,
johon budjetoituja varoja kdytetddn monipuolisesti erilaisiin kohtei-
siin omien tarpeiden mukaan. Verotuksen muuttaminen ei todenna-
koisesti ohjaisi yritysten mielenkiintoa ja sponsorointivaroja juuri-
kaan nykyistd tasaisemmin sen paremmin eri kulttuurimuotoihin
kuin alueellisestikaan.

Liséksi veroetuuksiin saattaa sisdltyd kdytannon soveltamisvaike-
uksia sponsoroinnin siséllon muuttuessa. Téalloin sen méérittely joh-
taisi tulkintaepéselvyyksiin, jotka tdytyisi ratkaista tapauskohtaisesti.
Jossain tilanteissa veroetuudet voitaisiin katsoa kulttuurisponsoroin-
nista jo saaduksi hyodyksi, mikéd vapauttaisi kulttuuritoimijat muilta
vastikkeilta. Tama koyhdyttdisi koko toimintaa ja vahentdisi yritysten
mielenkiintoa kulttuurisponsorointiin. Hyodyllisempé&a olisi ohjata
verohelpotuksista sddstyvid varoja kulttuuritoimijoiden tuotteistami-
sen ja markkinointiosaamisen puutteesta johtuvien ongelmien poista-
miseen.

Sen sijaan kulttuuritoimijoiden sponsorointitulojen verotus voisi
tarjota mahdollisuuden ohjata sponsoroinnin kohdentumista laajem-
min puuttumatta liike-eldmén toimintaan. Ndin kertyvid varoja ohjat-
taisiin kohteisiin, joiden omat voimavarat eivit riitd sponsorin hank-
kimiseen. Kédytdnnossd jarjestelmédn toteuttaminen todenndkoéisesti
johtaisi erilaisiin tulkintoihin sponsoroinnista, nostaisi kokonaiskus-
tannuksia, eikd kannustaisi yritysrahoituksen etsintddn ja yhteistyo-
hon. Yrityksid kiinnostaville ja yhteistyokokemusta omaaville kult-
tuurikohteille samaan aikaan suunnattu lisdrahoitus markkinointia ja
tuotteistamista osaavan henkiloston kustannuksiin saattaisi kuitenkin
johtaa kaikkia hyodyttavaan lopputulokseen.

Yritysten ndkokulmasta suomalaisen kulttuurin kustannuksia ei
voida kovin paljon nykyistd enempéa siirtaa elinkeinoelamén makset-
tavaksi, koska sponsoroinnista kiinnostuneita yrityksid sekd sopivia
kohteita on vain rajallinen maara. Samalla monet kuitenkin arvelivat
kulttuurisponsoroinnin tulevaisuudessa vield lisddntyvdn uusien
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kohteiden ja toimintamallien kautta. Kulttuuritoimijoiden edustajat
nékivét lilan mittavaksi kasvavan yritysrahoituksen uhkaavan niiden
perustoimintoja jos seurauksena on julkisen rahoituksen vahenemi-
nen.

Asemansa puolesta sponsorointitoimistot ovat toiveikkaimpia ja
ndkeviat kulttuurisponsoroinnissa olevan vield kadyttamatta huomat-
taviakin kasvumahdollisuuksia. Hyvin toteutetut hankkeet innosta-
vat liike-eldmaa ja kulttuuritoimijoita etsiméén lisdd yhteistyomah-
dollisuuksia ja kehittdmé&an uusia sponsorointimuotoja. Molempien
osapuolten on kuitenkin osattava entistd tarkemmin arvioida oikein
omien voimavarojensa riittavyys.

Kéytannossa kulttuurisponsoroinnin lisédminen edellyttdd myos
kulttuuritoimijoiden voimavarojen lisdidmistd. Yritysmaailmaan puo-
lestaan tarvitaan laajempaa ndkemystd kulttuurista ja enemman val-
miutta riskinottoon sponsorointikohteiden valinnassa. Vaatimukset
voi kohdistaa osittain my6s sponsorointitoimistoihin. Toiminnan lii-
ketaloudellisista ldhtokohdista johtuen varmat ja tuottavat kohteet
pysyvat kuitenkin jatkossakin tavoiteltavimpina, koska toimistojen
menestys riippuu hankkeiden onnistumisesta ja asiakkaiden tyyty-
vaisyydesta.

Kulttuuritoimijoiden tarjoamat palvelut ja tuotteet rahoitetaan
edelleen péddasiassa julkisin varoin. Tuotteita yrityksille myyvien
sponsorointitoimistojen ammattitaitoon tulisi kuulua my®os kulttuu-
rin rahoitusjdrjestelmédn tuntemus ja perehtyneisyys julkisen rahoi-
tuksen toimintaperiaatteisiin siitd, mitd varoja avustuksiin kdytetdan,
kuka jakaa, kenelle, miten ja kuinka paljon. Sponsorointia harjoittavat
tai harkitsevat yritykset voisivat sitd kautta hyodyntéa tietoja kohteita
valitessaan.

Sponsoroinnin lisddntymisestd huolimatta kulttuurikohteiden tar-
keimmit tulonldhteet ovat edelleen julkiset avustukset ja padsylippu-
tulot. Useimmilla tapahtumilla my6s vapaaehtoisten kayttd muodos-
taa merkittdvdan taloudellisen voimavaran. Yritysyhteistyon kautta
saatu lisdrahoitus on yleensd suunnattu erityiskohteisiin ja pyritty si-
ten turvaamaan perustoimintojen sdilyminen sponsoroinnin mahdol-
lisesti vahentyessa. Yritysrahoituksella toteutetut hankkeet ja toimin-
not ovat kuitenkin kasvattaneet paasylipputuloja ja mahdollistaneet
laajemman kokonaistarjonnan.

Muutamia tdysin liiketaloudellisin periaattein toteutettuja tapah-
tumia lukuunottamatta yritysyhteisty6ta tekevien kulttuurikohteiden
toiminta todennédkdisesti jatkuisi ilman liike-eldmén rahoitusosuutta
mutta huomattavasti supistetumpana. Keskittyminen perustoiminto-
jen yllapitoon ja yleisolle kohdistuvan tarjonnan vahentdminen hei-
jastuu omaan varainhankintaan, mikd huonontaa taloudellisia 1dhto-
kohtia edelleen. Sponsoroinnin osuuden kasvattaminen huomattavan
suureksi kokonaistuloista saattaa kuitenkin johtaa ulospddsematto-
maéédn tilanteeseen kansantalouden laskusuhdanteissa, jolloin korvaa-
vaa rahoitusta on vaikea 16ytdd yritysmaailmasta. Tilanteen korjaami-

101



nen julkisin varoin voi lopulta osoittautua kalliimmaksi kuin riittavi-
en perustoimintojen ylldpito avustuksilla.

Suurimmissa ja pidempéaan kulttuurisponsorointia harjoittaneissa
yrityksissd kulttuuria sponsoroinnin kohteena tai sponsorointia
yleensd ei endd ole valttdimatonta tarkastella ainoastaan taloudellisena
sijoituksena, josta odotetaan valittomia tuloksia. Nakyvyys tai tunnet-
tuuden lisdédminen eivat ole etenkdan suuryrityksille kaikkein keskei-
sin tavoite. Monet yritykset ovat hakeutumassa enemmaén pienimuo-
toisiin ja tarkemmin rajattaviin kulttuurikohteisiin, joiden tarjonta
erottuu muista. Asiakas-ja sidosryhmésuhteiden hoitaminen pienem-
missd puitteissa onnistuu henkilkohtaisella tasolla paremmin. Tal-
laisia kohteita 16ytyy ldhempaa ja niitd voidaan toteuttaa my®ds yritys-
ten omissa tai niiden valitsemissa tiloissa. Keskittyminen pienempiin
kohderyhmiin ja useampivuotiset sopimukset tekevét sponsoroinnis-
ta hallittavampaa ja pitkdjanteisempéd toimintaa.

Sponsorointitoimistojen merkitys tulee kasvamaan, mutta toimin-
ta kohdistuu taloudellisesti kannattaviin kohteisiin. Tuloksena voi
olla kahdet sponsorointimarkkinat jossa pienten yleisdjen kulttuuri-
muodot rahoitetaan suurelta osin julkisin varoin. Etenkin pienten
kulttuuritoimijoiden yritysyhteistyon kehittdmistd auttaisi parhaiten
joko erillinen markkinointituki tai yhteinen alueellisesti keskitetty
markkinointi- ja sponsorihankintajérjestelma. Taiteenalojen keskus-
jdrjestot voisivat myds ryhtyd hoitamaan oman alansa tiedotusta yri-
tyksiin ja esimerkiksi teatteritapaamisiin voisi kuntien kulttuurilauta-
kuntien ohella vieda yritysten edustajia tutustumaan tarjontaan.

Yritysyhteistyon palkitseminen lisdédmaélld samassa suhteessa jul-
kista rahoitusta edellyttdisi aluksi jonkinlaista kaikille kulttuurikoh-
teille yhteista julkisten avustusten vihimmadistasoa. Se vaatisi muu-
toksia nykyiseen avustusten jakokdytantoon tai rinnakkaisen jarjestel-
mén luomista niille kulttuuritoimijoille joilla on halua ja voimavaroja
hankkia ulkopuolista rahoitusta yritysmaailmasta.

Yhteiskuntavastuuta ei ole vield omaksuttu kulttuurisponsoroin-
nin ldhtokohtana niin yleisesti, ettd elinkeinoelamén tuen varaan voisi
rakentaa monipuolista ja elinvoimaista kulttuuritarjontaa. Ensisijai-
sesti yritykset katsovat kulttuurisponsoroinnista paittdessddn omaa
tilannettaan ja mahdollisuuksiaan hyodyntdd kulttuuria liiketoimin-
nassaan. Perusldhtokohta on samanlainen niin kaupalliseen, ei-kau-
palliseen kuin yhteiskuntavastuuseen perustuvassa sponsoroinnissa.
Kaikissa tarvitaan ensin taloudellisesti riittdvédn vakaa ja tuottava pe-
rusta. Samoin lahjoituksia voidaan antaa tai mesenaattitoimintaa har-
joittaa vasta kun yritys katsoo saavansa varsinaisesta liiketoiminnas-
taan riittavasti ylimaaraista tuottoa.

Yhteiskuntavastuuseen perustuvan ldhtokohdan nopea yleisty-
minen ja ulottuminen laajasti kulttuurisponsorointiin ei ole todenna-
koista. Kulttuurin edistdminen ei ole yritysten ensisijaisimpia sponso-
roinnin tavoitteita ja monet kulttuurilaitokset, -jarjestot ja -tapahtu-
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mat joutuvat jatkossakin toimimaan ilman yhteistyoyritysta. Asetel-
ma onkin mielenkiintoinen jos julkinen valta vdahentdd tulosvastuun
kustannuksella omaa yhteiskuntavastuutaan kulttuurista, ja samaan
aikaan siihen perustuva sponsorointi yleistyy tai sen toivotaan yleis-
tyvén litke-elamassa.

Kulttuuritoimijoilla tuntuu olevan jopa yrityksid enemman kiin-
nostusta yhteistyon valittomiin taloudellisiin vaikutuksiin, yleiso-
madriin ja muihin suoraan mitattavissa oleviin ja toimintaa kuvaaviin
arvoihin. Omaa kilpailukykyd, tehokkuutta ja kiinnostavuutta on
helppo arvioida pelkdstddan yhteistydyritysten taloudellisella suu-
ruusluokalla ja lukumaéaérilld. Sponsorin hankintaan ja hoitamiseen
kuluvat vdhéiset voimavarat voi myos kéyttda lisiarvon tuottamiseen
varsinaisten perustehtdvien avulla. Oman osaamisen kehittdmiselld,
toimintojen tehostamisella ja uusien tavoitteiden asettamisella on
myo6s mahdollista houkutella uuttakin yleisdd ja samalla lisdta yritys-
maailman kiinnostusta. Kaikkea ei vilttdmatta tarvitse liiketoiminnal-
listaa ja tuotteistaa, eikd se aina ole edes mahdollista.

103



Lihteet

Alkio, Jyrki (1998) Taidesponsoroinnissa on nyt ennétysten kevat. Helsingin Sa-
nomat 6.2.1998.

Baumol, William ]J. & Bowen, William G. (1966) Performing Arts The Economic
Dilemma A Study of Problems common to Theater, Opera, Music and Dance.
The M.LT. Press. Cambridge, Massachutses.

Cotha (1998) National Arts Sponsorship Survey 1998. The Business Council For
the Arts / Farrell Grant Sparks Business Consultants. Dublin.

Eskola, Jari — Suoranta, Juha (2000) Johdatus laadulliseen tutkimukseen. 4. Painos.
Vastapaino. Tampere.

FKoN - Foreningen Kultur och Néringsliv (2001) Kultursponsring i Sverige 1999.
Stockholm.

Griinstein, Raoul (2001) Sponsoroinnin kiisitteistod ja sisdltoji koskeva julkaisema-
ton moniste. Image Match Oy. Helsinki.

Heiskanen, Ilkka (2000) Kulttuurin julkinen rahoitus Suomessa — tilastot ja to-

dellisuus. Rahoitustilastojen kayttokelpoisuudesta ja 1990-luvun rahoi-
tustilanteesta taide- ja kulttuurilaitosten kannalta. Tilastotietoa taiteesta
nro 25. Taiteen keskustoimikunta. Helsinki.
— (2001) Muuttuivatko laitokset, miksi ja miten? Taide- ja kulttuurilai-
toksen institutionaalinen muutos 1990-luvulla. TaiLa-projektin julkaisu-
ja. Taiteen keskustoimikunnan tutkimusyksikko, Tilastotietoa taiteesta
nro 28. Helsingin yliopiston yleison valtio-opin laitos, Tutkimustietoa po-
litiikasta ja hallinnosta nro 20. Helsinki.

Heiskanen, Ilkka — Kangas, Anita — Lindberg, Peter (1995) Alternatives to Pub-
lic Financing. Julkaisussa Cultural Policy in Finland. National Report. Art
Council of Finland, Research and Information Unit. Helsinki.

IW{K — Initiativen Wirtschaft fiir Kunst (1999) Austria. The potential develop-
ment of cultural sponsorship is high. Julkaisussa Sauvanet, Nathalie
(toim.) Cultural Sponsorship in Europe. A CEREC special report. Paris.

Juanto, Leila (1999) Yleishyodyllisten yhteisojen verotuksesta. Teoksessa Haas-
tava kolmas sektori. Pohdintoja tutkimuksen ja toiminnan moninaisuudesta.
Sosiaali- ja terveysturvan keskusliitto. Jyvaskyla.

Khakee, Abdul & Lidstrém, Bengt (2000) Vem sponsrar vem? Kulturinstitutio-
nerna om sponsring. Nordisk kulturpolitisk tidskrift 1/2000. Boras.

Kiveld, Risto (1987) Sponsorointikin on kulttuuripolitiikkaa. Arsis 4/1987.

Kivisto, Kalevi (2001) Puhe suomalais-veniliisen kulttuurifoorumin avajaisissa
Novgorodissa 16.11. 2001, http/ /www.minedu.fi

Kukkonen, Tiina (2000) Festivaalit 1996-2000. Tilastotietoa kulttuuritapahtu-
mien julkisesta tuesta, taloudesta ja yleisosta. Tydpapereita No 36, Taiteen
keskustoimikunta. Helsinki.

— (2001) Festivaalien talous 1999. Finlands Festivals ryn jasenten talou-
den rakenne 1999 ja kehitys vuodesta 1983. Tydpapereita No 37, Taiteen
keskustoimikunta. Helsinki.

Kurkela, Tiia (2000) Hyvinvointivaltion lippuluukulla. Teattereiden ohjelmisto-
poliittiset ja taloudelliset selviytymiskeinot rahoitusympariston muu-
toksissa. Taiteen keskustoimikunta. Tilastotietoa taiteesta nro 26. Hel-
sinki.

YETY - Yritykset erilaisten tapahtumien yhteistyokumppaneina (2001) Markkinoin-
titutkimus. Kymenlaakson Ammattikorkeakoulu. Liiketalous. Kouvola.

Lipponen, Kimmo (1996) Urheilun sponsori arvostaa medianakyvyytta. Liikun-
ta & Tiede 1/97, ss. 4-9.

— (1999) Sponsoroinnin kontrapunkti. Mainostajien liitto. Helsinki.

Mainosbarometri® 2002. Mainostajien liitto. Helsinki.

104



Mitchell, Ritva (1984) Sponsorointi ja taiteet. Arsis 1/84.

— (1999) Taidelaitosten julkinen rahoitus — eilen, tdndan ja huomenna.
Teatteri 1/99, 13.

Michell, Ritva — Veikkola, Eeva-Sisko (1990) Yritysten tuki taiteille 1987. Com-
pany Support for the Arts in Finland in 1987. Tilastotietoa taiteesta 1990:1,
Taiteen keskustoimikunta / Kulttuuri ja viestintd 1990:1, Tilastokeskus.
Helsinki.

Makeld, Klaus (1990) Kvalitatiivisen analyysin arviointiperusteet. Teoksessa
Maékela (toim.) Kvalitatiivisen aineiston analyysi ja tulkinta. ss. 42-61. Gau-
deamus. Helsinki.

Miékeld, Laura (1997) Teatterit alueidensa katalysaattoreina. Teatterikorkeakou-
lun julkaisusarja no. 26. Teatterikorkeakoulu / Taydennyskoulutuskes-
kus. Helsinki.

National Arts Sponsorship Survey 2000. Full Report. Business2Arts / Farrell
Grant Sparks Business Consultants. Dublin.

Nurmi, Timo (1998) Uusi suomen kielen sanakirja. Gummerus. Jyvaskyla.

Oesch, Pekka (1993) Yritysten tuki taiteille 1990. Tilastotietoa taiteesta nro 8. Tai-
teen keskustoimikunta. Helsinki.

— (1995) Yritysten tuki taiteille ja tuen vaihtelut vuosina 1984-93. Tilas-
totietoa taiteesta nro 11. Taiteen keskustoimikunta. Helsinki.

— (1998) Yritysten tuki taiteille 1996. Tilastotietoa taiteesta nro 20. Taiteen
keskustoimikunta. Helsinki.

— (2001) Yritysten tuki taiteille 1999. Tilastotietoa taiteesta nro 27, Taiteen
keskustoimikunta. Helsinki.

Ristimaki, Eija (1984) Kulttuurin tuelle uudet pelisdannét. Arsis 1/84.

Seghers, Virginie- Sauvanet, Nathalie, toim. (1999) Cultural Sponsorship in Euro-
pe. A CEREC special report. Paris.

Selvitysmies kartoittaa elinkeinoeldmaén tukea kulttuurille. Arsis 4/2000

Sponsorointibarometri® 1999. Mainostajien liitto. Helsinki.

Sponsorointibarometri® 2000. Mainostajien liitto. Helsinki.

Sponsorointibarometri® 2001. Mainostajien liitto. Helsinki.

Syrijisti esiin (1998) Puheenvuoro kulttuurista ja kehityksesta Euroopassa, Eu-
rooppa—tyéryhméin raportti Euroopan neuvostolle, Euroopan neuvosto
ja taiteen keskustoimikunnan tutkimus- ja tiedotusyksikko. Helsinki.

Kunnat ja kuntapohjaiset aluejaot 2000. Kiisikirjoja 28. Tilastokeskus. Helsinki.

Tuori, Daniel (1995) Sponsorin kisikirja. Mainostajien Liitto. Jyvaskyla.

VM (2000) Sponsorointi valtionhallinnossa. Valtionvarainministerion tyoryhmidi-
muistioita 5/2000. Helsinki.

Valtiontalouden tarkastusvirasto (1997) Yleishyodyllisten yhteiséjen verotus.
Tarkastuskertomus 16/97. Helsinki

Veikkola, Eeva-Sisko — Tolonen, Riitta (1987) Elinkeinoeldmén tuki taiteille
1984. Tutkimuksia nro 131, Tilastokeskus. Helsinki.

Haastattelut

Arkio, Tuula, ylijohtaja, Valtion taidemuseo, 23.5.2001mc

Griinstein, Raoul, toimitusjohtaja, Image Match Oy, 25.5.2001mc

Hakala, Hannu, toimitusjohtaja, Pori Jazz Festival Oy, 21.5.2001mc

Hassinen, Pirkko, yhteyspaallikko, Suomen Posti Oy, 11.4.2001mc

Heinio, Jarmo, viestintdjohtaja, Keskindinen Eldkevakuutusyhtié Ilmarinen
Oyj, 6.4.2001mc

Hyvoénen, Maarit, markkinointipdallikko, Oulun kaupunginteatteri,
29.5.2001mc

Jaakkola, Pekka, tuotepéillikks, Finnair Oyj, 10.4.2001mc

Karjalainen, Tuulikki, toiminnanjohtaja, Kuhmon Kamarimusiikki, 2.5.2001mc

105



Kauste, Pauliina, markkinointipaallikko, Kiasma, 14.6.2001mc

Kavanti, Jarmo, mainospaallikko, Sampo Oyj, 18.4.2001mp

Kunnas, Jukka, projektijohtaja, Sponsor Service Finland Oy, 18.6.2001mc

Lanerva, Pekka, toiminnanjohtaja, Helsingin Elokuvafestivaali, 31.5.2001mc

Leinonen, Pekka, toimitusjohtaja, Kaustinen Folk Music Festival, 15.5.2001mc

Lipponen, Kimmo, markkinointipaallikko, Nokia Oyj, 30.5.2001mc

Maja, Paula, markkinointipaallikko, Elisa Communications Oyj, 17.4.2001mc

Nieminen, Risto, toiminnanjohtaja, Helsingin Juhlaviikot, 16.5.2001mc

Niinikoski, Eero, johtaja, UPM-Kymmene Oyj, 20.4.2001mc

Ruohonen, Risto, puheenjohtaja, Taiteen keskustoimikunta, 7.5.2001mc

Santamdki, Anne, yhteyspaallikko, SOK, 9.4.2001mc

Takala, Pekka, sidosryhméjohtaja, Sonera Oyj, 19.4.2001mc

Tammilehto, Kauko, viestintapaallikko, Merita Pankki Oyj, 3.4.2001mc

Tanhuanpaa, Mirja, tiedotuspaallikko & Varis, Jorma, sidosryhmajohtaja,
Vahinkovakuutusyhtié Pohjola Oyj, 2.4.2001mc

Valjakka, Timo, toiminnanjohtaja, Helsingin Taidehalli, 16.5.2001mc

Vapaavuori, Sari, projektipdallikko, Helsingin Sanomat, 9.5.2001mc

Westo, John Eric, hallintojohtaja, Suomen Kansallisooppera, 18.5.2001mc

106



Kuvio- ja taulukkoluettelo

Kuviot

Kuvio 1. Sponsoroinnin, markkinointiyhteistyon ja muun yritysrahoituksen
osuudet taiteenaloittain vuonna 1999.

Kuvio 2. Kulttuurisponsoroinnin markkamaéréisen keskiarvon ja mediaanin
kehitys vuosina 1990, 1993, 1996 ja 1999.

Kuvio 3. Sponsoroinnin ja markkinointiyhteistyén sekd lahjoitustoiminnan
yleisyys vuosina 1990, 1993, 1996 ja 1999 (n = taiteita rahoittaneiden yritysten
lukumaéara)

Kuvio 4. Yritysten kulttuurisponsoroinnin ja muiden rahoitusmuotojen kehitys
vuosina 1984, 1987, 1990, 1993, 1996 ja 1999.

Kuvio 5. Séveltaiteen ja muiden taiteenalojen sekd museoiden ja kulttuuripe-
rinteen sponsoroinnin kehitys vuosina 1990, 1993, 1996 ja 1999.

Kuvio 6. Yritysyhteisty6 kulttuuritoimijoiden vuotuisen kokonaisbudjetin mu-
kaan.

Kartta 1. Suuraluejako

Taulukot

Taulukko 1. Otoksen koko ja vastausprosentti suuralueittain

Taulukko 2. Taiteenalojen, museoiden ja kulttuuriperinteen sponsoroinnin kes-
kiarvo ja mediaani vuosina 1990, 1993, 1996 ja 1999.

Taulukko 3. Kulttuurisponsoroinnin ja markkinointiyhteistyon aloittaneet yri-
tykset vuosikymmenittdin.

Taulukko 4. Kulttuuritoimijoiden vuotuinen kokonaisbudjetti suuralueittain.

Taulukko 5. Kulttuuritoimijoiden yhteistyosopimukset suuralueittain sopi-
muksen arvon mukaan.

Taulukko 6. Yritysyhteistyota tehneiden kulttuuritoimijoiden vuotuiset koko-
naisbudjetit yhteistydsopimusten arvon mukaan.

Taulukko 7. Yritysyhteisty6ta tehneiden ja ilman yritysyhteistyotd olleiden
kulttuuritoimijoiden vastaukset lomakkeen kysymyksiin 6, 9-11, 15 ja 20-23.

Taulukko 8. Yritysyhteisty6tad tehneet kulttuuritoimijaryhmat suuralueittain

Taulukko 9. Yritysrahoituksen ensisijainen merkitys.

107



Liite 1. Kyselylomake
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Liite 2. Kyselyvastauksia

6. Onko orkesterille / teatterille / tapahtumalle / alueoopperalle / museolle
aktiivisesti etsitty yritysrahoitusta?

ei, ammattitaidon puute

ei aikaa keskittya

ei resursseja

ei riittavan tehokkaasti

ei, esteend yritysrahoituksen ja markki-
natalouden mittareiden vaara tulkinta
kaupungin taholta

henkilokunnan ja ajan puute
kunnallinen laitos

liian pieni paikkakunta

satunnaisesti

sponsorihankkijan avulla, kehitettava
edelleen

sponsorointirahoitusta

vaatii paljon - ei resursseja

yritykset eivit rahoita julkista laitosta
yritys tarjoutunut

. Mitka ovat olleet keskeisimmait ongelmat yritysrahoituksen l6ytimisessa?

aiempien tapahtumien sisdlto

ajan puute

ajankohta

alueella ei ole riittdvan suuria ja menes-
tyvid yrityksia

alueella ei ole sopivia yrityksid
brandien yhteensovittaminen

eettiset nakokohdat

ei aikaa paneutua

ei haluta tukea kunnan rahoittamaa
tapahtumaa (eli kuntaa)

ei resursseja, henkilostod hoitamaan
asiaa

ennakkoluulot pienen yksikén mahdol-
lisuuksiin

hakijoita paljon

henkilostopula

huono sali

hyoédyntdminen yrityksen kannalta

isot yritykset kiinnostuneita isoista koh-
teista

kaukana taajamista ja suuryrityksista
kaupunginjohto

kilpailu samoista sponsoreista
konserttien pieni maara

konsulttien vahédinen substanssin tunte-
mus

kunnallinen toiminta ei kiinnosta yri-
tyksid

kasitykset museoista (taloudellisesti
kannattamatonta, heikko profiili yhteis-
tyokumppanina)

lastenkulttuurin riittdmaton markkina-
arvo

liian kallista suhteessa tyomaaraan
liilan vdhan potentiaalisia kohteita
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liilan vahéan suhteita yrityksiin
mainostilan osto ja ndkyvyys ei kiin-
nosta suuria yrityksia
mammuttindyttelyjen puute
markkinointihenkiléiden puute
molempia hyodyttavien yhteistydmuo-
tojen 16ytaminen

museon toimialan kapeus ja mielikuva
naiset ja monikulttuurisuus eivét kiin-
nosta yrityksia

niakyvyyden saaminen yritykselle
néayttelyiden luonne

ohjelma ei valmistu ajoissa

ohjelmisto

ooppera ei kiinnosta

paikalliset yritykset liian pienid
paikallisten yritysten kiinnostuksen
puute

paikkakunnalla liian vahan suuryrityk-
sid

paikkakunnalla vahan yrityksia
paikkakunnan korkea ty6ttomyys
paikkakunnan pienuus

paikkakunnan suuret tapahtumat vie-
vt sponsorit

paljon hakijoita

pieni mainosarvo

pysyvien tilojen ja paikkojen puute
resurssipula

saada yritykset vakuuttuneeksi yhteis-
tyon hedelmallisyydesta

selked tuoteistaminen puuttunut
sijainti

sitoutumisen véahaisyys

sivutoimisuus

sopivan yrityksen loytaminen



taiteenalan marginaalisuus

taiteenlajin ja kulttuurisponsoroinnin
uskottavuuden puute

tapahtuman luonne

tapahtuman lyhytaikaisuus
tapahtuman pienuus

laitoksen pieni koko ja mainosarvo
tiedon ja kontaktien puute
tietdiméattomyys

toimialojen kilpailutilanne

toiminta lyhytjanteisempaa kuin yrityk-
sissd

tulokset vahaisid tyoméaraan nahden
tunnettuus valtakunnallisesti (sen
puute?)

tyolasta, vaatii ulkopuolisen asiantunti-
jan

tyontekijan puuttuessa markkinoissa ei
ole pitkajanniteisyytta

urheilu kiinnostavampaa

urheilu vie rahat

valtakunnallisesti vain kansallisoop-
pera

valtakunnallisia vahan

vastineiden 16ytaminen
vastuukysymykset

viahdinen tietotaito sponsoroinnista
vahdinen tunnettavuus

yhteisen nakemyksen l6ytdminen ja
molemminpuolisen hyddyn saavutta-
minen

yhteistyokumppanin 16ytdminen vai-
keaa

yleison keski-ikd n. 55 v

yritykset eivat halukkaita pitkdkestoi-
siin taloudellisiin sitoumuksiin
yritykset pienid

yritykset rahoittavat kulttuuria yhteiso-
verojen ja henkiléverotuksen kautta
yritykset urheilupainotteisia
yrityksillda muitakin huokuttelevampia
kohteita

yritysten ajanpuute neuvotella
yritysten kiinnostuksen puute
yritysten konservatiivisuus musiikin
suhteen

yritysten pitkdaikainen sitoutuminen
muihin kohteisiin

yritysten paatokset tehddan Helsingissa
yritysten rahat ei riité joka paikkaan
yritysten sddstavaisyys

yritysten vahaisyys

. Milla perusteilla yhteistyokumppani(t) valittiin?

aiemman yhteistyon

alueellisuus

alueen merkittavid, kasvavia ja kulttuu-
rimyonteisia yrityksia

asia ja yhteistyd kiinnosti molempia
asiakassuhde

ei valinnan varaa

ei valita, 10ydettdvéa yhteiset tavoitteet
entisten kontaktien perusteella
henkilokohtaisten suhteiden
henkilokohtaisten tuttavuuksien

hyva keskusteluyhteys yritykseen
kansainvilisid, alansa huippuyrityksia
kansallisesti ja kansainvélisesti merkit-
tavia yrityksia

kysynta ja tarjonta kohtasivat
kaytamme yritysten palveluja
lisdarvon saaminen tiedotukseen ja
markkinointiin

luonteva synergia

loytamalléd sopiva yhteistyomuoto
maakunnallisuus

néyttelykohtaisesti kohdeyleis6é huomi-
oiden

otettiin mité saatiin

paikallisuus

perhekeskeisyys

pitkdaikainen yhteisty® toisen yhteis-
tydkumppanin kanssa

sattuma

sen mukaan miten saadaan solmittua
suhteita

sijainti ja kytkentd tapahtumapaikka-
kuntaan

sisaltoon soveltuen

sopivuuden

sponsorihankkija etsi

sukulaisuus

suuria yrityksia

synergiaedut

taloudellisen panostuksen perusteella
tarjoamalla vastavuoroisuutta
tarpeen mukaan

tavarantoimittaja

teoksen sisallon mukaan
valtakunnallisuus

vastikkeellisuus

yhteinen etu

yhteistyohalukkuuden
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- yhteys hankkeen ja yrityksen toimialan
valilla

— yrityksella kiinnostusta nékyéa kulttuu-
riyhteyksissa

— yrityksen asiakas- ja henkilokunnassa
kulttuurimyonteisyytta

— yrityksen halu tukea tapahtumaa

— yrityksen hyva imago

— yrityksen hyva ja kattava asiakaskunta

— yrityksen imago

yrityksen koko

yrityksen kulttuurimyonteisyys
yrityksen ndkyvyys

yritysjohdon kiinnostus

yritysjohtajan henkil6kohtainen intressi
yrityskummien suhteilla

yritysten ‘isinmaallisuus’

yritysten halukkuuden mukaan
yritysten innovatiivisuus

yritysten tuotteisiin sopiva projekti

9. Onko yritysyhteisty6 vastannut odotuksia?

- edistanyt suhdetoimintaa

- entiset pysyneet mukana

— henkinen sitoutuminen vahvaa

- hyvia klubi-iltoja, yhteismainontaa

— hy6tyd molemmin puolin

— hammastyttaa

- jatkuvuus

— jaanyt pelkastaan taloudelliseksi

— laajentanut markkinointimahdollisuuk-
sia

— lisdnnyt nakyvyytta

— lisdnnyt tietoa

— lisdnnyt yritysrahoitusta

— lisdrahaa tuotantoon

— lisannyt taloudellista lilkkumavaraa

— mahdollistanut toiminnan

— mainontaa lisatty

- molemmat osapuolet hyotyneet

— molemmat saaneet vastinetta

— palkattu sponsorihankkija ei tuottanut
tulosta

— parantanut museon toimintamalleja

— parhaimmillaan johtanut todelliseen
vuorovaikutukseen

— pienet vaatimukset — pienet pettymyk-
set

— rahallisesti ja imagollisesti jonkin ver-
ran

10. Olisiko jotain pitinyt tehda toisin?

- aktiivisempaa yhteydenpitoa yrityksiin

— arvioida paremmin panos/tuotto -
suhde

- enemman aikaa yritysten kanssa toimi-
miseen

— enemmdn kontakteja

- enemmin yhteydenottoja valtakunnal-
lisesti

— etsid yhteistydkumppaneita laajem-
malta alueelta
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sopimusten mukaan

sponsoriraha pienta

toi rahaa ja asiakkaita
toiminnalliser kontaktit yrityksiin
tuonut suoraa sponsorirahaa ja katsojia
tuonut yleis6a

uusia yhteistydmuotoja

uutta yleisda

yritykset lahteneet hyvin mukaan
yritykset mukana suunnittelemassa
yhteistyota

ei loydetty tapaa hyodyntaa riittavasti
yrityksen kannalta

ei ole johtanut syvéllisempéaan ja pitka-
janteisempddn yhteistyohon

ei ole saatu tarpeeksi lisdarvoa (rahaa,
markkinointiapua)

enemman sitoutumista

enemman vaivaa kuin hyotya
enemman yrityksid

taloudellinen tulos ei vastannut odotuk-
sia

tuottaa kuluja ja lisatyota

tyomadra ei missaan suhteessa talou-
delliseen hyotyyn

tydmadra suhteeton hydtyyn ndhden

etsid yritysrahoitusta myos paikkakun-
nan ulkopuolelta

hakea enemman tukea

huolehtia enemmaé&n kumppanista
irrottaa projekti kaupungin organisaati-
osta

jarjestad majoitus-matka-konserttipa-
ketteja

kehittaa jatkuvuutta



keksid lisdaa kohteita taloudelliselle
tuelle

koota kokemukset talteen ja analysoida
paremmin

kriittisempdd suhtautumista

liilan vdhéan aikaa tiedottaa yrityksille
lisdaktiviteettia markkinointiin

lisda sponsoreita

lisda tyontekijaresursseja

lahestyé yrityksia riittdvan ajoissa (ed.
syksyna)

lahted liikkeelle aikaisemmin
markkinointi ja sponsorihankinta 2—-
4vuoden perspektiivilla
markkinointihenkil6 puuttuu
muuttaa ohjelmistorakennetta
ohjelmisto ei ole valmis riittdvan ajoissa
sponsoria ajatellen

olla aggressiivisempi

painaa sitkeammin péaalle

painottaa enemman yrityksen sitoutu-
mista, rehellistd halukkuutta

panostaa enemman

parempia argumentteja
pidempiaikaisia sopimuksia
pitkdjannitteisyytta

pitaa aktiivisemmin yhteyksid yrityk-
siin

pitda yhteyksid ylla yhteistyon jalkeen-
kin

rakentaa ohjelmisto ja visiot sponso-
rointituloja lisdavasti

rohkeammin uusiin kohteisiin

saada lisdd yrityskontakteja

saada pitempikestoisia ja laaja-alaisem-
pia sopimuksia

selvittdd paremmin miten yritykset toi-
mivat

sopia yrityksen nakyvyysehdot erityi-
sen tarkasti

suunnitelmallisemmin

suurempi panostus

tavoitteet tayttyneet

tuoda omia ideoita rohkeammin esiin
uskaltaa pyytdd enemman

valvoa paremmin markkinointia
varata enemmaén aikaa neuvotteluihin
yhteyksien hoitamiseen enemmaén aikaa
yritykset voisivat hyddyntdad enemman
museon tarjontaa/tiloja

yrityksiin lisdaktiivisuutta

11. Jatketaanko yhteistyotd yritysten kanssa?

etsitddn uusia muotoja

etsitddn uusia ratkaisuja

haetaan uusia yhteistyoyrityksia
kehitetadn museon imagoa
kehitetddn nykyisid toimintamuotoja
kehitetaan nakyvyytta

kehitetddn yhteistyomuotoja

luoda pidempiaikainen asiakassuhde
mikaéli yritykset haluavat
molemminpuolisen yhteistyén mer-
keissa

néakyvyytta lisitaan

néyttelyiden yhteydessa

pidempid, parempia sopimuksia
sponsorointia

tapahtumakohtaisesti

tarjotaan enemman lippuja
tiivistetddn yhteistyota

tuomalla laadukkaita esiintyjia

uusia yhteistyomalleja

uusitaan sopimukset
www-markkinointi, vip-toimintaa
yritykset halukkaita jatkamaan
yrityskummien avulla

yritysten edustajia tavataan saannolli-
sesti

yritysten henkildston kulttuurikasva-
tusta

ei 16ytynyt halukkaita
kertaluonteista
toiminta loppuu

14. Mihin yritysrahoitusta on tarvittu/kiytetty?

alueellisen ja maakunnallisen yhteis-
tyon kehittdmiseen

avoimuuden lisddminen

ei kanavoitu mihink&én erityisesti
esiintyjiin

esitteisiin

hallintokuluihin
henkiloston palkkaus
ilmoitukset

jatkuvuuden turvaaminen
julkaisuihin

julkisuusarvon nostamiseen
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- juokseviin kuluihin — painotuotteisiin

— Kkiertueet — palkkiot

— konkurssin torjuntaan — solistien ja kapellimestarien palkkioihin
— konserttien tuottamiseen - tapahtuman kehittdmiseen

— kuljetuksiin — tapahtuman parantamiseen

— levytykset — tapahtuman toteuttamiseen

— mainontaan - tiedottamiseen

— markkinointiin — toimintaan

- matkakulut — toimitilan korjauksiin

— nakyvyyden parantamiseen — tuotannon toteuttamisen vahvistuk-
— ndyttelytoimintaan seksi

— oheisohjelmistoon — tuotantoon

— ohjelmistokuluihin — uusien kohderyhmien 16ytamiseen
— painokuluihin — vuokrat

15. Onko orkesteri / teatteri / tapahtuma / alueooppera / museo etsinyt
yritysrahoitusta?

— ei kuulu ideologiaan - nykytanssin tuntemattomuus

— eiole tarvetta — pienen teatterin kynnys ldhted sponso-

— ei ole yrityksille sopivia hankkeita rihankintaan suuri

- el riittdvéasti tunnettuutta eli ei voida — toimintatapa vasta muotoumassa
tarjota yrityksille vastinetta — yritetty tulla toimeen lipputuloilla ja

— ei, kunnan tehtava julkisilla avustuksilla

— henkiléresurssien puute

16. Mitka ovat olleet keskeisimmat yritysrahoituksen saamisen esteet?

— alue (nukketeatteri) ei kiinnosta yrityk- selkedn brandin ja yleison puute

sid - toimialan ja imagon yhteensopivuus
— el esteita produktion kanssa
— ei henkil6stda asian hoitamiseen — toimitilan pienuus
— julkisuusarvon puute — tuottajan puute
— jasenistd ei hyvaksy — vaikea tarjota sopivaa vastiketta
— liian pienimuotoista - vakinaisen toimitilan puute
— pieni koko

17. Milld perusteilla valitsisitte Teille sopivan yhteisty6kumppanin?

— eettiset, ekologiset — mielikuvaltaan teatteriin sopiva

— hyvéd maine — molempien osapuolten imagoon sopiva
- innovatiivinen - paikallisuus

- laatu, yhteistyon sisalto — taiteellista filosofiaa tukevia

- liityttdava hankkeeseen — ymmartéa taiteenalaa (nykytanssia)

18. Mihin yritysrahoitusta olisi tarvittu/kaytetty?

— ei konserttitoimintaan — kalustohankinnat

- erillisohjelmiin - kiertueisiin

— esitysten tekemiseen — kokonaisbudjetin kehittdmiseen
— EU rahoituksen lisdksi - koulutukseen

— julkaisuihin — laajempiin tuotantoihin
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levytyksiin

mainontaan

markkinointiin

néyttelyihin

suuriin hankkeisiin

suurimuotoiset produktiot
taiteelliseen ja tuotannolliseen henkil6-
kuntaan

talouden turvaamiseen

tilan ja tekniikan kuluihin

ajankohtaisia

alueellisesti nakyvia

asemansa vakiinnuttaneita kansallisia
kohteita

asiakassuhteita kohentavia
henkilostolle ja asiakkaille helppoja
hyva imago

hyvién julkisuusimagon omaavia
imagoon sopivia

joiden seurassa on sympaattista nakya
kaiken kansan suosikkeja

kaikki kdy mistd saa rahaa
korkeakultuuria

korkeatasoisia

laadukkaita

laaja-alaista ajattelua omaavia
mahdollisimman suurta hy6tya tuovia
markkinointiin sopivia
massatapahtumia ja meganayttelyita
merkittavia kulttuuri—ja urheilutapah-
tumia

naisasiakkaille sopivia

nuorekkuus

nikyvid, isoja, kansainvélisia

omaan tarpeeseen sopivia
paikalliseen imagoon sopivia

dynaamisia

eettisesti arveluttavat ei kelpaa (esim
tupakkateollisuus)

eettisesti sopiva toimiala
halukkaita

humanistisia arvoja kunnioittavia
imagoon sopivia, hyvaksyttavid
julkisuuskuvastaan huolehtivia
kaikki (raha) kelpaa

kaikki kelpaa

kansainvilisid ja valtakunnallisia

toiminnan turvaamiseen

toimintaan

tuotantoihin

tuotantokuluihin

ulkomaanmatkoihin

ulkopuolisten ammattilaisten palkkaa-
miseen

verkkoprojekteihin

yleisiin menoihin

20. Etsivatko yritykset kokemuksenne mukaan tietynlaisia rahoituskohteita

paljon yleisoa

pienille kohderyhmille raataloityja jut-
tuja

populaareja

positiivista julkisuutta tuovia
pr/sidosryhmé/markkinointitarkoi-
tuksiin sopivia

rahallisesti kannattavia

riskittomia

sopivia kohderyhmii tavoittavia (per-
heet, nuoret jne)

suuren ndkyvyyden omaavia
tarpeiden ja kohderyhmien mukaan
tuttuja ja hyvamaineisia

tyylikkaita

urheilua

vakavaraisia

vastiketta rahoilleen

vastineen tarjoavia

viihdettd ja urheilua

yksildityja projekteja

yrityksen imagoa nostavia

yrityksen imagoon sopivia
yrityskuvaa tukevia

yrityskuvaa vahvistavia

21. Etsivitko orkesterit / teatterit / tapahtumat / alueoopperat / museot
kokemuksenne mukaan tietynlaisia rahoittajia?

kokonaisuutta tukevia, tuotannon laa-
tua kohottavia

kulttuurimyonteisia

kulttuurin ominaisluonteen tuntevia
kulttuurisponsorointiin sopivia
kulttuurista kiinnostuneita
kulttuuriystavallisia

laadukkaita kansainvilisid yhteisdja
luotettavia

mahdollisimman nékyvia
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- mahdollisimman vihén vastavuoroi-
suutta odottavia

— menestyvid suuria ja keskisuuria yri-
tyksid

— otetaan kenet saadaan

— pitkdaikaisia kumppaneita

- pitkdjanteisid, rahakkaita

— rahaa lahjoittavia

— sivistyneitd

suuryrityksia (pankit, vakuutusyhtiot,
panimot, metséteollisuus)
taidelaitoksen imagoon sopivia
tapahtumaan sopiva profiili
tasokkaita

uusia asiakasryhmid tuovia
vakavaraisia

varakkaita

yhteistyokykyisid

yleison kanssa tekemisissa olevia

22. Onko yritysrahoitus mielestinne vaikuttanut yleensi suomalaisen
kulttuurin ja taiteen tarjontaan 1990-luvulla?

— alueellinen taiteen taso noussut ja
arvostus lisdadntynyt

— budjetit ovat kasvaneet

- edistanyt valtakunnallisten organisaati-
oiden tarjontaa

— erikoisndyttelyt mahdollistuneet

— huomio kiinnittyy mielikuviin eika
kulttuurin sisalt6on

— isot pérjaavat

— isot tapahtumat hyotyneet ja imeneet
kaikki rahat

— julkisuuteen

— kalliit projektit

- kansanvalistus muuttunut kansan oma-
lahtoiseksi valistamiseksi

- kasvattanut suuria tapahtumia

— kehittanyt tarjontaa

— keskittynyt kohteisiin, joiden rahoitus
hoituu muutenkin

- keskittynyt konsertti- ja oopperatoimin-
taan

— kloonannut tarjontaa

— korvannut vahentynyttd yhteiskunnan
rahoitusta

- laajentanut kulttuurikayttajien méaaraa

— laajentanut ohjelmistoa

— lienee taannut tapahtumien toiminnan
laman aikana

— lipputulot eivét riita

— lisdnnyt arvostusta

- lisdnnyt isoja tapahtumia

— lisdnnyt kohtaamista yleison/yritysten
kanssa

- lisdnnyt kulttuurin mainontaa

— lisdnnyt kulttuuritarjonnan eriarvoi-
suutta

— lisdnnyt paineita hakea sponsoreita

— lisdnnyt taiteen julkisuusarvoa

— lisdnnyt tarjontaa ja nakyvyytta

— lisdnnyt tarjontaa ja valinnanvaraa
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lisannyt yritysten kiinnostusta kulttuu-
rin tukemiseen

lisinnyt paineita kulttuurin tehokkaam-
paan markkinointiin

luonut paineita yritysrahoituksen lisaa-
miseen kaikilla tahoilla

luonut parempia toimintamahdolli-
suuksia

luultavasti

mahdollistanut jatkuvuuden
mahdollistanut kokeelliset produktiot
mahdollistanut kulttuurin ja taiteen
hengissa pysymisen

mahdollistanut kulttuuritarjonnan koh-
tuullisella hinnalla

mahdollistanut kulttuuritoimintaa
mahdollistanut muunkin kuin julkisen
rahoituksen varassa toimimisen
mahdollistanut suurproduktiot
mahdollistanut toimintaa
mahdollistanut uudet produktiot
mahdollistanut uusien tapahtumien
syntymista

mainonta lisdantynyt
massatapahtumat lisadntyneet
merkitys kasvanut julkisen tuen véhen-
tyessa

mitdtdinyt pienid kulttuuritoimijoita
yleison silmissa

muuttunut julkisuushakuiseksi
madarallisesti

nostanut laatua

nikyvyys lisddantynyt

néyttelyistd tullut tapahtumia, sisalto ja
omaleimaisuus katoaa
nayttelytoimintaan

ohjelmisto yritysten tarpeisiin
ohjelmiston laatu laskenut kaupallistu-
misen seurauksena

pienet jadneet isojen jalkoihin



popularisoinut

positiivisesti

raha tulee rahan luokse

saattaa yksipuolistua

suuret rahoittajat pystyvat vaikutta-
maan yleisd6n ja ohjelmistoon
taiteellista riskinottoa vahennetty
taiteilijan asema heikkenee
tapahtumamarkkinointiin

tarjonta monipuolistunut

tehostanut menestyspotentiaalin omaa-
vien tapahtumien laatua ja tarjontaa
tullut lyhytjéanteisemmaksi

tuonut esille yritysten ns. yhteiskunnal-
lisen vastuun

tuonut uusia kohderyhmia

tuotetaan hankkeita joihin sponsorit ja
yleiso helposti tarttuvat

‘ilmapiirin” luominen

apurahat suoraan tapahtumille
auttamalla aktiivisesti taiteilijoiden ja
sponsoreiden kontakteja (esim. palk-
kaamalla taideagentteja)

esiintyé julkisuudessa kulttuurirahoi-
tuksen arvon kohottamiseksi
helpotuksia tyénantajasivukuluihin,
arvonlisdveron kautta

hienovarainen painostaminen
julkisuuskampanja "tue kulttuuria’, pal-
kitsemista

jarjestamalld tapahtumia ja koulutusta
aiheesta

jarjestamalla yritysten ja kulttuuriorga-
nisaatioiden seminaareja, tapaamisia
keksid jokin kulttuurin lisdarvo, esimer-
kiksi néayttava palkintojen jako
kohentaa virkamiesten asenteita
kontaktien luominen kulttuurikentan
oma tehtava

korostaa laadukkaan imagon yhdista-
mistd yritysten imagoon

korostaa vapaiden ryhmien ja yksittdis-
ten taiteilijoiden merkitysta
korostamalla kulttuurin merkitysta
koulutustukea markkinointiin (yritys-
teatteri-opm-koulu)

kulttuurikaupunki 2000 tapaisten hank-
keiden avulla

kulttuuristatuksen nostolla, esim. lisaa-
malld méaédrarahoja

uusia ideoita ja nakemyksia markki-
nointiin

vahvistanut toimintaa

vakauttanut taloutta

vakava ja uusi tuotanto jadnyt jalkoihin
vakiinnuttanut suuria hankkeita
valikoima lisadantynyt

viihteellistanyt

vihentdnyt negatiivista asennetta kult-
tuurimarkkinointiin

vahentanyt riskeja

yritysten ndkyvyys lisddantynyt

ei, koska sen osuus kokonaisbudjetista
vahaista

ei, yritysrahoitus ollut minimaalista
yritysraha ei ole ollut kuitenkaan niin
merkittavaa

23. Tulisiko valtion tehdi kulttuurin rahoittaminen yrityksille
houkuttelevammaksi?

kunniamaininnat, kiitokset, mitid vaan
kylla

lisda rahaa ammattitaitoisten tuottajien
palkkaamiseen (hyva investointi)
lisaamalla lasndoloa tapahtumissa
lisdamalla pienten ryhmien tukea ja val-
miutta markkinointiin

lisdamalla tietoa kulttuurista, poista-
malla ennakkoluuloja

lisadamalla tukeaan, yritysraha kuiten-
kin lyhytjéanteisempéda ja epavarmem-
paa, ei takaa jatkuvuutta ja tavoitteet
jadvat saavuttamatta

lahent&a yritys- ja kulttuurimaailmaa
osittainen verovahennysoikeus

pitéé ylla kulttuurin/taiteen laatukri-
teereja

presidentin mukaan kiertava nukke-
teatteri

rohkaista yrityksia

saada yritykset tiedostamaan kulttuu-
rin merkitys yrityskuvan kannalta
sen voivat tehdé vain ko. toimijat
sopivia "porkkanoita’

sailyttamalla riittavan julkisen rahoi-
tuksen

tarjoamalla vaihtoehtoja

tehda yritysten kayttoon selvityksia
teatteriryhmien vahvuuksista ja tieto-
taidosta

tiedottaminen sponsoroinnin seurauk-
sista ja eduista
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- tukemalla tapahtumia

— tuottamalla tutkimuksellista tietoa kult-
tuurin merkityksesta

- tdydellinen verovahennysoikeus tapah-
tumakohtaisesti

— valtion oma tuki toimii yrityksille esi-
merkkind taiteen merkittavyydesta

— valtion toimet antavat malleja ja arvoja
mitd on tarkea tukea

— valtion tulisi tehda kulttuurin rahoitta-
minen itselleen houkuttelevammaksi

— velvoittaa jokainen yritys sponsoroi-
maan véahintdan yhta tapahtumaa/tai-
teilijaa vuodessa

— veroetuusjarjestelmalla

— verohelpotukset

— veroteknisesti selkeammaksi

— verotuksellisesti

— verotus, ALV

— yleiseen mielipiteeseen vaikuttaminen

— yritykset saatava ymmartdmaan kult-
tuuri voimavarana myds heille

MUUTA:

- ei haluta profiloitua liiaksi yrityk-
siin(een)

- ei myyda taidetta/kulttuuria markkina-
talouden ehdoilla

— eiriittdvésti tietoa ja taitoa hoitaa spon-
sorointia

— eisaa olla este julkisen tuen kehitykselle

— isot (kohteet) saavat yrityksiltd helpom-
min rahaa

— julkinen rahoitus takaa tasapuolisem-
man taiteen tuottamisen mahdollisuu-
det

— julkinen tuki liian pienta

— julkinen tuki menee epdonnistuneille
tapahtumille

— kansainvilisissa yrityksissd asia tiedos-
tetaan paremmin

— koulutusta asiaan tarvittaisiin

— kulttuuria ei saa jattaa liian riippuvai-
seksi yritysmaailman suhdanteista

— kulttuurin avulla saatu tunnettuus luo
mahdollisuuksia my®6s yritystoimin-
nalle

- kulttuurista voi tulla taustatapahtuma,
sisdllot jaavat vieraiksi

— kulttuuritoimijoiden opittava valitse-
maan

— kulttuuri olisi ndhtava 'vélineend’ pai-
notuotteiden ja mainosten tapaan
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yritykset toimivat erilaisista lahtokoh-
dista, ei ehké lainkaan mahdollista

ei kuulu valtiolle

ei pysty

ei saisi vaikuttaa kunnan ja valtion
avustusten maaraan

ei tule siirtad rahoituksen paavastuuta
yrityksille

ei valtion tehtava

ei, koska jokainen tekee itse itsensd hou-
kuttelevaksi

ei, koska yritysraha tuottaa vain keskin-
kertaista ja tasapdistd roskaa

ei, valtion vahvistettava omaa osuut-
taan ja vastuutaan

ei, perusrahoitus tultava valtiolta, yri-
tysrahoitus tuo vain lisdaarvoa

valtio ei voi siirtdd vastuutaan yrityk-
sille, oleellisinta on kulttuurin elin-
voima ja luovuus

kuntien paattdjien ymmarrettava kult-
tuurin tuovan myos rahaa, hyvinvoin-
tia, imagoa

liilan vdhan asiantuntevia ja kohtuuhin-
taisia konsultteja

managereita yritysten ja kulttuurin
valille

megatapahtumien aika ohi

museon ja yrityksen odotukset ja valmi-
udet ei aina kohtaa

nykyaikaa, globaalit yritykset etsivat
hyvia kohteita

onnistumisprosentti valitettavan mita-
ton

parhaimmillaan yritysrahoitus on lois-
tavaa yhteistyota

pienelld paikkakunnalla/talousalueella
vaikea 16ytda yritysrahoitusta

pienet tapahtumat eivat kiinnosta yri-
tyksia

pitdéd olla valmis, pitkdaikainen idea
yhteistydlle

rimaa ei ole tarvinnut alittaa
seminaareja aiheesta, miten yrityksia
lahestyttdva, miten haetaan jne
sponsorit vaativat enemman vastiketta,
mika lisda niiden jarjestimiseen kulu-
vaa aikaa ja se on pois varsinaisesta toi-
minnasta



sponsorointi vaatii yrityksiltdkin aikaa
ja paljon ty6ta, jolloin hy6ty pitdisi olla
paremmin mitattavissa

taide saattaa usein jadda yritykselle
toissijaiseksi yhteistyossa

tarvitaan jarjestd, joka loisi kontakteja
yrityksiin, teatterin tiedotuskeskuksen
voisi lopettaa

tarvitaan neuvottelutaidon ja markki-
noinnin osaavia tyontekijoita
teatterilain ulkopuolisille teattereille
yhteinen sihteeri sponsorihankintaan
tuki menee entistd enemman populisti-
semmille kohteille

valtion tehtadva itsensd hyvaksi ja jous-
tavaksi yhteistyokumppaniksi yrityk-
sille ja siten edesauttaa kulttuurirahoi-
tusta

valtion tuki eduksi yritysrahoituksen
saamisessa

valtionosuudet saatava vastaamaan
kulttuurilaitosten tarvetta
vapaaehtoistoiminta huomioitava val-
tionapua jaettaessa

vastineiden 16ytaminen saattaa tuottaa
enemman tyo6td kuin rahallisesta tuesta
on hyodtya

yhteistyd vaatii paljon aikaa

yhteistyd voi olla muutakin kuin rahaa
yhteisty6 yritysten kanssa usein help-
poa ja mielekastd, kun kerran on paasty
sopimukseen, samaa voisi soveltaa val-
tion tahoihinkin

yhteistyohon tarvitaan erilaisia toimin-
tamalleja

yhteisty6ta yritysten hankinnassa
yritykset eivit ole ratkaisu kulttuurira-
hoituksessa

yritykset tuntuvat jo puuttuvan sisaltoi-
hin, koska niilld on niissé rahaa kiinni
yritykset voisivat olla aktiivisempia
yrityksille tarjottava selked paketti mita
saavat ja hyotyvit sijoituksestaan
yrityksiltd puuttuu asiantuntemusta,
johon sponsorointipdatokset perustuisi-
vat

yritysraha ei saa vahentda julkista tukea
yritysraha mahdollistaa mutta my®ds
sitoo

yritysraha vain lisa

yritysrahoituksella toimiva ei saa jul-
kista tukea

yritysrahoituksen osuudesta ei saa tulla
madraava

yritysrahoituksesta ja -yhteistyosta
tulee tulevaisuudessa yhé tarkedmpi ja
suurempi asia

yritysrahoitus aiheuttaa paljon lisdtyota
yritysrahoitus yleensd kertaluonteista ja
tdydentavaa

yritysten kannattaisi kdyttdaa asiantunti-
joita selvittdmaan kohteiden arvoa
yritysten kiinnostus nakya kulttuuriyh-
teistyssa lisdantynyt

yritysten paattajat eivat ymmarra kult-
tuurin laaja-alaisuutta, se on muutakin
kuin oopperaa, urheilua, kansallisteat-
teria

yritysten saaman hyodyn mittaaminen
vaikeaa

yritysten taidekdsitykset usein hyvin
konservatiivisia

yritysten tiedot kulttuurin kustannuk-
sista suhteessa laatuun huonot

119



Liite 3. Tutkitut kulttuuritoimijat

Orkesterit

Suomen Kansallisoopperan orkesteri

Radion sinfoniaorkesteri

Helsingin kaupunginorkesteri

Tampereen kaupunginorkesteri

Turun kaupunginorkesteri

Sinfonia Lahti — (Lahden kaupungin-
orkesteri)

Oulun kaupunginorkesteri

Kuopion kaupunginorkesteri

Tapiola Sinfonietta — (Espoon kaupungin-
orkesteri)

Jyvéskyla Sinfonia — (Jyvéskylan sinfonia-
orkesteri)

Joensuun kaupunginorkesteri

Vaasan kaupunginorkesteri

Kymi Sinfonietta

Pori Sinfonietta — (Porin kaupungin-
orkesteri)

Ammattiteatterit

Ahaa teatteri

Espoon kaupunginteatteri
Helsingin kaupunginteatteri
Hémeenlinnan kaupunginteatteri
Teatteri Imatra

Joensuun kaupunginteatteri
Jyvidskylan kaupunginteatteri
Kajaanin kaupunginteatteri
Kemin kaupunginteatteri
Kokkolan kaupunginteatteri
Komediateatteri Arena
KOM-teatteri

Kotkan kaupunginteatteri
Kouvolan teatteri

Kuopion kaupunginteatteri
Lahden kaupunginteatteri
Lappeenrannan kaupunginteatteri
Lilla teatern

Pikku-Lillan

Mikkelin teatteri
Nukketeatteri Sampo
Nukketeatteri Vihred omena
Oulun kaupunginteatteri
Porin teatteri

Q-teatteri
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Keski-Pohjanmaan Kamariorkesteri — Kok-
kolan orkesteri

Lappeenrannan kaupunginorkesteri

Lapin kamariorkesteri — (Rovaniemen kau-
punginorkesteri)

Mikkelin kaupunginorkesteri

Seindjoen orkesteri

Lohjan kaupunginorkesteri

Kemin kaupunginorkesteri

Savonlinnan orkesteri

Avanti! Kamariorkesteri

Hyvinkaén orkesteri

Héameenlinnan kaupunginorkesteri

Sinfoniaorkesteri Vivo

Vantaan orkesteri — Vantaan viihdeorkes-
teri

Rauman kaupunginteatteri
Riihiméen teatteri

Rovaniemen kaupunginteatteri
Ryhméteatteri

Savonlinnan kaupunginteatteri
Seindjoen kaupunginteatteri
Suomen kansallisteatteri
Svenska teatern i Helsingfors
Tampereen teatteri

Tampereen tyovéen teatteri
Teatteri Eurooppa Nelja
Teatteri Hevosenkenka

Teatteri Jurkka

Teatteri 2000

Teatteri Keha III

Teatteri Mukamas

Teatteri Pieni Suomi

Turun kaupunginteatteri
Turun uusi teatteri — Abo nya teatern
Unga teatern

Vaasan kaupunginteatteri
Varkauden teatteri

Wasa teater

Viirus

Abo svenska teater



Teatteriryhmat

Aurinkoteatteri

Circus Maximus

Helsingin suomalainen teatteri
Hypnos

IImestysteatteri Nyt
Improvisaatioteatteri Stella Polaris
Klockriketeatern

KokoTeatteri

KUT Keski-Uudenmaan Teatteri
Liekki-teatteri

Lahioteatteri

Marionettiteatteri mundo
Matkalaukkuteatteri

Motelli skronkle
Musiikkiteatteri Eriparia
Musiikkiteatteri Musti
Nukketeatteri Rooma
Nukketeatteri Sytkyt
Nayttimo Pegasos
Performancesirkus ry

Quo Vadis

Rakastajat-teatteri

Seppa Callahanin filmimaailma
Sirius Teatern

Tampereen komediateatteri

Tanssiteatterit

Aurinkobaletti

Tanssiteatteri Eri
Tanssiteatteri Mobita/Dansco
Tanssiteatteri Rollo

JoJo -Oulun Tanssin Keskus
Helsingin Kaupunginteatterin tanssi-
ryhma

Tanssiteatteri Hurjaruuth
Tanssiteatteri Raatikko
Suomen Kansallisbaletti
RimpParemmi

Tanssiteatteri Minimi

Zodiak

As 2 Wrists

Jazz-Point

Tanssiryhma Liisa Nojonen

Taidemuseot

1Aboa Vetus

Aineen taidemuseo

Alvar Aalto -museo

Amos Andersonin taidemuseo
Ateneumin taidemuseo

Teater Geist

Teater Josefina

Teater Mars

Teatteri Avoimet ovet
Teatteri Feeniks
Teatteri Gorgo

Teatteri Isis

Teatteri Kamiina
Teatteri Olga

Teatteri Pesa

Teatteri Raivoisat ruusut
Teatteri Satakieli
Teatteri Takomo
Teatteri Vanha Juko
Teatteri Venus
Teatteriporukka
Teatteriryhma Ravistus
Teatteriseurue Hanna ja lapset
TeatteriToWi

Telakka

Totem-teatteri
Tuokioteatteri
Universum

Uusi iloinen teatteri
Valon teatteri

Company Toothpick

Katrilli

Tanssiteatteri Dis Tanz
Barker-Teatteri

M.A.D. Tanssimaisterit
Tanssiryhma TSUUMI
Flamencoryhmé Anneli Uronen
Nomadi-Tuotanto
Tanssiteatteri Kaie ry

Glims & Gloms

Reijo Kela

Tommi Kitti & Co
Ruumiillisen Taiteen teatteri
Tulivuori Tuotanto
Ismo-Pekka Heikinheimo
Suomussalmiryhma

Cygnaeuksen galleria

Didrichsenin taidemuseo

Emil Cedercreutzin museo

Emil Wikstromin taitelijakoti ja Karin
paviljonki



Eteld-Karjalan taidemuseo — Kymen laanin
aluetaidemuseo

Gallen-Kallelan Museo

Gosta Serlachiuksen taidemuseo

Heinolan taidemuseo

Helsingin kaupungin taidemuseo

Hiekan taidemuseo

Hyvittrask museo

Hyvinkaén taidemuseo

Hameenlinnan taidemuseo

Imatran taidemuseo

Joensuun taidemuseo

Jyvéaskylan taidemuseo

K. H. Renlundin museo

Kajaanin taidemuseo

Kemin taidemuseo

Keravan taidemuseo

Keuruun museo Kamana

Kouvolan taidemuseo

Kuntsin taidekokoelma

Kuopion taidemuseo

Lahden kaupunginmuseo, Taidemuseo

Lapinlahden taidemuseo ja Eemil Halosen
museo

Liimattalan Taidekoti

Lonnstromin taidemuseo

Matinpalo museo

Mikkelin kaupungin museot, Mikkelin tai-
demuseo — Eteld-Savon aluetaidemu-
seo

Museo Villa Urpo

Nandor Mikola Museo

Nelimarkka-museo, Eteld-Pohjanmaan
aluetaidemuseo ja Nelimarkka-resi-
denssi

Nykytaiteen museo Kiasma

Erikoismuseot

Mobilia Auto- ja tiemuseo
Suomen IImailumuseo

Suomen késityén museo
Suomen lasimuseo

Suomen rakennustaiteen museo
Suomen Rautatiemuseo

Tapahtumat

April Jazz Espoo

Avanti!n Suvisoitto

Bomban Juhlaviikot

Crusell-viikko

Etelapohjalaiset Spelit
Eteldpohjalaiset Spelit / Laihian Spelit
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Orimattilan taidemuseo

Oulun taidemuseo

Pohjanmaan museo

Porin taidemuseo

Porvoon museo, Edelfelt-Vallgren museo

Raision taidemuseo, Raision museo- ja
kulttuurikeskus Harkko

Rauman Taidemuseo

Reitzin Saation kokoelmat

Rithim&en taidemuseo

Rovaniemen taidemuseo

Saarijarven museo

Sara Hildénin taidemuseo

Savonlinnan taidemuseo

Sinebrychoffin taidemuseo

SarestOniemimuseo

Taidekeskus Retretti

Taidekoti Kirpila

Taidemuseo Yrjo Liipolan taidekokoelmat

Tampereen nykytaiteen museo

Tampereen taidemuseo — Pirkanmaan
aluetaidemuseo

Tikanojan taidekoti

Turun taidemuseo

Tuusulan museot, Halosenniemi

Valtion taidemuseo, Kuvataiteen keskusar-
kisto

Vantaan kaupunginmuseo, Kuvataideasiat

Varkauden taidemuseo

Veturitalli — Salon taidemuseo

Vilho Lampi -museo

Villa Gyllenberg

Waino Aaltosen museo

Yrjo A. Jantin Taidekokoelma

Alands konstmuseum (Ahvenanmaan tai-
demuseo)

Suomen Urheilumuseo

Suomen valokuvataiteen museo
Taideteollisuusmuseo
Teatterimuseo

Tekniikan museo

Tyovaen keskusmuseo

Haapavesi Folk

Hamina Tattoo
Harrastajateatterikesa

Helsingin Juhlaviikot

Hetan Musiikkipaivat

Hémeen Linnan Lastentapahtuma



IImajoen Musiikkijuhlat

Imatra Big Band Festival

Joutsan Joutopaivat

Jutajaiset

Jyvaskylan Kesa

Jarvenpéan Puistoblues

Jarvenpaan Sibelius-viikot

Kajaanin Runoviikko Sana ja Savel

Kallio-Kuninkalan Musiikkifestivaali

Kalottjazz&Blues Festival

Kangasniemen Musiikkiviikot

Kaustinen Folk Music Festival

Keitelejazz

Kihaus Folk Music Festival

Kivi-juhlat

Korsholman musiikkijuhlat

Kotkan Meripdivit

Kuhmon Kamarimusiikki

Kuopio Tanssii ja Soi

Kymenlaakson kansankulttuuri- ja peli-
mannipéivat

Lahden kansainvélinen urkuviikko

Lasten ja nuorten teatteripaivat

Lieksan Vaskiviikko

Loviisan Sibeliuspaivat

Mikkelin Musiikkijuhlat

Musica Nova Helsinki

Musiikin aika

Alueoopperat

Joensuun oopperayhdistys ry
Jyvéaskylan ooppera ry

Kotkan ooppera

Kuopion musiikin ystavadin yhdistys ry
Lahden ooppera

Mikkelin oopperayhdistys ry

Ooppera Skaala

Mantén kuvataideviikot

Naantalin Musiikkijuhlat

Nummirock

Oulaisten Musiikkiviikot

Oulun Musiikkijuhlat

Pentinkulman paivét

Pispalan Sottiisi

Pori Jazz Festival

Provinssirock

Pyhédniemen Kartano

Raahen Rantajatsit

Riihim&en Kesédkonsertit

Sata-Héame Soi

Savonlinnan Oopperajuhlat

Sysmén Suvisoitto

Taidekeskus Retretti

Taidekeskus Salmela

Tampere Biennale

Tampere Jazz Happening

Tampereen Sdavel/ TAMPEreen Musiikki-
juhlat

Tampereen Teatterikesd

Tangomarkkinat

Turun musiikkijuhlat

Tuusulanjarven kamarimusiikki

Ty6vden Musiikkitapahtuma

Tdydenkuun Tanssit — Festivaali

Ruisrock

Oulun ooppera

Porin ooppera

Seindjoen oopperayhdistys ry
Tampereen ooppera

Turun oopperayhdistys ry
Vaasan ooppera
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English Summary

The aims and data

This study of cultural sponsorship is focused on the underlying principles of
issues such as the expectations of businesses when spending money on culture
by means of sponsorship, how are suitable institutions, organisations and festi-
vals selected and what qualities and values must they represent. On the other
hand, the study tries to answer questions such as why do cultural institutions,
organisations and festivals look for money from businesses? What kind of
problems are there that prevent sponsorship and what kind of expectations do
both parties have on sponsorship?

To begin with, a questionnaire was sent to 130 theatres, 83 art museums, 66
festivals, 27 orchestras and 13 regional operas. These cultural bodies were
asked what kind of sponsorships they had received, if any, and what difficulties
had there been and how had they influenced their possibilities to operate. Of
these 319 cultural institutions, organisations and festivals, 61 percent answered
the questionnaire. Museums were the most active with 69 percent answered,
and the lowest rate of response (52 percent) was among orchestras.

Half of the theatres, every fourth orchestra and every fifth art museum is
situated in the Capital region. Of all the answers to the questionnaire, every
third came from the Capital region and Southern Finland. However, only 60
percent of cultural bodies from these regions answered, when nearly all cultu-
ral institutions, organisations and festivals situated in Northern Finland
returned the questionnaire.

The second part of the study is based on interviews of persons responsible
for sponsorship in companies as well as in cultural institutions, organisations
and festivals. Altogether 22 interviews were made in these sectors. In addition,
two people representing sponsorship agencies were interviewed, as well as the
chairman of the Arts Council of Finland. Sponsorship agencies have emerged
only after 1995 and one could assume that they will have an important role in
cultural sponsorship in the future.

The method applied was theme-interview based on the questionnaire,
requiring about one hour per interview. Cultural institutions, organisations
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and festivals were selected on the basis of the answers given in the question-
naire, while companies were picked out from the data of an earlier survey
about company support for the arts in 1999. Since 1985, the Research Unit of the
Arts Council of Finland and the Statistics Finland have carried out six surveys
concerning company support for the arts and heritage in Finland. The results
reflect the type of support and the extent to which companies have supported
the arts and heritage during the 80s and 90s. This data was also used to show
what changes there have been in cultural sponsorship during the 90s.

Cultural sponsorship in the 90s

Companies invested altogether FIM 29 million (4.8 million €) in sponsorship
and co-operative marketing of arts in 1999. These were the main types of sup-
port for all forms of art, as well as for museums and cultural heritage. Most of
the money invested went to music and museums. Half of the companies were
situated in the Capital region, which is part of the main region Uusimaa, and
these companies sponsored the arts and heritage with altogether FIM 26.9 mil-
lion (4.5 million €).

During the economic recession in Finland in the 90s, the most valuable
sponsorship contracts were cut down first, and later companies decreased the
amount of money spent on sponsorship in general. Since 1995, sponsorship has
recovered year by year and nowadays the value of significant contracts seems
to be growing more than sponsorship on average. At the same time, an increa-
sing number of companies have taken culture as one sector of their sponsor-
ship, besides sports and social issues. Despite this, less than half of all the com-
panies supporting the arts and heritage were investing in cultural sponsorship.
However, in 1999 cultural sponsorship was more common than before.

According to the long-term data on company support for the arts and heri-
tage, economic fluctuations affect sponsorship more rapidly and deeply. The
changes have been greater than for other types of support. It also seems that the
growth in cultural sponsorship has reduced the amount of money companies
have spent on other types of support like purchasing art and donations. There
have been noticeable changes in this respect especially between 1996-99.
(Figure 1.)

In the beginning of the 90s, the changes in sponsorship were most notice-
able in the area of music. However, in proportion the cut down was even more
dramatic in the forms of art which were least supported by companies. Since
1996, the proportional increase of sponsorship has been directed to museums
and cultural heritage. Most of the money spent has gone to art museums in
general, and especially to the few nationally significant art museums. Because
of the previous low level of sponsorship, the increase has also been noticeable
in absolute terms. However, it was still only one fifth of the amount of money
spent on music sponsorship. Music events, festivals, concerts etc. vastly out-
number museums and other forms of arts, and in general companies spend
more money on sponsoring music.

Manufacturing, financial intermediation and insurance & pension funding
have traditionally been the most important sectors supporting the arts and heri-
tage. In the beginning of the 90s, they began to spend less and less money on
sponsorship. The middle of the decade was the turning point and ever since
manufacturing and wholesale & retail trade in particular have increased spon-
sorship again while financial intermediation is still on the decrease.

126



Figure 1. Company support for the arts and heritage by sponsorship and other types of support
in 1984, 1987, 1990, 1993, 1996, and 1999.
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The most noticeable increase has taken place in transport, storage and
communication, as well as in real estate, renting and business activi-
ties. This is because they were counted as parts of other industries and
not surveyed with the same accuracy as in 1999. Also, in contrast to
other sectors, most of the support from the real estate, renting and
business activities sector came from small and medium-sized enter-
prises.

Questionnaire

Most of the cultural institutions, organisations and festivals replying to the sur-
vey had a total budget of less than 850,000 € per year. Nearly every fifth of the
cultural bodies had a budget under 85,000 €. Cultural bodies with smaller
budgets were mainly situated in the Capital region and in the main region of
Northern Finland. This is because most small theatres and dance groups work
in the Capital region. The budget of every fourth of the cultural institutions,
organisations and festivals was at least 850,000 €. These were mainly national
and municipal institutions or music festivals situated in different parts of the
country.

Every third theatre and 14 percent of museums replying to the question-
naire did not have a sponsor. All the festivals and regional operas that did res-
pond had a sponsor, as well as almost every orchestra. The majority of cultural
bodies without sponsorship were theatres and museums.

Almost all cultural bodies replying to the survey had received sponsorship
between 1995-2000. Only 17 percent did not have any sponsor because they did
not need one or had not been able to find one yet. From this point of view cul-
tural sponsorship seems to be more common than according to the data on
company support for the arts and heritage.

Every third of the cultural institutions, organisations and festivals recei-
ving sponsorship were situated in the main region of Southern Finland, and 25
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percent in the Capital region. However, 63 percent of the cultural bodies wit-
hout sponsors were also located in the Capital region.

The most common estimated value of sponsorship was 1,700-17,000 €, but
the cultural institutions, organisations and festivals with a smaller budget had
not received as much as those with a larger budget. Only 7 percent of sponsor-
ship was in kind, but in many cases sponsorship was a mixture of cash, co-ope-
rative marketing and partnership collaboration between enterprises and cultu-
ral institutions, organisations and festivals.

Cultural bodies have nearly always been the initiator in sponsorship. In
most cases, they do not have enough personnel, marketing knowledge and
financial resources to find suitable companies or take care of sponsorship suffi-
ciently. The cultural institutions, organisations and festivals replying to the
questionnaire were mainly satisfied with the sponsorship, which had given
them more publicity, better economics, and brought new audiences as well as
new business contacts.

Financial benefits were often found small compared to the time and work
that sponsorship demanded. Two cultural bodies out of three saw that they
should have done some things differently, but 40 percent answered that spon-
sorship had succeeded as planned and matched up to expectations. The most
difficult aspect was to find something in return for sponsorship. It seems that
companies have also been satisfied with cultural sponsorship, because only in
8 percent of the cases the sponsorship was not renewed.

A common concern was felt about the effects of sponsorship on public fun-
ding. According to the answers given in the questionnaire, only in few cases
state or municipal funding had changed some way, and there was no indication
that it was because of sponsorship. On the other hand, sponsorship had not
made these cultural bodies more tempting targets for companies in a larger
scale. Most respondents considered sponsorship important for their own
economy as well as for the publicity and repertoire.

The respondents were aware of the fact that besides the requirements for
high quality, good organisation and balanced economy, the sponsorship must
be useful for the company’s own marketing and public relations. There was
also a lot of controversy. Some cultural institutions, organisations and festivals
were convinced that companies were only interested in large events and exhi-
bitions with good publicity. Others saw that there was more demand for small
special events made for small special groups. Furthermore, national and inter-
national targets were searched for as much as regional and local ones. Some
cultural bodies had found that companies financed only high culture but others
said that popular culture, entertainment and sports were the most wanted
ones.

Cultural institutions, organisations and festivals look for sponsors from
large or middle scale industries that are successful in their own line of business,
nationally or internationally. The companies should also be reliable and have
commitment to long term sponsorship. Cultural knowledge, positive attitude
and good ethical values were considered very important, too.

The majority of respondents said that sponsorship had influenced culture
and the arts supply in Finland in the 90s. The rest took a different view accor-
ding to which there has not been any real influence, because of the lack of large
scale sponsorship. Some thought that sponsorship had centralised and unifor-
med supply, resulting in a lower artistic level. Others said that sponsorship has
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given more opportunities, more room for experiments, a better supply and in
general better working conditions for the arts and culture.

Companies became more interested in culture in the 90s. The publicity
value and importance of culture also increased. Marketing culture has become
more acceptable and this has brought new audiences and improved economy:.
However, sponsorship has been directed mainly to large cultural bodies and
certain forms of arts. Budgets have increased and it is even more difficult to
find a sponsor for a small cultural institution, organisation or festival. The
search for publicity emphasises images, forcing cultural content to become
secondary.

According to the respondents the state should take an active role in order
to make cultural sponsorship more tempting. Suitable measures could be first
of all tax reductions for companies that sponsor culture. The state should also
attach greater value to culture by increasing funding and informing companies
about the possibilities and importance of culture. Some respondents’ view was
that the state does not have any means of furthering sponsorship and that it
should be left between the companies and cultural bodies involved. Accor-
dingly, the state should strengthen its own share of funding culture and not
transfer responsibility increasingly to companies.

Interviews

The interviews brought out similar aspects as the questionnaire but gave more
detailed views of the basic differences between companies and cultural bodies.
Co-operation has become an important element of sponsorship and both par-
ties preferred to use the term instead of sponsorship. There were some slightly
different views about sponsorship as a concept but these did not prevent suc-
cessful co-operation.

Cultural institutions, organisations and festivals are still the active partner
in seeking sponsorship. This has led to a situation where many companies
make their decisions based more on supply than demand. One condition for
successful sponsorship is that the interests of both parties can be linked toget-
her. Cultural aspects should support the company’s image and sponsorship
must not be in contrast to the main principles of the cultural body.

In many cases, companies have put an end to the sponsorship because
expectations have not become realities. This is also one of the reasons why
negotiations often end without positive results. Lack of knowledge of each
others aims and working methods leads negotiations to a dead end.

Companies have too little knowledge of the different sectors of culture and
of the possibilities that culture has to offer. There is also a lack of knowledge
about how and where to find useful information. This seems to be one of the
main reasons why companies concentrate mainly on few forms of culture and
in the same cultural institutions, organisations and festivals. Geographical dis-
tance can also be a key issue. Most of the companies or their head quarters are
located in the Capital district and it can take a lot of time, effort and money to
get business associates together on events which usually take place in provin-
ces. There must be a convincing argument for sponsorship if there is no airport
nearby.

On the other hand, cultural bodies find it difficult to know how to make
themselves more visible and interesting for companies. One common problem
for both parties is how to make the best use of sponsorship. Companies want to
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get value for their investments but in many cases cultural bodies have too little
to offer or have difficulties in finding suitable products.

Sponsorship agencies need customers, and valuable deals between large
scale companies and well known cultural bodies are more profitable and bring
good publicity. It is in the interest of sponsorship agencies to see and help spon-
sorship to increase and develop.

Some companies have refused to use agencies because of the extra charges.
They also value the importance of personal contacts in sponsorship and think
that a better way to find cultural bodies is to use their own networks and expe-
riences. Most of the cultural institutions, organisations and festivals found
sponsorship agencies too expensive. However, those cultural bodies that had
used the services of agencies found that money had been well spent. It had allo-
wed them to concentrate on their main functions and had given valuable
knowledge of marketing and of the business world in general.

Sponsorship has become a trend. Cultural institutions, organisations and
festivals seek for a sponsor because others have one, and for the same reason
companies start sponsoring without making it first clear what they want, what
they can do and what are the needs of the other party. Cultural bodies have the
best knowledge of their own cultural branch but usually they do not know
marketing or have economic resources. The situation in companies is often
quite the opposite. Some improvements have been made and nowadays appli-
cations pay more attention to the needs of the sponsor and even artists are seek-
ing sponsorship.

Both companies and cultural bodies as well as sponsorship agencies saw
that sponsorship can and will increase even more in the future. However, the
companies’ opinion was the least optimistic. They saw that the number of
potential companies and money that could be spent on sponsorship will
remain limited and only part of it will be used for culture. Cultural bodies must
also find new and good benefits to offer.

Tax reductions was most often mentioned as a way to improve sponsorship
by cultural bodies. This seemed to be an easy solution without own efforts,
although cultural bodies were aware of the other problems, too. Companies
were not so certain of the positive impact of tax reductions and did not find
them a very realistic option either. Taxes are not the main problem in sponsor-
ship, and decisions are based on quite different premises. Sponsorship has
always been strongly bound to economic fluctuations, too.

All parties agreed that the state should be the main financier of culture in
the future. If financing is increasingly transferred to companies, it is very likely
that companies will lose their interest in cultural sponsorship. Instead, the state
is expected to strengthen its share and guarantee basic operations for all forms
of cultural institutions, organisations and festivals. Otherwise, the state does
not have any measures to promote sponsorship and it is best to be left between
the companies and cultural bodies.

The impact of sponsorship on culture was a matter that brought out strong
defence at first. All parties wanted to point out that sponsors do not interfere on
cultural aspects or have demands on productions. Cultural bodies also denied
that there is a tendency to plan productions on the presumption that they will
meet the expectations of sponsors. However, companies found this kind of
planning to have become more common in recent years. This has been the case
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especially when sponsorship agencies have been involved, because their appli-
cations were better prepared.

Both parties agreed that sponsorship has brought more opportunities and
a more solid economic base to work with. Some thought that cultural bodies try
to make their programmes suitable for certain companies. However, the audi-
ence is one of the most important factors that interest companies. There is no
sponsorship without audience, but there is no audience without a good quality
programme. Audience is more important for cultural bodies than sponsorship,
and it is very difficult to find an audience once it has been lost. Sponsorship has
brought new audiences with the help of better marketing, publicity, and con-
tacts with companies.

According to some interviews, the value of sponsorship has been so small
that it has not had any larger scale impact on culture. It has made it possible to
organise some one-time commercial events which have attracted audiences
more because of appearance than programme. These events have been more
interested in publicity than in developing culture.

From the audience’s point of view, culture has become a better option to
spend leisure time and money. At the same time culture, as a part of the marke-
ting mix, has strengthened its role while cultural bodies have become more reli-
able partners. Better economical opportunities have made better productions
possible. On the other hand, most of the possibilities have concerned only large
productions, especially festivals which need wider audiences in order to sur-
vive in the future.

Despite the limited economic possibilities, it seemed that cultural sponsor-
ship can be increased in the future. Expanding the diversity of sponsorship and
finding new ways to use culture lead to better quality, and companies can also
learn to see other than commercial aspects of sponsorship. However, the cultu-
ral bodies saw that first there have to be the necessary economic conditions for
sponsorship. They need more public funding in order to manage their normal
activities and sponsors. Sponsorship agencies were the most optimistic about
finding new types and large scale sponsorship.

Cultural sponsorship has become a part of the marketing mix and both
parties used it to increase their publicity. Cultural bodies seemed to be more
interested in the direct economic impact of sponsorship than companies, which
often have to be content with immaterial aspects like client contentment etc.
Companies were looking for new ways to make use of co-operation. Instead of
big, one-time events companies are more willing to sponsor smaller scale
events with special productions. These can give better publicity and opportuni-
ties to concentrate on hosting their own business contacts. Long-term contracts
are also preferred, and three year contracts are coming into general use.

There are some hindrances for large scale sponsorship. Because of the com-
mercial aspects and the publicity involved, sponsorship can only be used by
quite a limited number of companies and cultural bodies. Most of the parties
involved have resources which are too small to take care of successful sponsor-
ship or co-operation. In many cases it is more important for cultural bodies to
concentrate their knowledge and resources on developing their main functions,
which can also bring new audience and might arouse companies interest. It is
not necessary, and sometimes not even possible, to make a business or product
of everything.

131



Taiteen keskustoimikunnan julkaisuja -sarjan julkaisut
Publications of the Arts Council of Finland

(ISSN 0785-4889)

N:o1 Kati LINTONEN: Valokuvan 70-luku. Suomalaisen valokuvataiteen
legitimaatio ja paradigmamuutos 1970-luvulla. (The 1970’s and the
Finnish Photographic Art. Summary.)
Valtion painatuskeskus. Helsinki 1988. ISBN 951-861-106-8.

N:o 2 Sari KARTTUNEN: Taide pitka — leipé kapea. Tutkimus kuvataiteili-
joiden asemasta Suomessa 1980-luvulla.
Valtion painatuskeskus. Helsinki 1988. ISBN 951-861-241-2.

N:o 3 Totti TUHKANEN: Taiteilijana Turussa. Tutkimus Turun kuvataitei-
lijoiden urakehityksesta vuosina 1945-1985.
Valtion painatuskeskus. Helsinki 1988. ISBN 951-861-322-2.

N:o 4 Jarmo MALKAVAARA: “Kauneus” ja "Mahti”. Taidejédrjestelman ja
poliittis-hallinnollisen ohjausjarjestelméan vélisten suhteiden taide-
keskeistd tarkastelua. (The Aesthetic and the Authoritative. An Ana-
lysis of the Arts Facing Politics and administration in Modern
Society. Summary.)

Valtion painatuskeskus. Helsinki 1989. ISBN 951-861-323-0.

N:o 5 Merja HEIKKINEN: Tilannekuva kirjailijoista. Tutkimus kirjailijoi-
den asemasta Suomessa 1980-luvulla.
Valtion painatuskeskus. Helsinki 1989. ISBN 951-861-377-X.

N:o 6 Riitta REPO: Tanssien tulevaisuuteen. Tutkimus suomalaisen tanssi-
taiteen legitimaatiosta ja tanssin koulutusjarjestelméan vakiintumi-
sesta.

Valtion painatuskeskus. Helsinki 1989. ISBN 951-861-398-2.

N:o7 Jari MUIKKU: Laulujen lunnaat. Raportti suomalaisesta dénite-
tuotanto-politiikasta.
Valtion painatuskeskus. Helsinki 1989. ISBN 951-861-675-2.

N:o 8 Pekka OESCH: Saveltaidetta vai musiikkipolitiikkaa? Tutkimus val-
tion sdveltaidetoimikunnasta vuosina 1968-1989. (Art or Policy? A
Study of the Finnish National Council for Music 1968-1989. Sum-
mary.)
Valtion painatuskeskus. Helsinki 1990. ISBN 951-37-0203-0.

N:o 9 Marjut SALOKANNEL: Havidvit elokuvan tekijat. Tutkimus audio-
visuaalisten oikeuksien luovutussopimuksista. (The Loss of Film
Authors — a study on contracts relating to assignment of audiovisual
rights. Abstract.)
Valtion painatuskeskus. Helsinki 1990. ISBN 951-37-0325-8.

N:010  Sari KARTTUNEN: Jokaisen silmissé kaikkien hampaissa. Tutkimus
Suomen kuntien taidehankinnoista 1980-luvun puolivalissa. (Pur-
chases of Works of Art by Finnish Municipalities. Summary.)
Valtion painatuskeskus. Helsinki 1990. ISBN 951-37-0365-7.



N:o 11

N:o 12

N:o 13

N:o 14

N:o 15

N:o 16

N:o 17

N:o 18

No. 19

N:o 20

N:o 21

Anita KANGAS: Kunta, taide ja markat. (Culture, Municipality and
Money. Abstract.)
Valtion painatuskeskus. Helsinki 1991. ISBN 951-37-0364-9.

Merja HEIKKINEN. Silléd valin toisaalla... Sarjakuvan kulttuuripoliit-
tinen asema ja sarjakuvien tuotanto. (Meanwhile, somewhere else...
The position of comics in cultural policy and the production of
comics. Summary.)

Valtion painatuskeskus. Helsinki 1991. ISBN 951-37-0656-7.

Pirjo VAITTINEN (toim.): Teatterin vuosi. Turun kaupunginteatterin
toiminta, ohjelmisto ja yleiso naytdntokaudella 1990-1991. (A Year of
the Theater. The activities, the repertoire and the audience of Turku
City Theater during the 1990-1991 season. Abstract.)

Valtion painatuskeskus. Helsinki 1992. ISBN 951-37-0840-3.

Anita KANGAS & Kirsi POHJOLA: Kulttuurisihteeri ldhikuvassa.
(Portrait of Cultural Secretaries. Abstract.)
Valtion painatuskeskus. Helsinki 1992. ISBN 951-37-0360-6.

Sari KARTTUNEN: Valokuvataiteilijan asema. Tutkimus Suomen
valokuva-taiteilijakunnan rakenteesta ja sosiaalis-taloudellisesta ase-
masta 1980-1990 -luvun vaihteessa. (The Position of Photographic
Artists in Finland. Abstract.)

Valtion painatuskeskus. Helsinki 1993. ISBN 951-37-1139-0.

Auli IRJALA: Saveltaiteilijan toimeentulo. Tutkimus séveltaiteilija-
kunnan rakenteesta ja taloudellisesta asemasta Suomessa vuonna
1989. (The Economic Situation of Composers and Musicians in Fin-
land. English Summary:.)

Valtion painatuskeskus. Helsinki 1993. ISBN 951-37-1200-1.

Paula KARHUNEN: Néyttamotaiteilija Suomessa. Tutkimus ase-
masta ja toimeentulosta 1980-90 -luvun vaihteessa. (The Position of
Finnish Artists in the Field of Theatre. English Summary.)
Painatuskeskus. Helsinki 1993. ISBN 951-37-1228-1.

Pekka OESCH: Elokuvantekijoiden toimeentulo. Tutkimus taloudel-
lisesta asemasta 1989 ja 1992. (The Economic Situation of Cinemato-
graphers in Finland. English Summary:.)

Painatuskeskus. Helsinki 1995. ISBN 951-37-1648-1.

Auli IRJALA & Magne EIKAS: State, culture and decentralisation. A
comparative study of decentralisation processes in Nordic cultural
policy.

Taiteen keskustoimikunta. Helsinki 1996. ISBN 951-53-0700-7.

Merja HEIKKINEN: Kuvien taitajat — taidepolitiikan marginaalit.
Tutkimus graafisten suunnittelijoiden, kuvittajien ja sarjakuvanteki-
joiden asemasta.

Edita. Helsinki 1996. ISBN 951-37-1969-3.

Taija TUOMINEN: “Heilldhédn on jo kasvotkin”, esikoiskirjailijatutki-
mus.
Nykypaino Oy. Helsinki. 1998. ISBN 952-5253-00-7.



No. 22

N:o 23

N:o 24

N:o 25

Merja HEIKKINEN & Tuulikki KOSKINEN (toim.): Economics of
Artists and Arts Policy, Selection of Papers.
Nykypaino Oy. Helsinki. 1998. ISBN 952-5253-04-X.

Soili HARJALUOMA: Kirjoittajakoulutus nyt ja tulevaisuudessa.
Nykypaino Oy. Helsinki. 1998. ISBN 952-5253-07-4

Toim. Aino SARJE, Ulla HALONEN ja Paivi PAKKANEN: Kirjoituk-
sia koreografiasta. Tanssintutkimuksen vuosikirja 1998.
Teroprint Oy. Mikkeli. 1999. ISBN 952-5253-11-2

Pekka OESCH: Kulttuurin sponsorointi ja yritysyhteistyo — kehitys ja
kaytannot. (Culture, Companies and Sponsorship — Development
and Practice. English Summary)

Nykypaino Oy. Helsinki 2002. ISBN 952-5253-39-2

Toimitus — Edited by
Taiteen keskustoimikunnan tutkimusyksikko
Research Unit of the Arts Council of Finland

Tilaukset ja tiedustelut — Orders and Information
Taiteen keskustoimikunta — Arts Council of Finland
Tutkimusyksikko — Research Unit
Maneesikatu 7, PL 293, FIN-00171 Helsinki, Finland
tel. +358 9 1341 7066, fax. +358 9 1341 7069
tkt-kirjasto@minedu.fi
www.minedu.fi/artcoun



