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Taman opinnaytetyon tarkoitus oli selvittdd, miten sponsoriyhteisty6ta johdetaan suomalai-
sissa orkestereissa seka antaa kehittamisehdotuksia. Suomalaisorkesterien sponsoriyhteis-
tyo on ollut suhteellisen pienimuotoista. Orkesterit kokevat painetta uusien rahoituslahteiden
etsimiseen, kun niiden julkinen rahoitus on jadmaéassa jalkeen toimintakuluista.

Opinnaytetyon kvalitatiivisena aineistona kaytettiin yndeksén orkesterin hallinnollisen johta-
jan haastattelua. Aineiston analysoinnissa keskityttiin kolmeen kysymykseen: sponsoriyh-
teistydn muotoiluun, sponsoriyhteistydssa muodostettuihin verkostoihin ja sponsorikumppa-
nuuksien strategiseen tasoon.

Tyb6ssa selvisi, ettd sponsoriyhteistydn johtaminen ei ole kovin keskeisessa asemassa suo-
malaisissa orkestereissa. Sponsoriyhteistyota johtaa tyypillisesti orkesterin intendentti. Or-
kesterien sponsoriyhteistydssa luodut verkostot ovat melko ohuita ja harvasaikeisia. Tyypil-
lisesti sdikeet muodostuvat orkesterin hallinnollisen johdon seka yrityksen johdon ja markki-
noinnin valille. Esimerkiksi muusikot, yleistn jasenet ja toiset yrityskumppanit eivat suurim-
massa osassa orkestereita ole kovin aktiivisessa roolissa sponsoriyhteistydn verkostoissa.

Kaytannossa vain yksi suomalainen orkesteri on muodostanut sponsoriyhteistydssa strate-
gisen tason kumppanuustoimintaa. Tyypillisesti sponsoriyhteistydon muodot on luotu orkes-
tereissa, ei orkesterien ja yrityskumppanien yhteistyona. Orkesterien intendentit eivat tunne
sponsorikumppaniensa konkreettisia tavoitteita yhteistyotlle. Toisaalta intendentit kokevat,
ettd sponsoriyhteistydn on palveltava molempia osapuolia. Intendenttien mielesta orkeste-
reilla on annettavana kumppanuudessaan erityisesti orkesteriin liittyva positiivinen imago.

Johtopaatdsten perusteella orkestereille suositellaan pyrkimista kohti strategisen tason
sponsorikumppanuuksia, joita rakennetaan yhdessa molempien osapuolien kanssa. Rajal-
lisiin resursseihin liittyviin haasteisiin suositellaan ratkaisuksi yhteisty6ta muiden orkesterei-
den kanssa tai paikallisesti kulttuuri ja vapaa-ajan toimijoiden kanssa. Kolmanneksi suosi-
tellaan, etté orkesterit hyddyntaisivat enemman sponsoriyhteistydssa rakennettavissa olevia
verkostoja. Suurin vaikutus niin sponsorien tekemien investointien kannalta kuin orkesterien
yleis6tyon kannalta saavutetaan viemalla verkostot yksildiden tasolle asti.

Avainsanat sponsorointi, yritysyhteistyd, verkosto, orkesteri, sinfoniaorkes-
teri
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The purpose of this study was to find out how sponsorship management is organized in
Finnish symphony orchestras. Orchestras are not very active in the field of sponsorship in
Finland. However, as the public funding for orchestras is not raising anymore, on the con-
trary, the orchestras are forced to find new ways to finance their operations.

Qualitative research methodology was utilized in this study. Nine out of thirty Finnish or-
chestra general managers were interviewed, which forms the qualitative research data for
the study. The focus was on three dimensions: the forms of sponsorship, the networks of
sponsorship and the strategic level of sponsorship.

The results revealed that not very much attention is given to the management of sponsorship
relations in the Finnish orchestras. Sponsorship relations are typically managed by orchestra
general managers. Networks created in sponsorship of Finnish orchestras are not very
strong and dense. They are mostly created between orchestra management and business
management and marketing. Audiences, musicians and other business partners for their
part are not in a very active role in most orchestra sponsorship networks.

In practice only one Finnish orchestra manages its sponsorship as strategic operations. Typ-
ically the forms of sponsorship have been created in orchestras, not in co-operation with
business partners. One can notice that orchestra managers are not aware of the goals busi-
ness partners try to achieve via sponsoring their orchestra. However, the general managers
see that sponsorship relations need to be win-win relations. Orchestra general managers
typically believe that the most important thing they have to give to the sponsorship partners
is a positive image of their orchestra.

It is suggested that orchestras would try to create strategic sponsorship contacts in active
co-operation with potential business partners. Furthermore, as resources for sponsorship
management are limited, culture organizations would co-operate more in the field of spon-
sorship locally or with others orchestras. In addition, potential networks which can be cre-
ated via sponsorship would be utilized in a more versatile manner. After all, networks are
created by people and the biggest effect — both on the level of economic and individual
experience — can be achieved by bringing the actions to the level of the individuals.

Keywords Sponsorship, networks, orchestra, symphony orchestra
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1 Johdanto

Tama opinnaytety6 kasittelee suomalaisten orkesterien sponsoriyhteisty6ta johtamisen
nakokulmasta. Suomessa orkesteritoiminta on ollut perinteisesti vahvan julkisrahoit-
teista. Nyt monissa orkestereissa pohditaan toiminnan rahoitusta tulevaisuudessa. Ta-
louden talla hetkella yleisesti heikko tilanne haastaa kaikkia sektoreita. Seka kunta- etta
valtiontaloudessa on kovia paineita uudistuksille ja menoleikkauksia tehdaan. Pidemman
tahtaimen maisemakaan ei nayttaydy valttamatta positiivisena. Koko Lansi-Euroopassa
on aloitettu sopeutuminen pysyvasti niukempaan julkiseen talouteen (Rahan kosketus
2015, 5). Esimerkiksi kulttuurin julkisessa rahoituksessa leveimmaét ajat ovat takana ken-
ties pysyvasti. Orkesteritkin joutuvat etsimaan toimintansa rahoittamiseen uusia muo-

toja.

Yritysten toimintaymparistoa ovat muuttaneet globalisaatio, séhkoinen viestinta ja tekno-
logian nopea kehitys. Puhutaan uudenlaisesta verkostotaloudesta. Lisaksi yrityksilta
vaaditaan yha voimakkaammin hyvaa yrityskansalaisuutta, esimerkiksi vastuullista ja
eettista toimintaa. (Esim. Sitran trendilista 2014—-2015; Valanko 2009, 87-88.)

Yksi mahdollinen osavastaus naihin haasteisiin voi olla yritysten seka yleishyddyllisten
toimijoiden yhteistyd. Yhteistyd voi olla esimerkiksi sponsorointia. Sponsorointi on kump-
panuuksista syntyva markkinointiviestinnén keino jolla luodaan, muokataan ja vahviste-
taan rahoittajan brandeihin liittyvia mielikuvia. Sponsorointikumppanuudessa mieliku-
vaan sopiva organisaatio saa tukea toiminnalleen, rahoittaja lisdarvoa brandiinsa.
(Ouwersloot & Dunchan 2008, 295-297.)

Tassa tydssa selvitetddn, miten sponsoriyhteistytté johdetaan suomalaisissa sinfonia-
orkestereissa. Aineistoa analysoidaan kolmesta ndkoékulmasta: kumppanuuksien muo-
toilu, sponsoriyhteistydssa muodostetut verkostot ja sponsorikumppanuuksien strategi-
nen taso. Tehtyjen havaintojen perusteella annetaan kehittdmisehdotuksia suomalaisor-

kesterien sponsoriyhteistydn toteuttamiseen ja kehittamiseen jatkossa.



1.1 Opinnaytetyon tavoite ja aiheenrajaus

Sponsoriyhteisty6ta voidaan tarkastella useista eri ndkodkulmista, joita ovat esimerkiksi
resurssit, taloudelliset lopputulokset, yritysyhteistyokumppaneiden kokema hyoty, bran-
dien myynnissa havaitut muutokset ja brandeihin liittyvien assosiaatioiden muutokset.
Sponsoroivien yritysten tekema mittaus ja tutkimus liittyvat sponsoroinnin tehokkuuteen
markkinointi- ja brandinrakennuskeinona. Orkesterit tilastoivat sponsoriyhteisty6ta sopi-
musten rahallisten arvojen perusteella. Opinnaytetydssa on haluttu I0ytaa tavanomai-
sista tarkastelutavoista poikkeava nakokulma.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on kartoittaa ja kuvata suomalaisorkesterien sponso-
riyhteisty6ta johtamisen ndkodkulmasta. Toisena tavoitteena on pohtia, millaisia sponso-
riyhteistyokaytantdja suomalaisorkesterien kannattaisi toteuttaa. Teemat ja tutkimusky-
symykset, joilla ongelmaa selvitetéaan, liittyvét sponsoriyhteistyén muotoiluun, verkostoi-
hin ja kumppanuuksien strategiseen tasoon. Sponsoriyhteistyon muotoilua tarkastelta-
essa punnitaan, painottuuko siind samanlaisina toistettavat projektit, joissa on pysyvat
sponsoriyhteistydn tuotteet ja prosessit, vai raataldidaanké kumppanuuden muodot ta-
pauskohtaisesti. Sponsoriyhteistydn verkostoista tarkastellaan niiden vahvuutta, aktiivi-
suutta ja monisaikeisyyttd. Kumppanuuksien strategista tasoa tarkastellaan akselilla
strategista kumppanuutta tai ei-strategista kumppanuutta. Opinnaytetydn ulkopuolelle on
rajattu se, kuinka onnistunutta sponsoriyhteisty® on ollut taloudellisesti. Opinnaytetytn
ulkopuolelle on rajattu myds yritysten nakoékulma eli yhteisty6ta tarkastellaan vain kump-

panuuden toisen osapuolen nékdkulmasta.

Opinnaytety6hon kerattiin aineisto teemahaastatteluilla. Haastatellut henkil6t olivat suo-
malaisorkesterien hallinnollisia johtajia. Haastattelua pyydettiin seuraavien orkesterien
hallinnollisilta johtajilta, joista yksi ei halunnut osallistua: Helsingin Kaupunginorkesteri,
Jyvaskyla Sinfonia, Keski-Pohjanmaan Kamariorkesteri, Kuopion Kaupunginorkesteri,
Lahden Kaupunginorkesteri, Lapin Kamariorkesteri, Lohjan Kaupunginorkesteri, Oulu

Sinfonia, Tapiola Sinfonietta ja Turun Filharmoninen orkesteri.

Opinnaytetydssa kasitellaédn aluksi sponsorointia, mitd se on ja kuinka paljon sita teh-
daan. Sen jalkeen luvussa kolme avataan johtamista projektin johtamisen ja verkoston
johtamisen nakokulmasta. Luvussa nelja luodaan katsaus taman tutkimuksen toteutta-

miseen. Luvussa viisi kasitelladn keréttya aineistoa ja tehd&an siitd havaintoja suoma-



laisorkesterin sponsoriyhteistydn muotoilusta, verkostoista ja kumppanuuksien strategi-
sesta tasosta. Viimeisessa luvussa esitetdén yhteenveto ja johtopaatokset. Nyt aluksi

maaritelldan viela, mika on orkesteri tai sinfoniaorkesteri.

1.2 Sinfoniaorkesterit Suomessa

Sinfoniaorkesterit ovat paasaantoisesti lansimaista taidemusiikkia esittavia orkestereita.
Orkesterien koko vaihtelee noin parinkymmenen hengen kamariorkesterikokoonpa-
noista yli sadan hengen orkestereihin. Taidemusiikkia on savelletty erilaisille kokoonpa-
noille, joten pienempi orkesteri voi esittaa esimerkiksi kamariorkestereille savellettya mu-
siikkia tai klassismin ajan orkesteriteoksia. Viime vuosisatojen myota orkesterien perus-
kokoonpano on kasvanut. 1800- ja 1900-lukujen orkesterimusiikin esittdmiseen tarvitaan
usein noin sadan hengen orkesteria. Orkesterien toimintakuluista valtaosa menee muu-

sikkojen palkkaamiseen, joten mita isompi orkesteri, sen suurempi toimintabudjetti.

Tassa tyossa termeilla orkesteri ja sinfoniaorkesteri viitataan mihin tahansa paéasiassa
lAnsimaista taidemusiikkia esittdvaan orkesterikokoonpanoon. Vakiintuneimmat suoma-
laiset ammattiorkesterit ovat jarjestaytyneet Suomen Sinfoniaorkesterit ry:n alle. Yhdis-
tyksen jasenena on kolmekymmenta orkesteria yllapitavaa kuntaa, yhdistysta tai julkis-
yhteisda. Vuonna 2014 jasenorkestereissa oli 985 p&atoimista muusikkoa ja 2 348 tila-
paista muusikkoa. Taman lisksi palkataan vierailevia kapellimestareita ja solisteja. Paa-
toimista hallintohenkilokuntaa orkestereissa oli 127 henkeé eli keskimaarin noin nelja
henkil6d orkesteria kohden. Vuonna 2014 suomalaisilla sinfoniaorkestereilla oli noin
1 200 000 kuulijaa. Konsertteja pidettiin Suomessa 2 358 ja ulkomailla 53. (Suomen Sin-

foniaorkesterit ry:n vuosikertomus 2014, 6-8.)

Valtion tulo- ja menoarviossa vuodelle 2014 myo6nnettiin valtionosuutta 28 orkesterille
joista 25 on Suomen Sinfoniaorkesterit ry:n jasenia. Orkesterien saamaa valtionosuutta
on vahennetty vuodesta 2011 alkaen. Orkesterien tuloissa keskimaarainen valtionosuus
rahoituksessa oli 26,3 % ja kuntien rahoitusosuus 51,5 %. (Suomen Sinfoniaorkesterit
ry:n vuosikertomus 2014, 6-8.) Talla hetkella kulttuurikentdn toiminnan rahoituksen
haasteena on todennékoisesti edelleen supistuvan julkisen rahoituksen lisaksi myds niin
sanottu Baumolin tauti eli ihmistyon jatkuva kallistuminen suhteessa bruttokansantuot-
teeseen (Rahan kosketus 2015, 5). Yksi mahdollinen kulttuuritoiminnan rahoituslahde

on sponsorointi. Seuraavassa luvussa kerrotaan, mista siina on kyse.



2 Sponsorointi markkinoinnin vélineena

2.1 Sponsorointi

Sponsorointi on kumppanuuksista syntyva markkinointiviestinnan keino, jolla luodaan,
muokataan ja vahvistetaan rahoittajan brandeihin liittyvia mielikuvia. Sponsorointikump-
panuudessa mielikuvaan sopiva organisaatio saa tukea toiminnalleen, rahoittaja lisaar-
voa brandiinsé. (Ouwersloot & Dunchan 2008, 295-297.) Vahva brandi antaa mahdolli-
suuden suurempaan mielenkiintoon seka kuluttajien etta yhteistydkumppanien keskuu-
dessa ja sen myota parempaan tuottoon (Kotler & Armstrong & Parment 2013, 259).
Esimerkiksi kellomerkki Rolex luo imagoaan tukemalla kulttuuritoimijoita ja instituutioita,
muun muassa Wienin Filharmonista orkesteria (Rolex and the Arts 2015). Sponsorointiin
liittyy toisaalta aina myds jonkinlainen maineriski. Suomessakin on urheilijoiden doping-
skandaalien yhteydessa purettu sponsorointisopimuksia pikavauhdilla.

Suomalaisessa termistdssa on huomattavissa, etta yritystoimijat nayttavat kayttavan
mielellaén termia sponsorointi, vastapuolen toimijat alleviivatakseen yhteistydon molem-
minpuolisuutta termia yritysyhteisty®d. Tassa tydssa kaytetaan termia sponsoriyhteistyo.
Eero Valanko (2009, 62) maarittelee nykyaikaisen, molemminpuoliseen yhteistyékump-

panuuteen perustuvan sponsoroinnin:

"Sponsorointi on sponsorin ja kohteen valinen, aineellisiin ja aineettomiin suorittei-
siin perustuva, mielikuvien vuokraamista koskeva juridinen yhteistytésopimus, joka
perustuu molempien osapuolten erilaisiin tarpeisiin. Se on molemmille strateginen
ratkaisu ja kaupallinen investointi, joka suunnitellaan luovasti ja jota hyodynnetaan
kaytannossa seka yhdessa ettéa erikseen markkinointiviestinnan eri keinoin. Se tuo

mitattavaa lisdarvoa molempien osapuolien toimintatarpeisiin.”

Sponsorointi on investointi ja siihen sijoitetun padoman on tarkoitus tuottaa yritykselle
voittoa esimerkiksi kasvaneena myyntina tai nousseena katteena. Sponsoroinnin pitaisi
perustua yrityksen strategian pohjalta tehtyyn sponsorointisuunnitelmaan. (Masterman
2009, 187-204.) Guy Masterman (2009, 28) toteaa eri lahteisiin viitaten, ettd sponso-
rointi voidaan motiiviensa perusteella jakaa esimerkiksi epaitsekk&dseen sponsorointiin

(philantropic sponsorship) ja kaupalliseen sponsorointiin (commercial sponsorship).



Epéitsek&s sponsorointi toimii valineena yritysimagon parantamiseen ja yhteiskunnalli-
sen hyvaksynnan saamiseen. Kaupallista sponsorointia kaytetaan liiketaloudellisiin tar-

koituksiin, kuten myynnin lisdamiseen.

Puhutaan my6s "uuden tason” strategisista yhteistyokumppanuuksista. Strategisessa
sponsoroinnissa taustalla on yrityksen arvoista ja liiketoimintasuunnitelmasta kumpuava
sponsorointistrategia. Yritys tekee kohdekartoituksia ja kohdeanalyyseja l6ytadkseen
parhaimmat kumppanit. Sponsoriyhteistyéhtn haetaan tasapainoa, jossa kumpikin osa-
puoli ovat saajan ja antajan roolissa. Rahasuoritteen tai rahassa mitattavan vastikkeen
lisdksi sponsori voi tarjota kohteelle esimerkiksi lisdé julkisuutta, kohderyhmien aktivoin-
tia, lisa tietotaitoa markkinointiin seka uusia kontakteja ja verkostoja. (Valanko 2009,
23-24; 77-78.) Strategisen sponsoroinnin liséksi voidaan puhua ei-strategisista sponso-
rointiprojekteista tai taktisesta sponsoroinnista. Silloin sponsorointia kaytetaan esimer-
kiksi asiakassuhteiden tai hankekehittamisen tukena, suoraan myynnin tai jakelun apuna
tai muuhun tapauskohtaiseen, etukateen asetetun taktisen tavoitteen saavuttamiseen.
(Valanko 2009, 80-83.)

2.2 Kumppanin valinta ja yhteistydn muodot

Yrityksen sponsoriyhteistydkumppanin valintaan vaikuttavat monet asiat. Sponsoroinnin
kohteen pitaa tayttdd sponsoroinnille asetetut vaatimukset. Kohteen pitda myos sopia
yrityksen imagopyrkimyksiin. Sponsoroinnin kohteen on saavutettava yrityksen tavoitte-
lemat kohderyhmat ja sovittava kohderyhmén arvomaailmaan. Kohde voi olla yhdistet-
tavissa yritykseen tai sen tuotteiden kayttdon, kuten moottoriéljy formulakisoihin. Spon-
soroitavan kohteen tai tapahtuman valintaan voi vaikuttaa myos se, antaako se mahdol-
lisuuksia suhdetoimintaan, millainen on organisaation ammattitaito ja asenne, ja onko
kohteella edellytyksia saavuttaa median kiinnostus. Yritysten sponsorikumppanien valin-
taan vaikuttavat luonnollisesti my6s kustannukset. Yritysjohdon mieltymykset tai muun
henkiloston erityistietamys voivat niin ikaa vaikuttaa sponsorikumppanien valintaan.
(Tuori 1995, 24-25.)

Markkinoinnin valineena sponsoroinnilla on omat erityispiirteensé. Sponsorointi antaa
markkinoijalle mahdollisuuden luovuuteen ja yllatyksellisyyteen. Sponsoroinnissa koh-
deryhmét tavoitetaan usein vapaa-aikana harrastustensa parista, jolloin ihmiset ovat
otollisia vastaanottamaan viesteja. Sponsorointi voi vaikuttaa emotionaalisella tavalla ja

erottautua tavanomaisesta viestinnasta. Toisinaan sen ymparille muodostuu jopa hype-



iImidita. Sponsorointi vaatii pitkéjanteisyytté ja suuren vaikuttavuuden aikaansaamiseksi
se tarvitsee yleensa rinnalleen muutakin markkinointiviestintdd. Se mahdollistaa yleensa
vain lyhyiden viestien lahettdmisen ja on luonteeltaan ennemminkin vakuuttelevaa kuin
tiedottavaa. Sponsoroinnin avulla voidaan kertoa tarinoita mielenkiintoisesti ja se voi an-
taa aineksia positiiviseen uutisointiin osana markkinointiviestintda. Kontaktihinta on
sponsoroinnissa usein mainontaa edullisempi ja se voidaan suunnata varsin tarkasti ha-
lutuille kohderyhmille. (Tuori 1995, 12; Valanko 2006, 62—66.)

On monia erilaisia sponsorointitapoja ja -yhdistelmia. Paasponsori on kohteen tarkein
yrityskumppani, joka saa erikoiskohtelua ja maksaa kumppaneista suurimman suorit-
teen. Joskus paasponsoreita voi olla useita, puhutaan esimerkiksi virallisista paayhteis-
tydkumppaneista. Sivusponsoreita voidaan nimeta positiivisemmin esimerkiksi virallisiksi
yhteistydkumppaneiksi. Yhteissponsoroinnissa useat yritykset sponsoroivat tasavertai-
sena samaa kohdetta yhteisella sopimuksella. Projektisponsorointi on erilliseen projek-
tiin liittyva yhteistydkumppanuus sen keston ajan. Mediasponsoroinnissa media antaa
nakyvyytta kohteelle. Toiminnallinen sponsorointi on yhteistybn muoto, joka perustuu
luontevaan yhteistyéhon. Pro bono -yhteistydkumppanuudessa kohde ei saa rahaa vaan
esimerkiksi tyosuoritteen, kuten juridiikkapalveluja. Kayttdoikeuden ostamisessa kohde
luovuttaa esimerkiksi logon kayttboikeudet valittuun yhteyteen. Tuotemyyntia voidaan
tehdé tapahtumissa joiden kohdeyleisd on sopivaa. Tuote-esiintymiset ja -sijoittelu esit-
tavat tuotetta luonnollisessa kayttotilanteessa tai mainosmaisesti. Tuotelisenssisopimuk-
set liittyvat varsinaisesta kohteesta johdettuihin materiaaleihin, esimerkiksi yhtyeiden oi-
keuksiin fanipaitoihinsa. Yleensa sponsorointi on kooste ndit& erilaisia sponsorointita-
poja. (Valanko 2009, 66—73.)

Kulttuuritoimijan saadessa toiminnalleen tukea taysin ilman vastinetta, kyseessa on lah-
joitus. Yksityishenkil6t voivat tehda lahjoituksia vapaasti. Yritysten kohdalla osakeyhtio-
laki asettaa rajoituksia vastikkeettoman tuen antamiseen. Osakeyhtidlain 1 luvun 5 &:n
mukaan osakeyhtion toiminnan tarkoituksena on tuottaa voittoa osakkeenomistaijille,
jollei yhtidjarjestyksessd maarata toisin. Sddnnts mahdollistaa voittoa tavoittelematto-
mat osakeyhtitt, jotka voivat harjoittaa esimerkiksi kulttuuritoiminnan tukemista yhtiojar-
jestyksessa maaratylla tavalla. Suurin osa suomalaisista osakeyhtioistd on kuitenkin ta-
vallisia, omistajilleen voittoa tavoittelevia yrityksia. Yhtion varojen ohjaaminen kulttuuri-
toimintaan on talléin mahdollista lahinna vain liiketaloudellisin perustein eli voiton lisaa-

miseksi. Poikkeuksena tasta paasaannostd on yhtiokokouksen paatds kohtuullisesta



lahjasta yleishyodyllisena tai siihen rinnastuvaan kayttétarkoitukseen, joka voisi kylla tar-
koittaa myGs orkestereita, mutta edellyttéisi siis yhtiokokouksen paatosta. Tallainen me-
nettely tulee kyseeseen lahinna yhtidissa, joiden omistus on yksissa kasissa eli yrittaja-
vetoisissa tai perheyhtidissa. Kaikkia yhtiomuotoja koskee, etté sponsoriyhteistyon kus-

tannukset saa vahentaa liilketoiminnan kuluina verotuksessa, lahjoitusta ei.

Sponsoriyhteisty6ta toteutetaan eniten Yhdysvalloissa. Siella toimiva sponsorikumppa-
nuuksiin erikoistunut konsulttiyhtié IEG ilmoittaa pitdvansa hallussaan maailman laajinta
tietokantaa sponsorointikumppanuuksista (Sponsorship Research 2015). Maailmanlaa-
juisesti IEG esittaa sponsoroinnin arvon vuonna 2014 olleen 55,3 miljardia dollaria, josta
Pohjois-Amerikan osuus on 20,6 miljardia dollaria. IEG:n lukujen valossa sponsoroinnin
arvo Euroopassa olisi vuositasolla noin 15 miljardia dollaria. Urheilu on kansainvalisesti
ylivoimaisesti suurin sponsorointikohde, jonka arvo Pohjois-Amerikassa vuonna 2014 oli
14,35 miljardia dollaria. Viihteen sponsoroinnin arvo oli 2,05 miljardia dollaria. Vastaa-
vasti taiteiden kohdalla summa on 923 miljoonaa ja festivaalien sekda muiden tapahtu-

mien 847 miljoonaa dollaria. (Sponsorship Spending Report 2015.)

IEG:n tilastoi (kuvio 1), ettéd vuonna 2012 sponsoreista 70-80 % on hyddyntényt yhteis-
tyota viestinndssa, sisaisessé tiedotuksessa, vieraanvaraisuudessa, sosiaalisessa me-
diassa ja mainonnassa. Sponsoreista 50—-60 % on hyddyntanyt kumppanuutta on-line
promootiossa, naytteissa ja Business to Business -toiminnassa. Reilu 40 % on hyddyn-
tanyt sité tarjouksissa ja suoramarkkinoinnissa. (Makeld 2013.) Seuraavassa siirrytdéan

sponsoroinnin globaalista tarkastelusta suomalaisen sponsoriyhteistyon tarkasteluun.
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viestinndssa, sisdisessa on-line promootiossa, tarjouksissa ja
tiedotuksessa, ndytteiss3, BtoB-toiminassa suoramarkkinoinnissa
vieraanvaraisuudessa,
sosiaalisessa mediassa ja
mainonnassa

Kuvio 1. Sponsoriyhteistydn hyddyntdminen maailmanlaajuisesti IEG:n mukaan vuonna 2012
(Makela 2013).



2.3 Sponsoriyhteistyd Suomessa

Taiteen sponsoroinnin juuret ovat Suomessakin satojen vuosien takana joidenkin yksi-
tyishenkildiden lahjoitus- ja mesenaattitoiminnan parissa. Suomessa sponsorointi lisaan-
tyi 1970-luvulla (Alaja 2001, 20). Sponsorointi & tapahtumamarkkinointi ry:n mukaan
sponsoroinnin osuus markkinointiviestinnasta on maassamme nykyaan noin 5,0 % (Ti-
lastot 2015).

Mainostajien liitto julkaisee vuosittain sponsorointibarometrin jossa selvitetdan suoma-
laisten yritysten sponsorointieurojen maaréa ja jakautumista eri kohteille. Sponsoroinnin
maaraksi Suomessa vuonna 2013 arvioitiin 177 miljoonaa euroa, josta urheilun osuus
oli 107 miljoonaa, kulttuurin 24 miljoonaa ja muiden kohteiden osuus 49 miljoonaa euroa.
Urheilussa 57 % tekee yhteisty6ta nuoriso- ja paikallislikunnan kanssa. Kulttuuria spon-
soroi 58 % vastanneista. Myds yhteiskunnallisia kohteita kuten ymparistokohteet ja muut
yleishyodylliset kohteet on sponsoroinnin kohteena. (Sponsorointibarometri: Yritykset ei-
vat aio lisata sponsorointia 2014.)

Taiteen keskustoimikunta on koonnut tilastotietoa yritysten tuesta taiteille ja tuen muu-
toksista vuodesta 1990 alkaen (Tilastotietoa taiteesta 2015). Viimeisin julkaisu kasittelee
vuotta 2008 sekd muutoksia vuosina 1999-2008. Taiteen keskustoimikunnan julkaisu-
toiminta on sittemmin lopetettu, eika yritysten tukeen taiteelle liittyvaa tiedonkeruuta ole
enaa tehty. (Karhunen 2015.) Vuonna 2008 noin viidesosa yrityksista kaytti varoja taitei-
siin. Suuryrityksista taiteita oli tukenut 43 prosenttia. (Oesch 2010, 26—27.) Taiteiden
tuen maara oli noin 14 miljoonaa euroa ja siita saveltaiteisiin kaytettiin noin 3,6 miljoonaa
euroa (Oesch 2010, 34). Mediaanituki saveltaiteille oli 5 000 euroa (Oesch 2010, 55).
"Saveltaiteen tukemisesta” oli tutkimuksen mukaan 60 % sponsorointia, 30 % markki-

nointiyhteistyota, 9 % muuta tukea ja 1 % taidehankintoja (Oesch 2010, 55).

Kuvio 2. Séaveltaiteen tuen jakautuminen Suomessa 2008 (Oesch 2010, 55).



Kuten kuviossa 3 on havainnollistettu, taiteita tukeneista yrityksistd Suomessa 47 % il-
moitti kokevansa taiteiden tukemisen hyodylliseksi yritykselle, 10 % ei-hyodylliseksi ja
43 % ei osannut ottaa kantaa. Niistd yrityksistd jotka eivét tukeneet taiteita 4 % koki
taiteiden tukemisen yritykselle hyodylliseksi, 38 % ei-hyddylliseksi ja 58 % ei ottanut kan-
taa. (Oesch 2010, 30.)

En osaa sanoa Hyodyllista
43 % . yritykselle

A7 %
/ B-
hyadyllista
_.-';rﬁtykselle
O 10%

Kuvio 3. Taiteen tukemisen koettu hyoty yritykselle Suomessa 2008 (Oesch 2010, 30).

Kulttuuritoimijoiden nakokulmasta (Oesch 2002, 86) monilta yrityksiltd on puuttunut
suunnitelmallisuutta sponsorointikohteen valinnassa. Selkeaa nakemysta siitd, miksi
kulttuuria lahdetaén sponsoroimaan, ei aina ole, eikd kohdetta ndhda osana laajempaa

kokonaisuutta.

Suomessa toimii pieni joukko sponsoriyhteistydhon keskittyneitéa yrityksia: Sponsor In-
sight Finland, Infront Finland Oy, Pink Eminence ja Korjaamo Group Oy:n tytaryhtio
Image Match. Yritysten ansaintalogiikka perustuu provisioihin tehdyista sopimuksista.
Syksylla 2013 Suomeen perustettiin Sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi ry, jonka teh-
tavand on nostaa tapahtumamarkkinoinnin tuloksellisuutta ja osaamista Suomessa

(Sponsorointi- ja tapahtumamarkkinointialalle oma yhteistydyhdistys, 2013).

Kansainvdlista ja kotimaista sponsorointia koskevia tilastoja verrattaessa nakyy, etta val-
taosa ulkomaisista yrityksista on kayttanyt sponsorointia markkinoinnin valineend. Sen
sijaan Suomessa alle puolet taiteita tukeneista yrityksistéa ilmoitti kokevansa taiteiden tu-
kemisen hyddylliseksi yritykselle. Tama voi kertoa siita, ettei sponsoriyhteistyén mahdol-
lisuuksia markkinoinnin valineena tunneta taalla yhta laajasti kuin esimerkiksi Yhdysval-

loissa.
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2.4 Sponsoriyhteistydn maara suomalaisorkestereissa

Sinfoniaorkesterit ovat kansainvalisesti tyypillinen sponsoriyhteistyén ymparistd. Suo-
messa orkesterien sponsorointitoiminta on paasaantdisesti pienimuotoista. Suomen Sin-
foniaorkesterit ry:n toimintatilastoissa vuodelta 2014 jasenorkesterien kokonaisrahoitus
oli noin 82 miljoonaa euroa. Orkesterien omat tulot olivat yhteenséa noin 10,5 miljoonaa
euroa. Tasta konserttitulot ovat 57 % ja tilausesiintymiset 22 %. Muut toimintatulot, joihin
on tilastoitu sponsorointi seké tv- ja radiointikorvaukset, olivat 1 280 047 euroa eli vain
noin 1,5 % orkesterien kokonaisrahoituksesta. (Suomen Sinfoniaorkesterit ry:n vuosiker-
tomus 2014, 36-39.)

Suomalaisorkesterien vuoden 2014 tulot sponsoroinnista seka tv- ja radiokorvaukset on
kirjattu orkestereittain taulukossa 1. Taulukkoon on lihavoitu ne orkesterit joiden spon-
sorointi seka tv- ja radiointikorvaukset vuonna 2014 ylittivat 25 000 euroa. Naiden orkes-
terien edustajia pyydettiin vastaamaan opinnaytetyon haastatteluun.

Taulukko 1. Suomen Sinfoniaorkesterit ry:n jasenorkesterien tulot sponsoroinnista seka tv- ja
radiokorvaukset vuona 2014 (Suomen Sinfoniaorkesterit ry:n vuosikertomus

2014, 36).
Helsingin Kaupunginorkesteri 213237 € Lapin Kamariorkesteri 33971 €
Radion Sinfoniaorkesteri 19 883 € UMO Jazz Orchestra 139 637 €
Tampereen Filharmonia 16 822 € Lohjan Kaupunginorkesteri 96 533 €
Turun Filharmoninen Orkesteri 194 569 € Mikkelin Kaupunginorkesteri 11751 €
Lahden Kaupunginorkesteri 67 312 € Seindjoen Kaupunginorkesteri 1040 €
Oulu Sinfonia 116 011 € Kemin Kaupunginorkesteri 12 450 €
Kuopion Kaupunginorkesteri 64 193 € Savonlinnan Orkesteri 135 €
Tapiola Sinfonietta 56 671 € Avanti Kamariorkesteri 24 039 €
Jyvaskyla Sinfonia 61 180 € Helsingin Barokkiorkesteri 15088 €
Joensuun Kaupunginorkesteri 17672 € Hyvinkaan Orkesteri 85 €
Kymi Sinfonietta 19452 € Suomalainen barokkiorkesteri 19 844 €
Pori Sinfonietta 6 844 € Vantaan Viihdeorkesteri 6 805 €
Vaasan Kaupunginorkesteri 19 106 € Vivo Sinfoniaorkesteri 4994 €
Lappeenrannan Kaupunginorkesteri 4 884 € Sinfonietta Lentua 85 €

Keski-Pohjanmaan Kamariork. 35754 €
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3 Projekti- ja verkostojohtaminen

Tassa tydssa tarkastellaan suomalaisorkesterien sponsoriyhteistyéta johtamisen nakoé-
kulmasta. Johtamisen kasite jaetaan usein kahtia. Puhutaan asioiden johtamisesta "ma-
nagement” ja ihmisten johtamisesta "leadership”. Asioiden johtamisella viitataan esimer-
kiksi strategiseen suunnitteluun ja tavoitteiden asettamiseen. Leadership eli ihmisten
johtamisella tarkoitetaan esimerkiksi yhteisten arvojen luomista, yhteisen vision rakenta-
mista, ihmisten mukaan ottamista muutokseen ja tydn suuremman tarkoituksen osoitta-
mista. (Lipasti 2007, 66.)

Sponsoriyhteistydtad voidaan tarkastella sekd asioiden johtamisen "management”, etta
ihmisten johtamisen “leadership” kautta. Tassa tydssa sponsoriyhteistyon johtamisen
tarkastelukulmiksi on valittu sponsoriyhteistydn muotoilu, sponsoriyhteistydssa muodos-
tetut verkostot ja sponsorikumppanuuksien strateginen taso. Sponsorikumppanuuden
solmiminen ja toteuttaminen voidaan nahda muodoltaan projektina jonka toteutus on
tarkkaan ennalta suunniteltu. Siksi seuraavassa avataan projektin johtamisen tyypillisia
piirteité. Toisaalta sponsoriyhteistydssa rakentuu verkostoja organisaatioiden ja ihmisten
vdlille. Siksi luvussa avataan myds verkostojohtamisen perusteita. Yhteistyén muotoilun
ja yhteistydssd muodostettujen verkostojen tarkastelemisen kautta paastaan tekemaan

myds johtopaatoksid orkesterien sponsorikumppanuuksien strategisesta tasosta.

3.1 Projektin johtaminen

Projektille voidaan antaa useita erilaisia maaritelmia (esim. Artto & Martinsuo & Kujala
2006, 24-27). Tassa tydssa projektin ajatellaan olevan ty6, joka tehdéaén kertaluontoisen
tuloksen aikaansaamiseksi (esim. Pelin 2008, 25—-36). Projekti koostuu toisiaan seuraa-
vista vaiheista, jotka on maaritelty etukéteen. Sponsoriyhteistydprojektissa lopputulos on

uuden sopimuksen solmiminen tai vanhan sopimuksen uudistaminen.

Tyypillisella projektilla on paallikkd, jonka tehtaviksi voidaan todeta: 1) Suunnan nayt-
tdminen ja projektiryhman tasapainon hallinta. Talla tarkoitetaan sitd, ettéd ryhman
jasenet muodostavat yhteisen kuvan projektin merkityksesta mika tarkoittaa myds etta
ryhman jasenet eivat esimerkiksi keskity epaolennaiseen, eristaydy tai riitaudu. 2) Ty6n

johtaminen. Projektipaallikkd koordinoi ja jakaa tehtdvia sekad edistdd ryhmatyota. 3)
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Ryhman paatdéksenteon kannustaminen. Projektipaallikké varmistaa tarkoituksenmu-
kaisen paatoksenteon, toisinaan autoritaarisen, tarvittaessa kaikkien osapuolten yhtei-
sen paatoksenteon. 4) Palaute ja palkitseminen. Projektipaéllikké kannustaa ja innos-
taa, tarvittaessa kaskee ja rankaisee ryhman jasenia. 5) Kaikinpuolisten etujen var-
mistaminen. Projektipdallikké huomioi etta projekti on kaikkien osapuolten kannalta me-
nestyksekas. (Artto ym. 2006, 314-315.)

Sponsorointiyhteistyén rakentaminen kuvataan suomalaisissa opetusmateriaaleissa
usein projektina, joka voidaan toteuttaa prosessikuvausta askel askeleelta toteuttaen.
Esimerkiksi Daniel Tuori (1995), Erkki Alaja (2001) ja Marianne Makela (Image Match
2013) kuvaavat selkeat askelmerkit joita pitkin sponsoriyhteistydkumppanuus rakenne-
taan. Daniel Tuorin (1995, 15-17) sponsorointiprojektin malli on tehty yrityksille. Sen
mukaan sponsorointiprojektin vaiheet ovat ymparistdanalyysi, markkinoinnin tavoitteiden
maatrittely, sisédinen analyysi, sponsoroinnin tavoitteiden méaarittely, sponsorikohteen va-

linta, toteutus ja vaikutusten seuranta.

Alajan (2001, 35-100) sponsoriyhteistydn malli on esitetty erityisesti urheilutoimijoille.
Sen mukaan sponsoriyhteisty0 toteutetaan seuraavin toimenpitein: Suunnitteluvai-
heessa toteutetaan nykytilan analysointi, kartoitetaan myytavat tuotteet, asetetaan ta-
voitteet, kategorisoidaan yhteistydyritykset, rakennetaan palvelupaketit, Idydetdan "oma
juttu”, hinnoitellaan palvelupaketit, kartoitetaan yhteistydyritykset, etsitdan oikeat kontak-
tihenkilot, laaditaan kirjallinen yhteistybesitys ja organisoidaan myyntitoiminta. Myynti-
vaiheessa otetaan yhteys kontaktihenkilddn, valmistaudutaan myyntineuvotteluun, an-
netaan alkutahdit, esitetdan suullisesti, keskustellaan, annetaan lopputahdit, seurataan
esitysta seka ollaan hyvia voittajia ja havigjia. Mahdollistamisvaiheessa laaditaan kirjal-
linen yhteistydsopimus, sitoutetaan ja luodaan henked, johdetaan yhteisty6ta, toteute-
taan yhteistyota ja informoidaan yhteistydsta. Ansaitsemisvaiheessa mitataan tulokset,

analysoidaan tulokset, tehdaan raportti ja kiitetaan.

Makelan (Image Match 2013) mukaan sponsoriyhteistydn vaiheet sponsoroinnin koh-
teen, kuten orkesterin, ndkdkulmasta ovat strategia, tuotteistus, myynti ja yhteisty6. En-
simmaiseen vaiheeseen eli strategiaan kuuluu méaaritella ja kartoittaa tahtotila, perustie-
dot, aikaisempi yhteistyd, kehityssuunnitelma ja pelisddnndt. Tuotteistusvaiheeseen
kuuluu kartoittaa sponsorointikohteet, sponsorointimalli, vastikekartoitus, paketointi ja

hinnoittelu. Myyntivaiheessa tehdaan toimialakartoitus, myyntimateriaali, neuvottelut,
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erityisyhteistyo ja sopimus. Viimeisessa eli yhteistydvaiheessa keskidssa on lanseeraa-

minen, yhteistydbmuodot, verkostoituminen ja mittaaminen. (Image Match 2013.)

Naissa kolmessa esitellyssa sponsorikumppanuuden rakentamismallissa esiintyy pro-
jektin vaiheina ympaéristdanalyysin ja oman tuotteen analysoinnin elementtejd, neuvot-
telu- ja sopimusvaiheen elementteja seka yhteistydn toteutukseen ja tulosten mittaami-
seen liittyvia elementteja. Tallainen ennalta suunniteltu, selkeasti kuvattu, yhdesta suun-
nasta johdettu ja samanlaisena toistuva sponsorihankintaprojekti on mahdollista antaa
myds varainhankintapalveluja tarjoavan yrityksen toteutettavaksi. Onnistuneesti toteute-
tusta projektista voidaan maksaa kertapalkkio. Sponsorointitoimistojen saamat palkkiot
eivat ole avointa tietoa. Eero Valanko (2009, 31-38) kuvaa 1980-lukua manageritoimis-
tojen ja agenttien kulta-aikana. Ne myivat esimerkiksi Olympialaisiin ja jalkapallon MM-
kisoihin paketteja niille jotka maksoivat parhaiten. Palkkio maaraytyi sopimuksen ar-

vosta, yleensa 20-30 %.

Taiteen keskustoimikunnan vuonna 2002 teettaman selvityksen mukaan suomalaisten
yritysten edustajat suhtautuvat paaasiassa myoénteisesti sponsorointitoimistoihin. Yrityk-
sille tietoisuus sopimusluonnoksen ja yhteistydmallin asiallisuudesta ja toimivuudesta on
tarkeda. Vvalittdjien avulla on kehitetty uusia malleja ja nostettu lisarahoituksella myos
kohteen taiteellista tasoa. Yritykset kokevat, etta varainhankintapalveluja tarjoavat toi-
mistot tekevéat etenkin kaupallisesta sponsoroinnista tavoitteellisempaa. Toisaalta spon-
sorointitoimistot voivat johtaa yksipuolisempaan kohteiden tarjontaan ja sponsorirahojen
keskittymiseen. Sponsorien omat provisiot ovat pois muilta osapuolilta. Alalla voi ilmeta
myds vain taloudellista hyotya tavoittelevia valittgjia. Sponsorointitoimistoja kayttaneilla
kulttuuritoimijoilla oli paaasiassa myonteisia kokemuksia. Toiminta oli koettu tehokkaam-
maksi ja tulokset varmemmiksi kuin itse tehtyna. Sponsoritoimistoilla nahtiin myés ole-
van laajemmat yhteydet liike-elamé&an. Toisten mielesta sponsoritoimistojen tavoitteet ja
ehdot eivat olleet vastanneet heiddn ndkemyksiaan. Niiden kaytto ei olisi ollut taloudelli-
sesti kannattavaa. Lisdksi he kokivat tarkedksi voida asioida itse suoraan yritysten
kanssa. (Oesch 2002, 79-80.)

3.2 Verkoston johtaminen

Nykyista taloudellista toimintaymparistd kutsutaan usein verkostotaloudeksi. Silla tar-

koitetaan tapaa toimia yhteenliittymien, verkosto-organisaatioiden kautta, joissa haetaan
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etua liittoutumalla kutakin tarvetta parhaiten palvelevien yhteisty6tahojen kanssa. Tuo-
teintensiivisilla aloilla tamé ilmenee tyypillisesti esimerkiksi niin, etté tuote valmistetaan
monien yritysten yhteistydna; matkapuhelimen osat tulevat lukuisilta eri alihankkijoilta.
Pisimmilleen vietyna yritys voi omistaa vain brandin ja kaikki muut yritystoiminnan funk-
tiot toteuttavat kumppanit. Esimerkki tallaisesta toimintamallista on Nike. (Hakanen &
Heinonen & Sipila 2007, 12-15.) Tieto- ja elamysintensiivisilla aloilla verkostomainen
tydskentely nakyy esimerkiksi sosiaalisessa mediassa kaytavana vuoropuheluna yleisén

kanssa.

Verkostoja voidaan lahestya eri tarkastelutavoin. Ensimmaiseksi verkostoja voidaan tar-
kastella sosiaalipsykologisesta nékdkulmasta jolloin tarkastelun ytimessa on ihminen.
Verkostoituminen on henkilésuhdekysymys, jota voidaan laajentaa yksildista ryhmien,
organisaatioiden ja kokonaisten verkostojen tarkasteluun. Ajatellaan esimerkiksi, etta
verkostoissa tapahtuva sosiaalinen vaihdanta perustuu vastavuoroisuuden olettamuk-
seen. Motiivi yhteisty6hon riippuu siitd, miten tarkedna yhteistybkumppanilta saatava
hyoty koetaan, ja mikéd mahdollisuus on saada vastaava hyoty muualta. Esimerkkeja toi-
sesta, organisaatio- ja talousteoreettisesta tarkastelutavasta verkostoihin, ovat resurssi-
riippuvuusteoria, transaktiokustannusteoriat ja peliteoria. Naihin liittyvat toimijoiden hal-
linnoimat resurssit seka itse toteutettujen ja ulkoa ostettujen resurssien kustannusten
vertailu. Kolmannesta, strategisen liikkeenjohdon néakdkulmasta verkostoja tarkastellaan
esimerkiksi resurssiperustaisesti ydinkyvykkyyksien kautta tai eri verkostojen vélisen Kkil-
pailun nakokulmasta. (Vesalainen 2006, 29-36.)

Strategisen liikkeenjohdon nakékulmasta menestyksellisen verkostoitumisen lahtokoh-
tana pitdisi olla toimijan strategia. Voidaan kysya, miten verkostot tukevat organisaation
vision ja padmaéaarien saavuttamista (Hakanen & Heinonen & Sipila 2007, 92—-94). Haka-
sen ym. (2007, 107-108) mukaan verkostostrategian pitaisi vastata moniin niihin kysy-
myksiin, joiden pitéisi olla vain pienin muutoksin tuttuja my6s sponsoroinnin suunnitteli-
jalle. Niita ovat muun muassa nama:

o Mikéa on yhteistydn merkitys yrityksen vision, paamaarien ja tavoitteiden saavut-

tamisessa ja liiketoimintastrategian toteuttamisessa?

o Mita liiketoiminnallista konkreettista hyotya yritys verkostoitumisella hakee?

e Minkalaisia kumppaneiden ja verkkojen pitéisi olla?

e Miten toteutumista seurataan?

¢ Minkalaisen kokonaisuuden yrityksen kumppanuudet muodostavat?
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e Mitd osaamista ja kyvykkyyksia yrityksen itsessaan tulisi tunnistaa ja kehittaa

pystyakseen tehokkaaseen verkostoyhteistydhon ulkopuolisten kanssa?

Verkostoitumisen mahdolliset hytdyt voidaan jakaa kolmeen ryhmé&én. Ensiksi tehok-
kuuteen liittyvia hyotyja ovat mittakaavaedut, rationalisointinyddyt, kriittinen massa, kus-
tannusten jakaminen, toisiaan taydentavat resurssit, synergiaedut, nopeus ja padoman
kierto. Toisena, uuden liiketoiminnan syntymiseen, volyymin kasvuun ja kilpailuaseman
parantumiseen liittyvat hyddyt ovat uusille markkinoille paasy, kumppanin maineesta
hy6tyminen, laajemman tuote/palvelupaketin tarjoaminen, riskin jakaminen, erilaisiin
ydinosaamisiin perustuvien innovaatioiden synnyttaminen ja toimitusajan lyhentaminen.
Kolmanneksi resurssien hankintaan ja osaamisen kehittamiseen liittyvat hyddyt ovat
osaamisen hankkiminen kumppaneilta, yhdessa oppiminen, kokemusten jakaminen, po-
sitiivisen tiedon vuotamisen vaikutukset, teknologian hankinta ja siirto, rahoitus seka
henkildkunnan vaihto/kierto. (Hakanen & Heinonen & Sipila 2007, 197.)

Vesalainen (2006, 64—65) esittda viitekehyksen kumppanuuden tason analysoimiseksi.
Sen mukaan ensimmaisen tason kumppanuus on organisationaalista ja liiketoiminnal-
lista. Pidemmalle viety, toisen tason kumppanuus on rakenteellista, sosiaalista, vaihdan-
taan perustuvaa ja strategista. (Vesalainen 2006, 64—65.) Ei riité etta organisaatiolla on
yksi kokonaisverkostostrategia. Sen liséksi on muotoiltava kokonaisverkoston sisélla
olevien osaverkostojen omat strategiat. (Hakanen & Heinonen & Sipila 2007, 187-193.)

2000-luvun Suomessa verkostojohtamisen tehtvia ja haasteita on pyritty avaamaan esi-
merkiksi seuraavin tavoin. Lipastin (2007,53-55) mukaan verkoston johtamishaasteena
on jatkuvan muutoksen johtaminen ilman auktoriteettiaseman muodollista valtaa. Ver-
kostojohtamisessa korostuvat esimerkiksi yhteisen vision luominen ja yllapitdminen,
asiakasymmarryksen kehittdminen ja jakaminen seka yhteisten toimintatapojen vaalimi-
nen ja kehittdminen. Lipastin (2007, 68—78) mukaan johtajan keskeiset tehtavéat verkos-
tossa on luoda motivaatio (miksi vaivautua), uskottavuus (onko se rationaalisesti tarkas-
teltuna mahdollista) sekéa sitoutuminen (ihmisten sitoutuminen myoés tekojen tasolla).
Verkostolla ei ole valttamattd yhta selkeaa johtajaa, vaan toimijat ovat yhdenvertaisia,

mutta eri rooleissa.

Partner-laatuverkosto on ollut PKT-saation hallinnoima ja Tekesin rahoittama hanke
jossa konsulttiyhtiot muotoilivat tydkirjan verkostoitumisprosessin systemaattisesta tuke-

misesta (Partner-laatuverkosto — Tyokirja verkostoitumiseen). Partner-laatuverkosto
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mallin mukaan johtamisen rooleja verkostosuhteissa ovat muun muassa nakemyksen-
hallinta (motivoi, maarittelee tavoitteita, on aloitteentekijé ja vastuunottaja), tietamyksen-
hallinta (rakentaa verkon imagoa, rohkaisee luovuuteen, hoitaa sidosryhmasuhteita), yh-
teydenhallinta (luo yhteishengen, ratkoo henkildristiriitoja, huomioi verkon jasenten tar-
peet) sek& toiminnan ja talouden hallinta (sopimusten seuranta, toimenpiteiden aikatau-
lutus ja budjetointi). Verkostossa ndma kaikki asiat taytyy tulla hoidetuiksi, mutta roolia
hoitavan henkilon, johtajan, ei tarvitse olla aina sama. (Hakanen ym. 2007, 258-260.)
Rajalan ja Westerlundin (2009, 155-167) mukaan verkostoissa suorat valtasuhteet ovat
vahaisia, koska toimijat ovat autonomisia ja voivat paattaa verkostoyhteistydhdn osallis-
tumisesta. Verkoston johtaminen onkin epasuoraa toimintaa ja se kohdistuu ennen kaik-
kea tiedon kerddmiseen, verkostoin toimijoiden vaikuttamiseen, sosiaalisten ja raken-

teellisten sidosten hallintaan seké asioiden johtamiseen.

Strateginen sponsorointi nayttaytyy organisaatioiden valisena verkostokumppanuutena.
Strategisen sponsoroinnin on Valangon (2009, 101-106) mielesta perustuttava tasaver-
taisuuden tunteeseen. Tasavertaisuus ulottuu koko yhteistython: tapaamisiin ja neuvot-
teluihin, suunnitteluun ja toteutukseen seka toimintaan yrityksessé ja sponsoroinnin koh-
teessa. Valangon (2009, 106—109) hyvan sponsoriyhteistydn merkeissa korostuu ver-
kostomainen toimintatapa. Yhteisty® on avointa, strategista ja pitkdjanteistd. Molemmat
ovat siihen taysin sitoutuneita, myos henkildkunnan innostus projektiin on aitoa. Yhteis-
ty0d sisaltaa aktiivista dialogia kuten osallistumista ja aktiivisia tyo- ja ideapalavereita.
Yhteisia tapaamisia jarjestetdaan kohteen ja muiden sponsoreiden kanssa. Molemmat
ovat aloitteentekij6ita ja molemmat ovat varanneet seka aikaa ettd ammattitaitoa puolel-

taan. Spontaaneja kehittamisehdotuksia kumpuaa.

Strategisessa sponsoroinnissa molemmilla on ymmarrys yhteistydn tavoitteista, periaat-
teista, toteutuksesta ja kdytannon tyoskentelystd. Kohde antaa yritykselle aineellisia ja
aineettomia vastikkeita, jotka muodostavat yrityksen tarpeisiin sopivan kokonaisuuden.
Yritys voi antaa sovitun oman vastikkeen lisaksi viela muuta vastiketta ja hyotya koh-
teelle. Voidaan jarjestaa myos koulutus- ja motivaatiotapahtumia, yllatyksellisia esiinty-
mis- ja esitystilaisuuksia seka esimerkiksi symbolisia ja ndkyvia palkitsemisia projektin
eri vaiheissa. Yhteiset konkreettiset tulokset lisdavat sitoutuneisuutta, jolloin molemmille

syntyy halu kehittda ja syvent&é yhteistyota tulevaisuudessa. (Valanko 2009, 106-109.)
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4 Tutkimuksen toteuttaminen

4.1 Tutkimusmenetelméana lomakehaastattelu

Tassa tyossa selvitettiin, miten sponsoriyhteistyota johdetaan suomalaisissa orkeste-
reissa. Tyohon liittyva tiedonkeruu suoritettiin lomakehaastatteluina. Lomakehaastatte-
luissa keréttiin aineistoa orkesterien sponsoriyhteistyén muotoilusta, siina tapahtuvista
kohtaamisista ja sita kautta verkostoista seka yritysyhteistydn tavoitteista. Aineiston tar-
kastelussa huomion kohteena oli erityisesti sponsoriyhteistydkumppanuuksien muotoilu,

yhteistydssa muodostetut verkostot ja sponsorikumppanuuksien strateginen taso.

Aineiston kerdamisen menetelmaksi valittiin puolistrukturoitu lomakehaastattelu eli tee-
mahaastattelu. Lomakehaastatteluita voidaan kayttaa niin kvalitatiivisissa eli laadulli-
sissa kuin kvantitatiivisissa eli tilastollisissa tutkimuksissa. Taysin strukturoitu lomake-
haastattelu edustaa kvantitatiivista tutkimusalaa ja sita kaytetaan usein vaihtoehtona ky-
selylla toteutettavalle aineistonkeruulle. Puolistrukturoidussa eli teemahaastattelussa
edetdén etukateen valittujen teemojen ja niihin liittyvien tarkentavien kysymysten va-
rassa. (Tomi & Sarajarvi 2002, 76—80.) Kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimus voidaan
nahda jatkumona. Usein tutkimuksissa kaytetddn molempia elementteja. (Alasuutari
1994, 31-32.)

Teemahaastattelu valittiin taman tyon tutkimusmenetelmaksi, koska sen avulla pystyttiin
keradamaan useista orkestereista samojen kysymysten alle vertailtavaa tietoa, mutta toi-
saalta saamaan selville myos orkesterikohtaisia erityispiirteitd. Mahdollisuus jatkokysy-
mysten esittdmiseen selvensi orkesterien toimintatapojen ymmartamista ja toi esille lisa-
tietoa. Teemahaastattelu myos motivoi vastaajia niin, etta vastausprosentista saatiin kor-

kea.

4.2 Kohderyhman valinta

Taméan tyon kohderyhmaksi valittin Suomen Sinfoniaorkesterit ry:n jdsenorkesterit. Or-
kestereita on kolmekymmentad. Jasenorkesterien toiminta kattaa valtaosan ammatilli-
sesta suomalaisesta orkesteritoiminnasta. Haastateltaviksi valittin niiden orkesterien
edustajat, joiden sponsorointi seka tv- ja radiointikorvausten maara vuonna 2014 oli yli

25 000 euroa. Suomen Sinfoniaorkesterit ry:n tilastoissa sponsorointi seka tv- ja radioin-
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tikorvausten maara toimintatuloista on niputettu, joten puhtaasti orkesterien sponsoritu-
lojen maarada ei saa tilastoista selville. Oletettavasti valittu otos kattaa kuitenkin orkeste-
reista sponsoriyhteistydossaan keskiméaarin aktiivisemman osajoukon. Sponsorointi seka
tv ja radiokorvausten maarassa 25 000 euron rajan ylitti vuonna 2014 yksitoista orkeste-
ria. (Suomen Sinfoniaorkesterit ry:n toimintakertomus 2014, 36.) Opinnaytetyohdn haas-
tateltavien joukosta jatettiin viel& pois UMO-orkesteri, joka ei ole sinfonia- vaan big band

-orkesterikokoonpano.

Suomen Sinfoniaorkesterit ry:n jasenistdn ja taman tutkimuksen ulkopuolelle jaa joukko
ammatillisesti toimivia, usein produktiokohtaisesti koottuja orkestereita seké, paria poik-
keusta lukuun ottamatta, paaasiassa harrastajavoimin toimivat orkesterit. Valitulla koh-
deryhmalla oli mahdollista saada kuva suomalaisorkesterien yritysyhteistydsta. Kuiten-
kin luultavasti monta hyvaa esimerkkia rajautui myés kohderyhman ulkopuolelle; suurin
osa Suomen Sinfoniaorkesterit ry:n jasenorkestereista on valtionavun piirissa (Orkeste-
reiden laskennalliset henkilétydvuodet vuonna 2015), mutta juuri tuen ulkopuolelle jaa-

neilla orkestereilla on kova paine erilaisten rahoituslahteiden hankkimiseen.

4.3 Haastattelujen suorittaminen

Haastattelut toteutettiin puoliavoimesti ja kaytetty haastattelulomake oli aina sama.
Haastatellut saivat vastata kysymyksiin omin sanoin. Haastattelu antoi mahdollisuuden
tulkita kysymyksia yhdessa haastateltujen kanssa, saada selville lisatietoa ja esimerkiksi

kuvaavia esimerkkeja. (Hirsjarvi & Hurme 1988, 14-16.)

Haastattelut suoritettiin puhelinhaastatteluina lokakuussa 2015 alussa kysymyslomak-
keen (liite 1) mukaisesti. Haastatellut henkil6t olivat orkesterien hallinnollisia johtajia, joi-
den tavanomaisin titteli oli intendentti. Lista haastatelluista henkildistd sek& haastatte-
luajankohdista on liitteesséa 2. Koska haastatelluille luvattiin tydssa anonymiteetti, kaikkia
haastateltuja kutsutaan tassa tyossa orkesteri-intendenteiksi. Haastattelut kestivat tyy-
pillisesti noin 15-20 minuuttia, pisimmilladn noin 30 minuuttia ja suppeimmillaan noin

kymmenen minuuttia.
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4.4 Aineisto analysointi ja tulosten luotettavuus

Aineistoa analysoitiin luokittelemalla se kolmen eri teeman alle: 1) Prosessien muotoilu
(pysyvat tuotteet ja prosessit. vs. tapauskohtaisesti neuvotellut kumppanuuden muodot)
2) Verkostot (heikot verkostot vs. vahvat, aktiiviset ja strategiset verkostot) 3) Kumppa-
nuuksien strateginen taso (ei-strateginen vs. strateginen taso). Erityista haastattelujen
aikaista havainnointia ei suoritettu, vaan vastaukset on kirjoitettu auki ilman havainto-
merkintdja. Yksittaisten orkesterien vastauksia ei ole raportoitu, koska haastateltaville

haluttiin turvata anonymiteetti.

Tulosten luotettavuutta ja yleistettavyytta lisda se, ettd kyseessa on merkityksellinen
maara suomalaisia orkesteritoimijoita. Haastatellut edustavat noin kolmannesta Suomen
Sinfoniaorkesterit ry:n jAsenkunnasta. Ainoastaan yksi orkesteri kymmenesta haastatte-
luun pyydetysta ei halunnut tulla haastatelluksi. Tulosten yleistettéavyyteen viittaa se, etta
haastatteluaineistossa oli havaittavissa toistuvuutta. Viimeiset haastattelut eivéat tuoneet

aineistoon merkittavaa uutta tietoa.

Tyon luotettavuutta heikentdé johtamisen todentamiseen liittyvat haasteet. Tydssa pys-
tytaan kuvaamaan sita, miten orkesteritoimijat kokevat itse sponsoriyhteisty6ta johdetta-
van valittujen kysymysten puitteissa. Kokemukset voivat kuitenkin poiketa todellisuu-
desta. Johtamisen tapoja ja johdettavia asioita on paljon. Kaytannéssa johtaminen on
usein sekoitus erilaisista toimintatavoista. Kaytetty haastattelulomake oli rakennettu sel-
vittdmaan juuri tassé tydssa huomion alla olevia johtamisen osa-alueita. Muut osa-alueet
eivat valttdmatta tule tassa aineistossa esiin parhaalla tavalla. Aihepiiri on myds sellai-
nen, ettéd haastatellut voivat kokea painetta vastata kysymyksiin hanen olettamiensa mu-

kaan suotavalla tavalla, oman toiminnan hyvassa valossa esittaen.

Suomen Sinfoniaorkesterit ry tilastoi sponsorointitulot yhteen tv- ja radiointikorvausten
kanssa. Sen takia tdsmallista tietoa siitd, mitk& suomalaisorkestereista ovat keranneet
eniten sponsorituloja, ei ole saatavissa. Taustatietona kaytetty tilasto ei myoskaan huo-
mioi mahdollista ei-rahallista sponsoriyhteisty6td, kuten orkesterien saamaa tila- tai na-
kyvyystukea. Tilastointitapa kertoo osaltaan sponsoritulojen pienesta merkityksesta or-
kestereille. Taman tydn haastatteluiden ulkopuolelle jaivéat ne orkesterit joiden tulot spon-
soroinnista seka tv- ja radiointikorvauksista olivat vuonna 2014 enintddn 25 000 euroa.
Siksi haastateltujen joukko ei todennakdisesti sisaltanyt kymmenta suomessa rahallisen

arvon perusteella laajinta sponsoriyhteisty6ta vuonna 2014 harjoittanutta orkesteria.
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Haastatellut orkesterit edustavat kuitenkin todenndkoisesti suomalaisorkesterien yritys-

yhteistydssaan aktiivisempaa joukkoa kuin haastattelujen ulkopuolelle jaaneet orkesterit.

5 Sponsoriyhteistyd orkestereissa

Kaikkiaan voidaan todeta, ettei haastateltujen suomalaisorkesterien sponsoriyhteistyon
toteutuksessa kokonaisuutena tarkasteltaessa ole suuria eroja. Sponsorikumppanuudet
eivat ndy leimallisesti orkesterien toiminnassa, eika sponsoroinnin rahallinen arvo ole
missaan orkesterissa erityisen suuri. Haastattelujen perusteella yksi orkesteri oli pohtinut
ja vienyt sponsoriyhteistyotddn muita pidemmalle ja kaksi orkesteria niin ikdan aktiivi-
sesti kehitellyt sponsoriyhteistydn toteuttamista. TAma ilmeni jo siin&, etté naiden orkes-
terien intendentit pystyivat kertomaan sujuvasti orkesterinsa sponsoriyhteistydsta. Haas-
tatteluaineistojen sisaltdanalyysi antoi télle johtopéatokselle lisdvahvistusta.

Suomalaisorkesterien rahoitus pystytaan paaosin kattamaan julkisilla tuilla ja lipunmyyn-
nilla, joten muu varainhankinta esimerkiksi sponsorikumppanuuksien kautta ei ole toi-
minnan keskiossa. Suurimmalle osalle suomalaisia orkestereita sponsoriyhteistyd on
pienimuotoista. Intendentit toivat sita esille myos itse. Sponsoriyhteisty6 rajoittuu esimer-
kiksi kasiohjelmamainosten myymiseen ja konserttipddsylippuihin. Osa haastatelluista
orkesteri-intendenteistd maaritteli sponsoroinnin kaytanndssa yritysten lahjoituksiksi or-
kestereille. Pienikin sponsoriyhteistyd koettiin kuitenkin usein taloudellisesti merkityksel-

liseksi:

"Meidan osalta ei ole kysymys hirvean suurista rahoista, mutta se on tarkea lisa.”

"Se on meille merkittdva apu orkesterin varsinaiseen toimintaan.”

Likipitden kaikki haastatellut intendentit kokivat jonkinlaista tarvetta sponsoritoiminnan
kehittamiseen jatkossa. Yhteiskunnallinen keskustelu kulttuurin rahoituksesta ja esimer-
kiksi valtionosuusjarjestelmasta on vilkasta. Orkesterit tiedostavat paineen uusien rahoi-
tusmuotojen ldytamiseen. Sponsoriyhteistyon toteuttamisen haasteeksi koetaan orkes-

terihallinnon pienet henkildresurssit seka yleinen talouden tilanne:

"Sponsoritoiminta ylipaatadan vaatii resursseja, ei vaan etta sovitaan raha ja kaikki
ovat tyytyvaisia. --- Nyt kun meillakin on jouduttu sdédstaméaén henkiléresursseissa,

olisi kehitettavaa sponsorihankinnan suhteen.”
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"Taa yhteistydhan on erittain tyolas prosessi. Aikaa menee ja pitais olla hallinnon

puolella enemmaén henkilokuntaa, ettd pystys jakamaan tehtavia.”

"Nykypaivana tuntuu etta se raha, mita sinne tyolla voidaan saada, sanotaan 500
euron sponsorirahan saamiseen, joutuu tekemaan hirmuisen tyd. Etta kylla tuntuu
nykypaivana raha on niin tiukassa, mitd on tammadiseen toimintaan. Tuntuu, etta

tietynlainen murros on kaynnissa, tarvitaan uudenlaisia muotoja.”

Haastatteluaineiston analysoinnin perusteella voidaan todeta, ettéd haastatelluista orkes-
tereista vain yksi johtaa sponsoriyhteistyotaan ensisijaisesti verkostojohtamisen periaat-
teilla. Tassa orkesterissa seka yritysyhteistydn muodot etta tavoitteet poikkeavat toisista
haastatelluista orkestereista. Viidessa muussakin haastatellussa orkesterissa sponso-
riyhteisty6ta voidaan todeta johdettavan. Haastatelluista kolmessa orkesterissa sponso-
riyhteisty6ta ei tassa vaiheessa juurikaan johdeta, tai orkesterin sponsoriyhteistyt on hy-

vin pienimuotoista.

Orkestereissa toteutetaan monenlaista hyvaa sponsoriyhteistydta, mutta sen kehittami-
sessd on selvasti paljon viela hyddyntaméatonta potentiaalia. Sponsoriyhteistyétaan ver-
kostomaisesti johtavan orkesterin intendentti kiteytti kuvaavasti suomalaisen orkesteri-

kentén sponsoriyhteistyon tilaa:

"Meillahan varsinkin jossain vaiheessa [orkesterin nimi] oli pioneeri tdméan yritys-
yhteistytn kanssa. Oltais tietylla tavalla toivottu, ettd muutkin l&htis mukaan. Ta-
vallaan pioneerina saa paljon huomiota, ihailua, jopa kateutta. Mutta tavallaan se,
ettd meilla olisi ollut tavoitteena etta kulttuuriyhteistydn traditiota olisi alettu luo-
maan laajemminkin. [Orkesterin nimi] jai yksittaistapaukseksi. Kun ajatellaan esi-

merkiksi yrityksia, mitd urheiluun laitetaan rahaa, sielld on vahvat traditiot.”

Seuraavassa tarkastellaan tarkemmin suomalaisorkesterien sponsoriyhteistyon johta-
mista sponsoriyhteistytn muotoilun, sponsoriyhteistytéssa muodostettujen verkostojen ja

sponsorikumppanuuksien strategisen tason tarkastelun kautta.
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5.1 Sponsoriyhteistydn muotoilu haastatelluissa orkestereissa

5.1.1 Vastuu sponsoriyhteistydsta

Suomalaisten orkesterien hallintohenkilokunnan maaré on suhteellisen pieni, haastatel-
luissa orkestereissa 1,5-12 henkiloa. Milladn orkestereista ei ole erikseen nimettya
sponsoriyhteistydsta vastaavaa henkil6d. Sponsoriyhteistydn johtaminen kuuluu haasta-
telluissa orkestereissa yleensa intendentin vastuulle. Lahes puolessa orkestereista vas-
tuu oli jaettu: intendentin rinnalla vastuussa on myds markkinointi- tai viestintdvastaava,

konserttitalon johtaja, orkesterin hallintopaallikké tai kaupungin sivistystoimenjohtaja.

Kaytannossa sponsoriyhteistydta johdetaan haastatelluissa orkestereissa yleensa kah-
den tai kolmen henkilén yhteistydssa. Mukana intendentin liséksi ovat esimerkiksi orkes-
terin markkinointivastaava, tuottaja, viestintdvastaava tai kaupungin sivistystoimenjoh-
taja. Kolme intendenttia kertoi johtavansa sponsoriyhteistydta myos kaytanndssa yksin.
Orkesterit eivat ole juuri kayttdneet sponsorihankintaan erikoistuneiden yritysten palve-
luja. Yksi haastatelluista orkestereista oli tehnyt sponsorihankinnassa yhteisty6ta mai-
nostoimiston kanssa, mutta "me ei koettu sitd enaa kannattavaksi toiminnaksi”. Mainos-
toimiston palkkio oli ollut provisiopohjainen. Toinen orkesteri oli kayttanyt "ajatusriihta

asiantuntijoiden kanssa”, mutta nyt sita ei ole kaytetty, "ei ole rahaa”.

5.1.2 Intendentit sponsoriyhteistydn projektipaallikén roolissa

Luvussa 3.1 kuvattiin sponsoriyhteistydn rakentamista projektina seka projektipaallikén
tehtavia. Projektipaallikdn tehtaviin kuuluu suunnan nayttaminen, tydn johtaminen, paa-
toksenteon kannustaminen ja kaikinpuolisten etujen varmistaminen. Suomalaisorkeste-
rien intendenttien johtamassa sponsoriyhteistydssa korostuvat tyén johtamisen ja paa-
toksenteon kannustamisen roolit. Varsinkin yhteistydn alussa orkesteri-intendentit ker-

toivat olevansa se aktiivinen osapuoli. Suunnan nayttdminen on sivuroolissa.

Orkesterit eivat ole muodostaneet sponsorikumppaniensa kanssa aktiivisesti yhteista ku-
vaa sponsoriyhteistydprojektin merkityksesté yhté poikkeusorkesteria lukuun ottamatta.

Kaikinpuolisten etujen varmistamisesta puhuivat lahes puolet orkesteri-intendenteista.
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"Haihattelua ajatella, ettd sponsorit antaisivat vaan rahaa. Jos niin tapahtuu, se

perustuu niin henkilokohtaiseen tuttavuuteen. Taman on oltava vastavuoroista.”

Kuitenkaan tasmallista tietoa sponsorikumppaniensa yhteistydssa tavoittelemista
eduista, tai siitd, kuinka hyvin ne on tavoitettu, orkesteri-intendenteilla ei paasaantoisesti
ollut. Vain yksi intendentti kertoi tutustuneensa orkesterinsa sponsorien laatimiin tutki-

muksiin orkesterin kanssa toteutetusta sponsoriyhteisty0osta.

5.1.3 Sponsoriyhteistyon vaiheet projektina

Projekti on tyd, joka tehdaan kertaluontoisen tuloksen aikaansaamiseksi. Luvussa 3.1
kuvattiin Tuorin, Alajan ja Makelan mallit sponsoriyhteistydn rakentamisesta projek-
tinakokulmasta. Suomalaisorkesterien sponsoriyhteistyén muotoilussa ja johtamisessa
on joitakin projektitoiminnan piirteita. Valmiiksi muotoillut palvelupaketit ovat olemassa
yhta lukuun ottamatta kaikilla orkestereilla. Nama ovat eri "tasoja”, "paketteja” tai "kate-
gorioita”. Sen orkesterin edustaja, jolta valmiit kumppanuusmuodot puuttuivat, kertoi,
ettad juuri niita aiotaan lahiaikoina luoda. Valmiiksi luodut kumppanuuden muodot naytta-

vét siis olevan tarkeitd, vaikka toistakin oli koettu:

“intendentti lahestyi valmiilla paketeilla yrityksia. Eivat saaneet vastakaikua, eivat

saaneet mitaan.”

Kumppanuusmuodot oli siis suunniteltu etukateen lahes jokaisessa orkesterissa, mutta
tarkka kuvaus sponsorihankintaprosessista oli sen sijaan vain kahdella orkesterilla. Muu-
tamien orkesterien intendentit olivat epavarmoja siita, onko tallaista kuvausta tehty. Or-
kesterien valmiiden kumppanuusmuotojen olemassaolo viittaa sponsoriyhteistydn johta-
miseen ensisijaisesti projekteina. Toisaalta tarkkojen prosessikuvausten puuttuminen
kertoo ei-projektimaisesta tydskentelysta. Kun tarkkaa kuvausta yhteistyon solmimisesta
ei ole, voidaan ajatella orkesterien olevan valmiimpia toimimaan kunkin kumppanin tar-
peiden ja tilanteen mukaan joustavasti ja verkostomaisessa yhteistydssa. Orkestereissa
olikin koettu, etta luodusta prosessikuvauksesta ei ole ollut hydtya, yhteistydkumppanuu-
det ovat niin erilaisia. Se, ettei suomalaisorkestereilla paasaantdisesti ole prosessiku-
vausta sponsorihankinnasta, tuntuu kuitenkin kertovan enemman sponsoriyhteistyon
marginaalisuudesta orkesterien toiminnassa kuin valmiudesta toteuttaa sponsoriyhteis-

tydn sopimusprosessi ketterasti eri tavoin, kumppani huomioiden.
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Intendenteilté ei erikseen tiedusteltu, millaiset ovat heidan orkesterinsa sponsorihankin-
nan vaiheet. Muihin kysymyksiin annetuissa vastauksissa esille nousivat sponsorihan-
kintamallien tehtavista esimerkiksi palvelupakettien rakentaminen, palvelupakettien hin-
noittelu, suullinen esitys, keskustelu ja hengen luominen. Tehtavista ei juuri noussut
esille toimintaympaéristén analysoiminen ja yhteistyoyritysten kategorisoiminen, "oman
jutun” I6ytaminen, yhteistydsta informoiminen seka tulosten mittaaminen, analysoiminen
ja raportoiminen. Kaikkiaan tulosten mittausvaiheen tehtavat esiintyivat haastatteluissa

vain harvoin.

Peilattaessa orkesteri-intendenttien kertomaa projektipdallikén tehtaviin ja sponsorihan-
kintaprojektin vaiheisiin huomataan siis erityisesti, ettd yritysten sponsoriyhteistydlle
asettamia tasmallisia tavoitteita ei keskimaarin tunneta hyvin orkesterien piirissa. Taman
tydn puitteissa jaa selviamatta, kuinka hyvin yritykset itse ovat maaritelleet ja tiedostavat

tavoitteensa orkesterien kanssa tehtavalle sponsoriyhteistydélle.

5.2 Sponsoriyhteistydssa muodostetut verkostot

"Nama ihmiset jotka siina on, kylla se on erinomainen linkki: orkesteri, musiikki, kulttuuri-
puoli, sitd ymparéivaa maailmaa, asiantuntemuksen jakamista. Yritysten edustajat ovat
usein hyvin kiinnostuneita, mik& tammadinen orkesteri, elamisen ja johtamisen logiikkaan
kiinnostus, asiantuntemuksen vaihto ja ajatusten vaihto yhtélailla tarkedé. On kontakteja
musiikkimaailman ulkopuolellakin. Pystyvét auttamaan ja antamaan ndkemyksiaan, milta

meidan toiminta vaikutta ulkopuolelta.”

Tallaisena nayttaytyy sponsoriyhteistydssd muodostuneiden verkostojen merkitys siina
orkesterissa, jossa sponsoriyhteisty6ta johdetaan verkostona. Muissa haastatelluissa or-
kestereissa verkostojohtaminen ei painotu sponsoriyhteistytn johtamisessa. Keskimaa-
rin suomalaisorkesterien sponsoriyhteistydssd muodostamat verkostot eivat mydskaan
ole erityisen vahvoja ja monisaikeisia. Kuten luvussa 3.2 todetaan, johdettujen verkosto-
organisaatioiden tavoite on saada etua liittoutumalla kutakin tarvetta parhaiten palvele-
vien yhteistydtahojen kanssa. Seuraavissa alaluvuissa tarkastellaan ja perustellaan sita
johtopéaatosta, ettei verkostojohtaminen tavanomaisesti painotu suomalaisorkesterien

sponsoriyhteisty6n johtamisessa.
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5.2.1 Orkesterin ja yrityksen johdon verkosto

Kun orkesteri ja yritys solmivat sponsoriyhteistydkumppanuuden, mahdollisia verkostoi-
tumisen tasoja syntyy paljon. Organisatorisella tasolla orkesterin ja yrityksen vélille syn-
tyy verkosto. Orkesterin yhteis® koostuu eri ryhmista kuten orkesterin hallinto, soittajisto,
yleisd, muut (yritys)kumppanit seka "tahdet”, kuten kapellimestarit, solistit ja saveltajat.
Yrityksen piiri koostuu esimerkiksi yrityksen johdosta, tydntekijoista, asiakkaista ja (yri-
tys)kumppaneista. Verkostoja sponsorikumppanuuden johdosta voidaan rakentaa niin
orkesterin ja yrityksen eri ryhmien valille kuin myds orkesterin omien sidosryhmien ja

yrityksen omien sidosryhmien sisalla.

Haastateltujen orkesterien sponsoriyhteistyd nayttaytyi haastattelujen valossa ensisijai-
sesti orkesterin hallinnollisen johdon ja yrityksen johdon sek& mahdollisesti yrityksen

markkinoinnin vélille muodostuneena verkostona (kuvio 4).
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Kuvio 4. Johdon tasolla toteutettu orkesterin ja yrityksen sponsorikumppanuus.

Intendenttien mukaan yritykset eivat ole lahestyneet orkestereita kertoakseen halukkuu-
desta sponsoriyhteistydn muotoilemiseen. Intendentit sanoivat kuitenkin jo toimivissa yh-
teistybkumppanuuksissa molempien osapuolten olevan aloitteellisia yhteydenotoissa.
Usein orkesterin roolia yhteydenottajana pidettiin kuitenkin aktiivisempana. Strategisen
sponsoroinnin ja verkostojohtamisen mallien mukaan yhteisty® perustuu tasavertaisuu-
den tunteeseen. Dialogi on aktiivista ja molemmat osapuolet ovat aloitteentekijoita. Pei-
latessa orkesterien ja yritysten yhteistydn muotoja, sponsorikumppanien yhteydenotot
liittyvat tyypillisesti musiikkitarpeisiin yrityksen omissa tilaisuuksissa. Yhteydenpidon
maéraa oli useimpien intendenttien mielestéa vaikea maaritelld. Vastausten perusteella

yhteydenpitoa on tyypillisesti noin joka toinen kuukausi.
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Suomalaisten orkesterien ja sponsoriyritysten vélinen yhteydenpito tapahtuu tyypillisesti
organisaatioiden johdon tasolla. Tavanomaisesti orkesterin hallinnollinen johto pitaéa ko-
kouksia ja lahettad sahkopostia yritysten johdolle seka markkinointi- ja pr-inmisille. Mo-
nessa orkesterissa kutsutaan sponsoriyhteistydkumppaneita esimerkiksi kauden ava-
jaiskonserttiin tai vuosittaiselle lounaalle. Oletettavasti kutsu osoitetaan silloin juuri yri-

tyksen johdossa oleville henkilGille.

"[Yhteydenotoissa aloitteentekijoitd ovat] meidan puolelta yleensa intendentti ja
yritysten puolelta toimitusjohtaja tai pr-asioita hoitava ihminen. Yleensa orkesterin

puolelta.”

"Meilla on kaudessa aina avajaiskonsertti mihin aina kutsutaan. Yleensa on jotain
sponsorin jarjestamaa pitkin vuotta. Muutaman kerran vuodessa kokouksessa
kaydaan seuraavan vuoden yhteisty6td. On myds niita tilaisuuksia missa suurin

osa kumppaneista on kutsuttu.”

5.2.2 Yrityksen muodostama sisainen verkosto

Yritykset voivat hyddyntad sponsoriyhteistyotadn yrityksen omien verkostojen rakenta-

misessa (kuvio 5).
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Kuvio 5. Yrityksen muodostama siséinen verkosto sponsorikumppanuudessa.

Yrityksen omissa verkostoissa sponsorikumppanuudesta voidaan viestia suoraan yrityk-
sen omille asiakkaille ja luoda sita kautta haluttuja mielikuvia yrityksen ja sen brandien

ympérille. Sponsoriyhteistyd voi my6s toimia luottamuksen rakentajana yrityksen ja
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kumppanien valilla. Kumppaneita voidaan esimerkiksi huomioida ja kohdata sponsoriyh-
teistyon piirissé. Sponsorikumppanuuden ymparille voidaan rakentaa niin ikéd&n johdon
ja tyontekijoiden valista luottamusta lisddvia henkilostoétilaisuuksia seka viestia tyonteki-
joille yrityksen arvoista. Erityisen monet orkesteri-intendenteista kertoivat sponsorikump-

paniensa jarjestavan omia tilaisuuksia joihin orkesterimuusikoita tilataan musisoimaan.

"Oltiin juuri avaamassa --- uusi linja. Meidé&n sponsorisopimuksissa on sovittu, etta

saavat kayttaa orkesterin muusikoita tilaisuuksissaan.”

"Saattaa olla etta joku osa yhteisty6ta on, jos yrityksella on juhlatilaisuuksia, meilta
tulee yhtye esiintymaan sinne heidan paikalle tai riippuen ihan mita tarvetta heilla-

kin on.”

*Jossain maarin jotkut kayttavat henkildkuntatilaisuuksissa. Luo tydyhteisolle lisa-

arvoa ja on joulunaikaan tai muuten tarkea tyoyhteisolle.”

5.2.3 Orkesterin ja yrityksen yhdessa muodostama verkosto

Orkesterin ja yrityksen sponsoriyhteistydssa muodostama verkko voi olla tihea. Erilaisia
mahdollisia kumppanuuden muotoja on paljon (kuvio 6). Haastattelujen perusteella ver-
kostoja orkesterin piirissa olevien ihmisten ja yritysten piirissa olevien ihmisten valille
muodostuu, mutta saikeet ovat melko ohuita eika verkostoja juurikaan johdeta. Orkesterit
ja yritykset hyddyntavat aktiivisesti vain murto-osan verkoston mahdollisista saikeista.
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Kuvio 6. Orkesterin ja yrityksen yhdessd muodostaman verkoston potentiaali sponsorikumppa-
nuudessa.
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Orkestereista lahes puolet toi esille sponsoritoiminnan tavoitteiden kohdalla yhteistydn,
joka hyddyntdd molempia osapuolia. Rahan liséksi haastatelluista orkestereista kuu-
dessa kerrottiin saatavan sponsoriyhteistydsta nakyvyyttd orkesterille esimerkiksi lehti-
kumppanuudesta tai yritysten kuten pankin, S-ketjun tai K-ketjun viestinnassé. Sponso-
rikumppanuuksien hyodyista orkesterille tarkemmin keskusteltaessa esiin nousivat yk-
sittaistapauksina myds esimerkiksi mainosten taittaminen pro bono, yhteisty0 levytyksen
rahoituksessa, orkesterille suunniteltu korusarja ja orkesterin muusikon kaytt6én annettu

arvoviulu. Kaksi orkesteria mainitsi tiloihin liittyvan yhteistyon.

Yritysten mielenkiinnon pitdisi kohdistua verkostoitumisesta orkesterien yleis6on erityi-
sesti, jos orkesterin yleison profiili on sille kiinnostavaa kohderyhmaa joko asiakaskun-
naksi tai brandin viestijaksi. Tavat joilla sponsorikumppanit kohtaavat orkesterien yleiséa

ovat melko passiivisia:

"Tietysti jos itse ovat yleisdna ja tulevat meidan tilaisuuksiin ja samalla kohtaavat
yleis6a. --- Yhden kumppanin kanssa tehdaan sen tyyppista toimintaa, ettd ovat
myo0s itse lasna niissa konserteissa. He ovat niin sanottu jarjestaja --- he kutsuvat

siihen konserttiin keta kutsuvat yleis6on.”

"Aika usein heilld on meille kausilippuja.”

"Pieniltd osin kylla. Se niin kuin tapahtuu luontevasti itse konsertin tiimoilla jossa

he ovat osallisina.”

Tyypillisesti orkesteri-intendenttien mielesta sponsorikumppanit hydtyvat ensisijaisesti

orkesterien imagosta ja nakyvyydesta orkesterin materiaaleissa:

"Tana paivana nimenomaan hyotyvat, koska orkesterilla on hyva nimi. Voivat vah-

vistaa omaa yritystdan silla, ettd ovat meidan kanssa yhteistydssa.”

"He saavat nakyvyyttd ja tuota mitds viela... Pystyvat tavallaan laajentamaan
omaa toimintakenttdansa, kun on tdammdinen saanndllinen kulttuuriyhteistydkump-

pani.”

"Talla hetkelld hyva tuote. Henkildtasollakin nauttivat itse konserteista ja kokemuk-

sesta. Luo yritykselle positiivista imagoa.”
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Sponsorikumppanin brandien vahvistamisen keinoja kaytetaan jonkin verran orkesterien
sponsoriyhteistydn piirissa. Yritysten nimikkokonsertteja on useilla orkestereilla. Yhden
orkesterin intendentti kertoi joidenkin sponsorikumppanien kokeneen orkesterin yleison
heille sopivaksi ja joku mainitsi myds sponsorille annetun mahdollisuuden esitella tuot-

teitaan ja palveluitaan konserttien valikoituneelle yleisolle:

"Imagollista yhteistyéta tehdaan myds eraan valtakunnallisesti tunnetun designerin
kanssa jolla on pysyvasti esineita esilla meidan konserttisalissa ja vastaavasti han
on valmis suunnittelemaan meille konserttiasua tai muuta.”

"Ovat pitaneet esittelya konserttipaikalla, esimerkiksi standia.”

"Jotkut jotka on olleet meidan kanssa oikein kaupallisella asenteella. Orkesterin

kantayleis6 on koettu sopivaksi kantayleisoksi heille.”

Orkesterien taiteellisten johtajien eli kapellimestarien rooli sponsoriyhteistydssa ei nayt-
taytynyt erityisen aktiivisena. Esimerkiksi USA:ssa kapellimestarit ovat sponsoriyhteis-
tydssa usein keskeisessa asemassa. Sanotaanpa suomalaiskapellimestarienkin menes-
tyserojen Atlantin takana perustuvan myads siihen, kuinka hyvin he ovat sopeutuneet roo-

liin sponsoriyhteistydn avainhenkilona. Vain yhdessa orkesterissa kerrottiin:

’kylla meilla on ollut myds kapellimestari. Sielld on ndaita, kun tulee niin sanotusti
isompia ja alkuvaiheessa kun aloitetaan yhteisty6ta. Silloin kapellimestari on tar-

kedssa roolissa, on ihan menty yhdessa.”

Suomalaisorkesterien sponsoriyhteistydssa yritysten edustajat tapaavat kapellimesta-
reita ja vierailevia solisteja tyypillisesti esimerkiksi nimikkokonserttien yhteydessa pidet-

tavissa sponsorin tilaisuuksissa:

"Kapellimestari on kdynyt ennen konserttia pitdmassa konserttiesittelya.”

*Joskus on tilaisuuksia [ennen konserttia] joissa heitad vahan jututetaan tai sponsori

kutsuu tilaisuuteen.”

Orkesterimuusikoiden rooli sponsorikumppaniyritysten ja orkesterin muodostamassa
verkostossa on vaihteleva. Useat orkesteri-intendentit sanoivat, etta heidan orkesteris-

saan sponsorikumppanit eivat tapaa orkesterimuusikoita. Toisaalta joidenkin orkesterien
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erityispiirteend ovat sponsorien ja joidenkin soittajien valille muodostuneet henkildkoh-

taiset suhteet:

"Meilla on esimerkiksi yksi sellainen yhteistydmuoto jossa aika usein yritys kayttaa
omissa tilaisuuksissaan meidén tiettyd soittajistoa. On syntynyt henkilokohtaiset

valit joihinkin, esimerkiksi konserttimestariin.”

"Tulee ihan toiveita esimerkiksi etta kylla he tuntevat meidan soittajat hyvin ja

osaavat ihan nimeta, keta haluavat.”

Saman orkesterin eri sponsorikumppanien keskinaisten kohtaamisten muoto on orkes-
tereita erotteleva tekija. Se on yksi potentiaalinen hyddynlahde yritysosapuolelle. Spon-
sorikumppanien keskindinen verkostoituminen voi luoda yrityksille mahdollisuuksia
oman liiketoimintansa tehostamiseen esimerkiksi luomalla alustan suhdetoimintaan ja
uudenlaisten yhteistyémuotojen kehittelyyn. Esimerkiksi potentiaalisten alihankkijoiden
nakokulmasta mielenkiintoinen yritys tai jollakin toimialalla merkityksellinen portinvartija
verkoston jasenenda voi vetaa verkostoon imussaan muita, samaan sisapiiriin haluavia

toimijoita. N&aita mahdollisuuksia kaytetdan orkesterien sponsoroinnissa hyddyksi vahan.

Kolmessa orkesterissa oltiin sitd mielta, etteivat orkesterin sponsorikumppanit tapaa toi-
siaan. Suurimmassa osassa orkestereita sponsorit kohtasivat toisiaan jollain tapaa, esi-
merkiksi orkesteri kutsuu kerran vuodessa kaikki sponsorikumppanit yhteiseen tilaisuu-
teen, vaikkapa lounaalle tai kauden avajaiskonserttiin. Sponsorikumppanuuksia verkos-
tona johtavan orkesterin eri sponsoriyritykset ovat olleet aktiivisessa kanssakdaymisessa

keskenaan, esimerkiksi:

"yritykset kutsuivat edustajia tutustumaan omaan yritykseensa. On oltu erilaisissa

yrityksissa --- ja tosiaan naa orkesterin ystavayritykset oli kutsuttuina ryhmina.”

5.2.4 Orkesterin sisdiset verkostot ja yleisttyd

Sponsoriyhteistydn tiimoilla verkostoitumista voi siis tapahtua organisaatioiden tasolla ja
organisaatioiden eri yhteisdjen tasolla. Viime kadessé, aina verkostoitumista tarkastelta-
essa, verkostoituminen tapahtuu yksittaisten ihmisten tasolla. Henkilékohtaiset verkostot
ovat tarkea motivaattori ihmisten toiminnalle, niin myos orkesteriyleison piirissa. Musiik-

kitieteen oppiaineeseen tekemassani opinnaytetytssa (Moisala 2005) tutkin Helsingin
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kaupunginorkesterin konserttik&vijéiden motiiveja konserteissa kaymiselle. Ty6ssa il-
meni, ettd mitd syvemmalla orkesteritoimintaan liittyvissa verkostoissa henkild on, sita
vahvemmin h&nen motiivinsa konserteissa kdymiseen liittyvat myds ulkomusiikillisiin te-
kijoihin kuten tuttujen muusikoiden uran seuraamiseen ja tuttavien tapaamisen konser-
teissa. Mielenkiinto orkesteria kohtaan syntyy siis taidekokemusten liséksi orkesteriin liit-
tyvisté verkostoista, halusta seurata niité ja kuulua niihin.

Sponsoriyhteistydssa muodostetuissa verkostoissa orkesteri voi saada omiin verkos-
toihinsa mukaan sellaisia ihmisia, jotka eivét ole niihin aiemmin kuuluneet. Orkesteri voi
tarjota mahdollisuuden paésta tutustumaan esimerkiksi orkesterin muusikoihin. Sponso-
riyhteistydn myo6ta orkesterin sosiaalisiin verkostoihin paasseet ihmiset voivat haluta py-
sya niissa jatkossakin. Nain sponsoriyhteistyo voi olla orkesterille mita onnistuneinta ylei-

sotyota, eli silla tavoitetaan uusia yleisoja.

Sosiaaliset verkostot ovat itsedaan vahvistavia, silla ihnmisten paatdksenteko tapahtuu ra-
tionaalisen péaattelyn lisdksi myds sosiaalisen verkoston ohjaamana. Mité tiivimpaa hen-
kilotasolla tapahtunut verkostoituminen on, sitd suurempaa on heidan vélinen luottamuk-
sensa. Ja mitd suurempaa on ihmisten valinen luottamus, sité tiukemmin heidén edus-
tamansa organisaatiot kietoutuvat toisiinsa. Vesalaisen (2006, 51-56) mukaan tiivis hen-
kildiden vélinen vuorovaikutus verkostoissa johtaa jaettuun ajattelumalliin yhteistydsté ja
sitd kautta parempiin yhteisty6tuloksiin. Nain sponsoriyhteistytéssd muodostuneet ja vah-
vistuneet verkostot voivat lujittaa orkesterin ja sen sponsorikumppanien yhteisty6ta enti-

sestaan.

Kuviossa 7 sponsoriyhteisty6n piirissd mahdollisesti muodostettuun verkostoon on lisatty
viela orkesterin omat verkostot, joita sponsoriyhteistydssa voidaan aktivoida. Sponso-
riyhteistyon piirissa toteutettu toiminta, esimerkkiné vaikkapa yhden orkesterin toteutta-
mat tutustumisretket sponsoriyrityksiin koko orkesterin soittajistolle, voi osaltaan vahvis-
taa yhteishenkea ja sitoutumista orkesterin muusikoiden ja hallintohenkilokunnan valilla.
Taiteilijoiden ja yleison kohtaamiseen voi syntyd sponsoriyhteistytn kentalla vuorovai-
kutteisia areenoita, joissa kohtaaminen on henkildkohtaisempaa ja dialogisempaa kuin
perinteisessa orkesterikonsertissa. Esimerkiksi viulisti kohtaa yleisfd vapaamuotoisessa
tilaisuudessa, jossa han kertoo uudesta sponsorikumppanilta saadusta instrumentis-
taan. Naiden kohtaamisten my6ta alun perin yrityksen verkostoihin kuuluneet ihmiset
voivat muuttua ensisijaisesti orkesterin omien verkostojen jaseniksi. Sponsoriyhteistytn

kautta orkesterin kohtaama ihminen muuttuu orkesterin yleison jaseneksi, jolla voi olla
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sosiaalisena pddomanaan alun perin sponsoriyhteistydssa syntyneita henkilokohtaisia

verkostoja myds vaikkapa orkesterin muusikoihin ja hallintohenkilokuntaan.
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Kuvio 7. Orkesterin ja yrityksen muodostamat siséiset ja keskinaiset verkostot sponsorikumppa-
nuudessa.

5.3 Sponsorikumppanuuksien strateginen taso

Kuten sponsorointia kasitelleessa luvussa 2.2 kerrottiin, sponsorointi voidaan jakaa 1)
taktisen tason sponsorointiin joka tahtaa jonkin tapauskohtaisen taktisen tavoitteen saa-
vuttamiseen ja 2) strategiseen sponsorointiin, jonka taustalla on yrityksen arvoista ja lii-
ketoimintasuunnitelmasta kumpuava sponsorointistrategia. Voidaan nahda, etta taktisen
tason sponsorointiin liittyy projektijohtamisen elementtejd; siina suoritetaan sponsoriyh-
teistydprojekti jonkin tietyn tavoitteen saavuttamiseksi. Strategisen tason sponsorointi on
verkostomaisempaa toimintaa, jossa rakennetaan korostetusti tasapainoista kumppa-

nuutta.

Taktisen- ja strategisen sponsoroinnin madritelmissa lahtékohtana on tapa, jolla yritys-
osapuoli on rakentanut sponsoritydtaan. Tassa tydssa tietolahteina eivét olleet yritykset,
vaan kumppanuuden orkesteriosapuolen edustajat, joten kokonaiskuva orkesterien

kumppanuuksien strategisesta tasosta jaa vajaaksi.

Intendenttien haastattelujen perusteella suomalaisorkesterien sponsoriyhteistyén pii-
rissa tehdaan niin taktisen kuin strategisen tason toimilta nayttavia asioita. Esimerkiksi,

haastateltujen perusteella yleisin yhteistydn muoto on yritykselle annettu nakyvyys or-
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kesterin toiminnassa. Yrityskuvan ja brandien rakentaminen sponsoriyhteistydssa edus-
taa strategista sponsorointia. Suomalaisorkesterien sponsoriyhteistydssa nakyvyys il-
menee tyypillisesti mainospaikkana orkesterin painetussa (kausi)ohjelmassa. Tdma ei
yksittdisena toimena ole riittava siihen, etté voitaisiin puhua todellisesta strategisen ta-
son sponsoritoiminnasta. Strategisen tason toiminta vaatii suurempia ja pitkaaikaisempia
panostuksia. Intendentit kuvailivat sponsorikumppaniensa hydtyvan sponsorikumppa-

nuudesta yrityskuvassaan esimerkiksi nain:

"Vakuutusyhtitt ja tallaiset, niilld on yhteiskuntavastuu keskeinen ja etta he voivat,
haluavat ly6da itselleen tallaista kulttuurista profiilia.”

"Oman yritysprofiilin yhteiskuntavastuuta.”

"Kylla niilla on myds tavoite etta tietyt haluavat enemman pehmeita arvoja nostaa
esille heidan toiminnassa, jos meilla on esimerkiksi joku tehdas tai muu sellainen
jolla en enemman kovia arvoja tai sellaista. Me annetaan tammaoinen pehmeys
heidéan kuvioihin --- ettd nakyy heidan logot ja tiedot meidankin asioissa, antaa

pehmeytta.”

Toinen usein mainittu yhteistydn muoto on yhteistyd tilaisuuksissa seké esiintyjien toi-
mittaminen yrityksen omiin tilasuuksiin. Silloinkin kyseessa on joko taktisen tason toimi
jossa tavoitteena on sopivan tunnelman luominen yksittaiseen tilaisuuteen tai jonkinlai-
nen siivu strategisen sponsoroinnin toimista, joka osana suurempaa tekemisen tapaa voi

viestia sponsorikumppanin imagosta.

"Katson ettd ne hyotyy siitd kun esimerkiksi jossain vaiheessa pystyy tarjoamaan,
onko se henkildkunta tai asiakkaat, me pystytaan tarjoamaan korkeatasoista taide-
elamysta jo ne ei ehkd samalla tavalla muuten pysty. Tietysti vois olla ulkopuoli-

nen, mutta meilla on laheista yhteisty6ta.”

"Odottavat fyysisia lippuja vierailleen ja tyontekijoilleen ja jatkuvaa valmiutta jos

tarve iimenee, siihen vastataan. Nopeus on meidan myyntivaltti.”

"Nimikkokonsertti, konsertti heidan omalle jasenistolle tarjpamme. Tarjoamme tai-

teellista panostusta heidan tilaisuuksiinsa heidan toiveidensa mukaan.”
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"Henkilétasollakin nauttivat itse konserteista ja kokemuksesta. --- Jossain maérin
jotkut kayttavat henkildkuntatilaisuuksissa, luo tydyhteisélle lisdarvoa, yhtend on

joulunaikainen tai muu samanlainen tarkea tydyhteisdlle.”

Musiikin viemisen rinnalla muita taktisen tason yhteistydesimerkkeja nousi haastatte-
luissa esille vain vahan. Orkesteri-intendentit eivat maininneet sponsorikumppaniensa
hyotyvan yhteistydsta esimerkiksi myynnin tai uusasiakashankinnan apuna, joten orkes-
terien konsertteja ei kayteta areenaa esimerkiksi sponsorikumppanien omien tuotteiden

myymiseen tai asiakasrekisterin keraamiseen.

Seuraavaksi tarkastellaan strategisen tason sponsoriyhteistyon tunnusmerkkeja orkes-
tereissa. Strategisen tason sponsoroinnissa tunnusmerkkeihin kuuluu, etta yritys tekee
aktiivista tyota loytaékseen parhaimmat kumppanit. Orkesterien suuntaan ei kuitenkaan
ole kdannytty yritysten suunnasta, vaan aloitteentekijoitd ovat olleet orkesterit. Strategi-
sen sponsoroinnin piirteisiin kuuluu myoés yhteistydbmuotojen kehitteleminen niin, etta
kumpikin osapuoli ovat tasapainoisesti saajan ja antajan roolissa. Kaikkien haastateltu-
jen orkesterien edustajien mukaan sponsoriyhteistydn muodot oli kehitelty orkesterissa,
ei yhteistydssa sponsorikumppanien kanssa. Jossakin orkestereissa suunnitelmaa oli
kylla tehnyt aikanaan mainostoimisto, toisessa ajatusriihi asiantuntijoiden kanssa, kol-
mannessa mukana oli ollut orkesterin neuvottelukunta yrityselamaedustajineen ja nel-
jannessa todettiin paikkakunnan olevan niin pieni, etta yhteistydmuodot ovat syntyneet

ajan kanssa, kaikki kun tuntevat toisensa muutenkin.

Liséksi strategisen sponsoriyhteistydn tunnuspiirteisiin kuuluu se, etta kumpikin osapuoli
tuntee toistensa tavoitteet yhteistyolle. Tavoitteiden pitaisi perustua toimijoiden arvoihin,
liketoimintasuunnitelmaan ja strategiaan. Yritysten tavoitteena on tavanomaisesti tuot-
taa voittoa omistajilleen, mik& tapahtuu esimerkiksi yritysten brandien arvoa kohotta-
malla, tuotantoa tehostamalla ja asiakaskuntaa laajentamalla. N&in ollen yrityksille ole-
tettavasti yleisin strategisen sponsoroinnin viimekaden tavoite on saada mahdollisimman

hyva tuotto sponsorointiin tehdylle investoinnille.

Myds orkesterien sponsoriyhteistyflle asettamien strategisten tavoitteiden pitéisi perus-
tua niiden arvoihin ja toiminnan tarkoitukseen. Orkesterien kohdalla strategisina tavoit-
teina voisi ajatella olevan esimerkiksi toiminnan mahdollisimman korkea taiteellinen taso,

orkesterin maineen (brandin) kohottaminen, yleisén palveleminen ja mahdollisimman
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laajan yleison tavoittaminen. N&ihin orkesterien strategisen tason tavoitteiden saavutta-
miseen sponsoriyhteistyoté ei kerrottu juuri kaytettavan. Sen sijaan orkesterien sponso-
riyhteistyon tavoitteita kysyttdessa ykkoseksi nousi ennalta arvattavasti raha. Usein mai-
nittiin, ettd rahaa halutaan nimenomaan olemassa olevan perustoiminnan rahoittami-
seen, ei ylimaaraiseen toimintaan. Muutamissa orkestereissa sponsorikumppanit olivat
rahoittaneet nimettyja konsertteja ja kahdessa orkesterissa mainittiin sponsoriyhteis-
tydssa toteutetut levytykset. Yksi haastatelluista orkestereista kertoi tavoitteena olevan

nyt sponsoriyhteistytn kartoituksen, koska kumppaneita ei talla hetkella ole.

Vain yksi mainitsi, ettd sponsoriyhteistydlla "voidaan tavoittaa uutta yleis6a, mita meille
ei muuten tulisi”. Pohdittaessa orkesterien strategisen tason tavoitteita, sponsoriyhteis-
tydssa tehtavan yleisétydn mahdollisuudet ovat yksi ilmeisimmista potentiaalisista toi-
mintamuodoista. Muita orkesterin strategisia tavoitteita tarkasteltaessa, orkesterit nake-
vat itsensa sponsorikumppaniensa brandin kohottajina, mutta sponsorikumppanien or-
kesterin omaan brandiin mahdollisesti tuomaa lisdarvoa ei ndhda. Yleisdn palvelutason
kohottaminen voi myds onnistua sponsoriyhteistytssa, yksinkertaisimmillaan vaikkapa
tuote-esittelylahjoina, mutta tAmak&éan toimintamuoto ei tullut mainituksi. Kekseliaimmil-
l&an sponsoriyhteisty6 voi palvella suoraan myos taiteellisen toiminnan tasoon liittyvia
tavoitteita. Yhden orkesterin mainitsema yhteistyd, jossa sponsori myontda arvoviulun
orkesterin soittajan kayttéon, edustaa tdman tyypin sponsoriyhteistytta.

Orkesterien sponsorikumppanuuksien strategista tasoa tarkasteltaessa joukosta erottuu
poikkeuksena yksi orkesteri. Se on ollut suomalaisorkesterien sponsoritoiminnassa jon-
kinlainen pioneeri erityisesti 1990-luvulla. Td&man orkesterin sponsorikumppanuuksien
taustalla oleva johtaminen on erilaista kuin muissa haastatelluissa orkestereissa. Myos
orkesterin omissa tavoitteissa sponsoriyhteistydlle raha tuli mainituksi poikkeuksellisesti

vasta toisena asiana verkoston jalkeen:

"Pystyttiin tarjoamaan alusta, ettd orkesterin ymparille rakentui yrityspooli. Eri alo-
jen yritykset loytavat toisensa kun orkesteri on valittdjaroolissa. Totta kai tavoit-

teena saada myds niinku taloudellista tukea.”

Orkesteri-intendentit eivat, yksittaisia poikkeuksia lukuun ottamatta, kertoneet tutustu-

neensa siihen, miten sponsorikumppanit olivat saavuttaneet yhteistyolle asetetut tavoit-
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teet. Vain yhden orkesterin kohdalla, sen jonka sponsoriyhteisty6ta johdetaan ensisijai-
sesti verkostona, orkesterin intendentti kertoi sponsorikumppanuuden strategiseen ajat-
teluun kytketyista tavoitteista ja niiden mittaamisesta:

”Siitd on aikanaan tehty ainakin kaksi tutkimusta, mitd sponsorit on tehnyt. --- Tie-
tysti tammaisia mielikuvia, siihen liittyvda ja onhan se osa néitten, osa yritysten
markkinointistrategiaa. Hyvantekevaisyytta ei oikeastaan enda ole. Osana heilla
sita strategista ajattelua, etta lI6ydetdan yhteisia littymapintoja ja yhteista siina,

mika heidan kunkin yrityksen omaan tekemiseen liittyy.”

6 Yhteenveto jajohtopaatdkset

Tassa tydssa haluttiin selvittdd, miten sponsoriyhteistydta johdetaan suomalaisissa sin-
foniaorkestereissa. Orkesterien intendenttien haastatteluista kerattya aineistoa tarkas-
teltiin kolmesta nékdkulmasta: miten sponsoriyhteistyd on muotoiltu, millaisia ovat spon-
soriyhteistydsséa muodostetut verkostot, ja mika on orkesterien sponsorikumppanuuk-

sien strateginen taso.

Haastattelujen perusteella yhden suomalaisen sinfoniaorkesterin sponsorikumppanuu-
det nayttaytyvat strategisina. Muiden orkesterien sponsoriyhteistyota ei johdeta strategi-
sen tason sponsorikumppanuutena, vaikkakin myds kaksi muuta haastattelujen piirissa
ollutta orkesteria oli kehitellyt sponsoriyhteistyén muotoja muita pidemmalle. Suurim-
massa osassa orkestereita sponsoriyhteisty6td johdetaan vain pienin panostuksin.
Haastatelluista kolmen orkesterin kohdalla voidaan todeta, ettd sponsoriyhteistyéta ei
tassé vaiheessa juurikaan johdeta tai sponsoriyhteisty® on erittain pienimuotoista. Koska
haastattelujen ulkopuolelle jatettin ne orkesterit, joiden sponsoritulot vuonna 2014 olivat
enintdan 25 000 euroa, haastattelujen ulkopuolelle jaéneissa orkestereissa voi olettaa

yhteistyon johtamiseen kaytettyjen resurssien olevan keskimaarin melko pienia.

Vastuu sponsoriyhteistydsta kuuluu suomalaisorkestereissa tyypillisesti orkesterin inten-
dentille ja hanen rinnallaan mahdollisesti jollekin toiselle henkilblle orkesterin hallin-
nossa. Intendentti on myg@s se henkild, joka tavanomaisesti toteuttaa sponsoriyhteistyon
tekemista. Tavallisesti orkesterin sponsoriyhteistyén muodot on luotu orkesterin sisalla.
Sponsoriyhteisty6ta varten on luotu valmiita paketteja, mutta tarkkaa prosessikuvausta

sponsorihankinnan vaiheista ei ole tavanomaisesti olemassa. Projektipdallikon tehtavia
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ja projektin vaiheita tarkasteltaessa havaittiin, etta yritysten tavoitteet sponsoriyhteis-
tyolle tunnetaan huonosti. Jatkotutkimuksen paikka olisi selvittdd, tuntevatko yritykset
omat tavoitteensa orkesterien kanssa tehdylle sponsoriyhteistyoélle.

Orkesterien sponsoriyhteistydssd muodostuvat verkostot ovat melko ohuita ja niita ei
juuri johdeta. Verkostoja voidaan katsoa syntyvan organisaatioiden tasolla, organisaa-
tioiden eri yhteisdjen tasolla seka yksildiden tasolla. Sponsoriyhteistyon verkostojen ra-
kentamisen alkuvaiheessa orkesterit ovat aktiivinen osapuoli. Intendenttien mukaan yh-
teistydn mydhemmissa vaiheissa molemmat osapuolet ovat aktiivisia. Orkesterien spon-
soriyhteistydssa verkostot muodostuvat paaasiassa yritysten johdon ja markkinoinnin
seka orkesterien hallinnollisen johdon valille. Esimerkiksi sponsoriyritysten ja orkesterin
yleison valille muodostuvat verkot perustuvat paaosin passiivisiin kohtaamisiin. Orkeste-
rin kapellimestarien rooli verkostoissa on keskimaarin pieni ja orkesterimuusikoiden rooli
orkestereittain vaihteleva. Eroja on myos siina, milla tavalla sponsorit kohtaavat toisia

sponsoreita, vai kohtaavatko heita ollenkaan.

Sponsoriyhteistydssa rakentuvissa verkostoissa on vield paljon potentiaalia suomalais-
orkesterien sponsoriyhteistyon kehittdmiseen. Orkesterienkin piirissd muodostuvat sosi-
aaliset verkostot ohjaavat ihmisten paatoksentekoa. Siksi verkostoihin mukaan paase-
minen lisda ihmisten ja organisaatioiden sitoutumista ja halua olla mukana orkesterien

toiminnassa niin yleisona kuin sponsorikumppanina.

Orkesterien sponsoriyhteistydssa on melko vahan esimerkkeja niin taktisen tason kuin
strategisen tason sponsorikumppanuuksista. Haastatellut intendentit korostivat yritysten
tavoittelevan yhteistydsta erityisesti imagovaikutuksia, miké viittaa strategisen tason
sponsorikumppanuuteen. Lahes puolet haastatelluista intendenteista mainitsi myos yh-
teistydn molemminpuolisen hyddyn, joka on niin ikdén strategisen tason sponsorikump-
panuuden perusmerkki. Strategisen sponsorikumppanuuden muotoon ei kuitenkaan sovi
se, ettd sponsoriyhteistydn muodot oli lAhes aina muotoiltu orkestereissa, ei yhteistydssa
yritysosapuolen kanssa. Orkesterit eivat mytdskaan juuri tunne sitd, miten yritykset ovat
tavoittaneet sponsoriyhteistytlle asetetut tavoitteet. Niin ikdéan orkesterit eivét ole sito-
neet sponsoriyhteistytn tavoitteita omiin strategisiin tavoitteisiinsa, vaan tavoitteena on
ennen kaikkea rahan keradminen. Se orkesteri, jonka sponsorikumppanuudet muista or-

kestereista poiketen nayttaytyivat strategisina, oli asettanut omat tavoitteensa sponso-
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riyhteistyélle strategisiksi ja tiesi, kuinka sen yrityskumppanit olivat saavuttaneet spon-
soriyhteisty0lle asetetut tavoitteet. Tamankin orkesterin piirissd sponsoriyhteistyén sol-
mimista pidettiin vaikeana erityisesti nykyisessa taloudellisessa tilanteessa.

Tyossa tehtyjen havaintojen perusteella sponsoriyhteistydn tekemista pidetdédn suoma-
laisten orkesterien piirissd haastavana. Samalla nousee kuitenkin esille asioita, joiden
kautta suomalaisten orkesterien sponsoriyhteistydn muotoja on mahdollista kehittaa ja

lisata orkesterien sponsoriyhteistytn maaraa.

Ensimmaiseksi, rakennetaan orkesterien sponsorikumppanuuksia kohti strategi-
sen tason sponsorikumppanuuksia. Suomalaisorkesterien sponsoriyhteistyd ei paa-
saantoisesti tayta strategisen sponsoroinnin tunnusmerkkeja. Jos sponsoriyhteisty6ta
halutaan kehittaa ja sen taloudellista merkitysta lisata, orkesterien on hyva vieda yhteis-
tydmuotojaan kohti strategista sponsoriyhteisty6ta. Tallainen kulttuuri on viela uutta
my0s useille yritystoimijoille. Orkesterien edustajien on siksi pystyttava kertomaan yri-
tystoimijoille siitd, miten sponsorointi voi olla markkinointiviestinnallinen investointi, joka

my0s antaa investoinnille sopivan katteen.

Uudet toimintamallit syntyvat usein kanssakaymisessa. Yhteistyon tavoitteita, muotoja ja
kaytantoja voidaan lahtea rakentamaan esimerkiksi potentiaalisten kumppaniparien tyo-
pajoissa. Huomio voi olla organisaatioiden vaikuttavuudessa laajalti: miksi organisaa-
tiomme ovat olemassa, mitka ovat tavoitteemme ja kuinka voimme yhteistytssa tukea

toisiamme niiden saavuttamisessa.

Toiseksi, toteutetaan sponsoritoimia yhteistydssa. Orkestereiden suhteellisen pie-
nissa hallintotimeissa koetaan, ettei sponsoriyhteistydhon pystytd panostamaan ole-
massa olevilla resursseilla. Sponsorikumppanuuksien rakentamiseen panostaminen on
orkesterille riski. On mahdoton tietda etukateen, tuottavatko siihen sijoitetut panostukset.
Orkesterien kokemukset sponsorikumppanuuksien rakentamisesta eivat keskimaarin
ole erityisen onnistuneita. Tydmaara suhteessa tuloksiin koetaan liian suureksi. Sopi-
mukset ovat usein pienia ja lyhyita, silti suuren tydn takana. Maakuntakaupungeissa
haasteeksi koetaan se, etta suurten yritysten paatoimistot sijaitsevat muualla ja paikal-
listen yritysten suuntaan kdantyvat kaikki paikalliset kulttuuri, nuoriso, urheilu ja niin edel-

leen toimijat rahoituksen toivossa.
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Nykyisessa taloudellisessa tilanteessa useat yritykset eivat ole valmiita panostamaan
sponsorointiin. Orkesteri-intendenttien mukaan yrityksissa koetaan moraalisesti arvelut-
tavana olla sponsorikumppanuudessa kulttuuritoimijan kanssa, kun samaan aikaan saa-

tetaan kdyda yt-neuvotteluja.

Orkestereille lahes riskiton tapa toteuttaa sponsorikumppanuuksien hankintaa olisi ul-
koistaa se sponsorikumppanuuksien hankintaan erikoistuneille yrityksille provisiota vas-
taan. Vain harva orkesteri on tehnyt tatd. Sponsorihankinnan ulkoistamisessa on kuiten-
kin omat huonot puolensa. Ulkopuolisen toimijan ensisijainen intressi on viime kadessa
oman provision saaminen. Se voi kannustaa tavoittelemaan nopeasti syntyvia sopimuk-
sia tydlaiden mutta strategisesti kenties merkittdvampien sopimusten sijaan. On myds
jollain tapaa erikoista ajatella, etté orkesteri ulkoistaa oman yhteistyénsa toisen organi-

saation kanssa.

Kun resursseja on rajallisesti, yksi mahdollisuus on yhteistyd sponsorikumppanuuksien
solmimisessa. Yhteisty0 voi olla paikallista, esimerkiksi joukko saman kaupungin kult-
tuuri- tai vapaa-ajantoimijoita lahestyy yhdessa mahdollisia yrityskumppaneita sen sijaan
ettd ne kilpailevat keskendan yritystoimijoiden ajasta, rahasta ja huomiosta. Yhteistyod
voi olla my6s orkesterien vélista. Yhdessé orkesterit voivat tarjota yrityksille jopa valta-
kunnanlaajuista nakyvyytta ja mahdollisuuden kohdata ihmisi& tapahtumissa eri puolilla
Suomea. Joillakin yrityksilla on keskitettyd toimintaa, ei vain yhdelld, vaan muutamalla
eri orkesteripaikkakunnalla.

Sponsoriyhteistydn rakentamiseen tarvittavia resursseja pidetaan riittamattémina, kun
orkestereiden hallintoon ei pystyta palkkaamaan henkil6a sitd hoitamaan. Pystyykd sen
sijaan vaikka kaksi orkesteria yhdessd palkkaamaan sponsoriyhteistysta vastaavan

henkildn hoitamaan kummankin orkesterin sponsoriyhteistyta?

Kolmanneksi, vieddan verkostot ihmisten vélisen kanssakadymisen tasolle. Spon-
soriyhteistydssa luodaan organisaatioiden valisia kumppanuuksia ja verkostoja. Useat
orkesteritoimijat painottivat sitd, etteivat sponsorikumppanuudet perustu henkilékohtai-
siin verkostoihin tai mieltymyksiin. Sosiaaliset verkostot kuitenkin ohjaavat osaltaan ih-
misten paatoksentekoa, niitd kannattaa kayttaa hyvéaksi. Verkostot voivat sitouttaa ihmi-

sia niin konserteissa kaymiseen kuin sponsorikumppanuuden kehittamiseen.
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Sponsoriyhteistyon puitteissa voidaan luoda ja aktivoida monenlaisia verkostoja. Kuiten-
kin tan& paivana orkesterien sponsoriyhteistyon tyypillinen muoto on mainos orkesterin
kasiohjelmassa. Se on hajuton, mauton, ei varmasti ketdan hairitseva. Mutta enté jos

sen sijaan...

Erdaana iltana konserttisalin aulassa konserttiyleista olikin vastassa paikallisen suklaa-
tehtaan tyontekijat tarjpamassa maistiaisia. lllan konserttiohjelmassa kuultiin myds eras
mielenkiintoinen kuriositeetti, tehtaan perustajan veljenpojan 20-vuotiaana saveltama
Adagio jousiorkesterille 1800-luvun lopulta. Konserttiohjelmasta I6ytyvalla qgrp-koodilla
konserttivieraat paasivat halutessaan ilmoittautumaan tehdaskierrokselle seuraavan vii-
kon torstaina. Tassa kohtaa konserttiohjelmalehtea kerrottiin myds, kuinka lauantaina
kirjastolla jarjestetadn kaikille ylakouluikaisille avoin savellyspaja. Ohjaajina toimivat tun-
nettu musiikkipedagogi seka orkesterin muusikot ja tehtdvanéa on luoda musiikkia suk-

laatehtaan kuvitteelliseen mainokseen.

Konsertin jalkeen suklaatehtaan tyontekijat viettivat ikimuistoisen illallisen kapellimesta-
rin seka konsertissa myds esiintyneen kuoron laulajien kanssa. Tehtaan pitkdaikaisen
tyontekijan ja henkildston luottamusnaisen Marja-Terttu Sointulan 60-vuotispaivaa huo-
mioitiin kertomalla, ettd han saa toteuttaa pitkdaikaisen haaveensa: Han pééasee ensi
kevaana mukaan soittamaan orkesterin riveissa Sibeliuksen Andante Festivon orkeste-
rin kenraaliharjoituksessa. Hanen valmentajanaan toimii yksi orkesterin 2. viulun ammat-
tilaisista. Lopulta Marja-Terttu hoiti stemmansa niin hyvin, ettéd h&n paasi soittamaan te-
oksen myos konsertissa — ja antamaan lausuntoja asiasta maikkarin uutisten tasta teke-
maén loppukevennykseen. Tuona iltana konserttiyleisoon saapui, elamansa ensimmai-
sen kerran, jopa Marja-Tertun 83-vuotias Helvi-tati, nyttemmin orkesterin tuorein kausi-

korttilainen.
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Liite 1: Haastattelulomake

Hei, Olen Jonna Aakkula ja valmistelen opinnaytety6ta Metropolia Ammattikorkeakoulun
liketalouden koulutusohjelmaan. Voinko kertoa vahan lisaa?

Opinnaytteeni aiheena on suomalaisorkesterien sponsoriyhteisty6. Tahan liittyen haluai-
sin haastatella sinua noin kymmenen minuutin ajan nain puhelimitse. Kiinnostuksenkoh-
teenani on ennen kaikkea sponsoriyhteistyon johtaminen ja verkostot. Oletko sina sopiva
henkil6 haastateltavaksi ja sattuisiko nyt olemaan sopiva hetki télle asialle?
Opinnaytetydssa en tule kertomaan, minkd orkesterin edustajan vastauksesta on kul-
loinkin kyse. Kysyn kaikilta haastatelluilta samat kysymykset, joten vastauksistasi riip-
puen osa kysymyksista voi vaikuttaa vahan tankkaavilta tai turhilta.

mutta aloitetaan:

Kenen vastuulle sponsoriyhteistyd kuuluu orkesterissasi?

Kuka tai ketk& kaytadnnossa johtavat orkesterisi sponsoriyhteistyota?

Kaytattekd sponsorihankintaan erikoistuneiden yritysten palveluja?

sitten vahan prosesseista

Oletteko luoneet tarkan prosessikuvauksen sponsorihankinnasta?

Oletteko luoneet valmiit kumppanuuden muodot, esimerkiksi "porrastetut kategoriat tai

paketit” joita tarjoatte sponsorikumppaneillenne?

Kuka on kehitellyt sponsoriyhteistyénne muodot?
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seuraavaksi kysyn tavoitteista eli

Millaisia tavoitteita orkesterilasi on sponsoriyhteistydlle?

Antaako sponsoriyhteisty0 teille muuta kuin rahallista tukea?

Tiedatkd mita tavoitteita sponsoreillanne on yhteistyolle?

Miten sinun mielestasi sponsorinne hyodtyvat yhteistydstanne?

jalopuksi kysyn kohtaamisista

Kenen aloitteesta orkesterin ja sponsorin edustajat ovat yhteydessa toisiinsa?

Kuinka usein olette yhteydessa sponsorikumppaneiden kanssa?

Milla tavalla olette yhteydessa sponsorikumppaneiden kanssa?

Kohtaavatko (kasvokkain tai muuten) yritysyhteistybkumppaninne

O

O

O

orkesterin yleis6a, miten & missa?
orkesterimuusikoita
kapellimestareita

vierailevia solisteja ja saveltgjia
orkesterin hallinnon edustajia

toisia yritysyhteistybkumppaneitanne

Kiitos, tassa olivat minun kysymykseni. Jaikd sinulle viela jotain mieleen?

Valmistun joulukuussa ja tydni sitd ennen. Lahetén séhkdpostiisi linkin tydhon kun se on

valmis.
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Liite 2: Opinnaytety6ta varten haastatellut henkil6t

Claussen Michael (Kuopion Kaupunginorkesteri) 2.10.2015
Gardberg Emilie (Turun filharmoninen orkesteri) 6.10.2015

Itaranta Kristiina (Jyvaskyla Sinfonia) 9.10.2015

Kadambi Gita (Helsingin kaupunginorkesteri) 5.10.2015 & 7.10.2015
Kanerva Ulla-Maija (Lapin kamariorkesteri) 8.10.2015

Kirjonen Teemu (Sinfonia Lahti) 7.10.2015

Peltoniemi Gun-Maj (Keski-Pohjanmaan Kamariorkesteri) 9.10.2015
Varri Helena (Tapiola Sinfonietta) 5.10.2015

Willebrand Felix von (Lohjan orkesteri) 2.10.2015



