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Tiivistelma

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittdd, voiko kulttuurisponsorointia johtaa ja sen tuloksellisuutta
arvioida luotettavasti ja luoda arviointimalli kulttuurisponsoroinnin paatdksentekoon ja tehokkuuden
mittaamiseen tyon tilaajan kayttdon. Opinnaytetydn peruslahtékohtana on, etté kulttuurisponsoroin-
tia tulee kasitella osana markkinointi mixia ja sitoa sponsorointi strategisen johtamisen avulla sy-
vemmin osaksi kokonaisvaltaista markkinointiviestintdd. Sponsoroinnin johtamisen liittdminen
osaksi tamén tydn teoriaa on lahtenyt siita lahtékohdasta, etta tyon tilaajalle se tuo selkeytta ja yh-
denmukaisempaa otetta sponsorointipaatoksiin ja sponsorointiyhteistyon toteuttamiseen.

Tutkimus on kvalitatiivinen tapaustutkimus, jossa tulokset on analysoitu sisallonanalyysilla. Sisal-
I6nanalyysin avulla opinnaytetydssa analysoidaan kulttuurisponsoroinnin konseptointia ja sen hyo-
dyllisyyttad yrityksen kulttuurisponsoroinnin toteuttamisessa. Siséallénanalyysilla myds kartoitetaan,
mita asioita tutkittavassa yrityksessa halutaan kulttuurisponsoroinnista mitata ja mita tarpeita yh-
teistyon tuloksellisuuden mittaamiseen talla hetkella on.

Tutkimuksesta nousi esiin kulttuurisponsoroinnin vahva yhteiskuntavastuullinen ndkékulma ja tutkit-
tavan yrityksen tarve luoda nykyisten sponsorointilinjausten pohjalta ryhmélle sponsorointistrategia,
jossa yhtend osana tulee olemaan sponsorointipaatdsten strategisempi etukateisarviointi seka
sponsorointiyhteistydn tulosten mittaaminen. Kulttuurisponsoroinnin konsepti Luova Tauko on sel-
kiyttanyt tutkimuksen mukaan seka paikallista ettd valtakunnallista kulttuurisponsorointia ja konsep-
tin jatkokehittamiselle ilmeni tarvetta.

Tyon tilaajana on OP-Pohjola, jossa kirjoittaja tydskentelee kehityspaallikkona. Tyo tulee toimimaan
pohjana tulevassa arviointimallin saatamisessa ja kayttbonotossa. Tyon kautta OP-Pohjolassa on
mabhdollista tehda strategisempaa kulttuurisponsorointia ja yhteistydkumppaneiden kanssa kaytavat
keskustelut voivat olla hedelmallisempia molemmille osapuolille. Tyén tarkoitus on myds avata kes-
kustelua kulttuurisektorin suuntaan ja mahdollisuuteen hyddyntaé yritysyhteistydssé myos yrityksen
strategisia vahvuuksia ja liiketoimintaosaamista yrityksen hyddyntaessa kulttuuripuolen pehmeam-
pia lahestymistapoja osana yrityskuvansa rakentamista ja asiakkaiden kohtaamista.
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HUMAK UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES
Degree Programme in Cultural Management, Master of Culture and Art

ABSTRACT

Author Satu Salminen Number of Pages 78 + 16

Title
Strategic management and measurement of art sponsoring — Luova Tauko consept as a case study

Supervisor Jari Hoffrén

Subscriber Heli Jimenez, OP-Pohjola

Abstract

The objective of this thesis is to analyze OP-Pohjola's opportunities to manage both national and
local art sponsorship strategic and measure and validate the results of art sponsorship with their
own model. The study also finds out, whether the art sponsorship consept Luova Tauko has made
sponsoring easier to accomplish and whether it helped local co-operative bank to raise the image.

The research approach is qualitative and based on a case study the data were gathered by using
a background questionnaire and by interviewing four co-operative banks which have used Luova
Tauko consept in their art sponsorship. The structure of the interviews was always based on the
same pattern, although the local sponsorship cases differed from each other. Using the content
analysis the goal was to analyze the usability of art sponsorship consept Luova Tauko and what
kind of things co-operative bank want to measure regarding their sponsorship and why.

As a general result Luova Tauko art sponsorship consept has made the local sponsorship easier
to accomplish: it gives options and models, which help making nationally comparative art sponsor-
ship. Other results reveal that local level co-operative bank need more good examples and some
cases have been done to help in their local art sponsorship. Also the need of models how to
measure the efficiency of sponsorship and changes in the image based on the sponsorship rose
up from the study.

The assignment was specified by OP-Pohjola where the author works as a development manager.
The thesis will be used as a background material and a base for a functional model to measure the
art sponsorship in OP-Pohjola. In the future the company may lead strategic art sponsorship both
on the national and local levels with comparative principles and operations.
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1 JOHDANTO

Sponsorointi on hukkaan heitettya rahaa tai se on jarjettoméan hyva sijoitus, josta on
ajan mittaan paljon hyotya seka yritykselle ettd sponsoroitavalle kohteelle. Sponso-
roinnista 16ytyy yhta paljon mielipiteita kuin on keskusteluun osallistuvia henkil6itakin:
kaikkihan nyt sen osaavat ja kavereita on kiva "sponssata”. Mutta se, ettd onko kaikki
tekeminen imagollisesti ja liiketaloudellisesti jarkevaa, onkin jo toinen juttu. Philips
Internationalin markkinointitutkimusjohtaja Tan Otker maaritteli sponsoroinnin spon-
soroivan yrityksen nakokulmasta 1989 seuraavasti: "Sponsorointi on yksilén, ryhman,
tilaisuuden tai muun toiminnan imagon ostamista ja hyvaksikayttba maariteltyihin

markkinointiviestinnan tarkoituksiin.” (Tuori 1989, 15.)

Maaritelma on kylman rationaalinen, mutta siina piili jo silloin totuuden siemen: spon-
soroinnin tulisi aina olla tarkkaan mietitty strateginen paatos, jotta kaikki osapuolet
hyotyvat siita, tavalla tai toisella. Vaihtotuotteet voivat olla aineellisia tai aineettomia
ja osapuolet voivat hyddyntaa niitd omassa toiminnassaan. 1980 -luvulla sponsorointi
oli enemman puuhastelua kuin strategista ja tuloksellista yhteistyota. Yritysten lyhyt-
janteinen poukkoilu oli tavallista ja kohteiden valinta tapahtui lAhinna omien kiinnos-
tuksen kohteiden kautta eik& mietitty asiakkaita tai kohderyhmaa, keihin sponsoroin-
nilla haluttiin vaikuttaa. (Ikédvalko 2004, 359, Valanko 2009, 30-31.)

Edustamassani organisaatiossakin sponsoroinnin tavoiteasetanta ja tulosten mittaa-
minen on ollut marginaalista, johtuen varmasti osittain siité, ettd sponsorointipaatos-
ten tekemiseen ja sponsoroinnin toteuttamiseen ei ole ollut maariteltya toimintamal-
lia, mutta myos varmasti siita, ettd mittaaminen ja tuloksellisuuden arviointi on vaike-

aa. Siita kertoo jo se, ettei mitdan selkeaa mallia mittaamisesta ole olemassa.

Sponsoroinnilla tarkoitetaan toimintaa, jossa yritys tukee jotain yhteisda tai toimintaa
ja hyodyntdd vastalahjaksi asiasta saatavaa julkisuutta ja goodwillia (Siukosaari
1999, 162). Sponsoroinnin tulisi tukea yrityksen liiketoimintaa ja olla yksi markkinoin-
tiviestinnan valine muiden joukossa. Parhaassa tapauksessa ja alykkaasti kaytettyna
sen avulla voidaan menna taysin uusien asiakaskohderyhmien lahelle ja néin paas-

tdan tunnetasolla vaikuttamaan ihmisryhmaan, jota yritys ei tavallisilla markkinointi-



viestinnan toimenpiteilla tavoita kenties ollenkaan. Yritysten paatokselle lahtea spon-
soroimaan jotain tiettya kohdetta, voi olla useita erilaisia syita ja vaikuttimia. Mutta
kannattaako sponsorointia tehda, jos siitd saatavia hyotyja ei voida luotettavasti to-

dentaa?

Yritysten tukea kulttuurille on aiemmin k&sitelty puhtaasti annettavana tukena ilman
sen kummempia vastapalveluksia. Sen ei ole odotettukaan tuottavan yritykselle lisa-
arvoa, korkeintaan taideteoksen toimitusjohtajan huoneen seinélle. Kuitenkin kulttuu-
risponsorointi ja siihen mahdollisesti liittyvien tapahtumien toteuttaminen pitéisi nah-
da tavoitteellisena toimintana ja panostuksena siind missa muutkin markkinointi-
panostukset. Nain taloudellisesti haastavana aikana on myos lisdantynyt tarve spon-
soroinnin mitattavuuden parantamiseen, jotta voidaan konkreettisesti osoittaa hyodyt
panostuksista, jotka eivat talla saralla valttamatta ole vahaisia. Tama myos avaa
keskustelun yhteistydn muodoista ja toteuttamistavoista, taytyisi tehda jotain "enem-

man-.

Opinnaytetyoni lahtékohtana oli OP-Pohjolan kulttuurisponsorointi, jota tehdééan seka
valtakunnallisesti etta paikallisesti. Yhteista sponsoroinnille on sen yhdenmukainen
suunnittelemattomuus — joitain suunnitelmia ja ajatuksia paatéksenteon pohjalla kylla
on, mutta selked, yksinkertainen ja yhdenmukainen malli puuttuu. Opinnaytety6ssani
koetan selvittdd, onko kulttuurisponsoroinnin konseptointi Luova Tauko—konseptin
alle selkiyttanyt ja helpottanut paikallista kulttuurisponsorointia ja sen toteuttamista.
Yritan 10ytdd vastauksen siihen, onko mahdollista luoda luotettavia malleja sponso-
rointipaatoksen strategiseen arviointiin, seurantaan ja tuloksien mittaamiseen. Sa-
malla my6s pohdin, miten olisi mahdollista todentaa systemaattisesti kulttuurisponso-
roinnista saatavia valillisia ja valittémia hyotyja ja myds mahdollisesti mitata yksittais-

ten kulttuuritapahtumien ROI:ta’ eli hyddyn maaraé suhteessa panostuksiin.

Sponsoroinnin mittaamisen tiimoilta on kirjoitettu kirjoja ja tehty jonkin verran opin-
naytetoita, lisaksi tapahtumatuotannon saralta I6ytyy erilaisia mittausmenetelmia

muun muassa ROIl:n selvittdmiseksi. Sponsoroinnin mittaamisessa kaytettavat mallit

! ROI = Return On Invest eli sijoitetun padoman tuottoprosentti. Tunnusluku, joka ilmoittaa yrityksen
sitomilleen varoille ansaitseman tuoton. Laskentatapa on 100 x (nettotulos + rahoituskulut)/ sijoitettu
paaoma.



ovat usein samoja, joita kaytetddn myds mainonnan mittaamiseen ja asiakastyytyvai-
syyden selvittdmiseen. Ongelmana on, etteivat ne suoraan sovellu yksittaisen yrityk-
sen omaan kayttboén vaan mittausmenetelmid pitda saataa sopivaksi. Numeerinen
mittaaminen on myds hankalaa, koska kyse on kuitenkin mielikuvista ja kokemuksis-
ta, joten konkreettisia tuloksia on vaikea todentaa. (Olkkonen 1999, 118-119, Co-
munian 2009, 203.)

Jotta sponsorointia voitaisiin tutkia, on sponsoroinnille kokonaisuutena ja erillisille
sponsorointisalkussa oleville yhteistydkuvioille — seka niiden hyédyntamiselle mark-
kinoinnissa — asetettava tavoitteet, jotka voivat olla humeerisia tai laadullisia. Spon-
soroinnin tuloksellisuuden mittaus vaatii maaratietoisuutta ja pitkajanteisyytta ja se
vaatii taakseen strategista sponsoroinnin johtamista. Samoin tutkimustulosten pro-
sessinomainen seuranta vaatii jarjestelmallisyytta, jossa tutkimustulokset ovat paa-
toksenteon pohjana. Tavoitteiden tulee olla konkreettisia ja aikaan sidottuja, jolloin

niita voidaan arvioida.

"What is not measured is not managed” on Scott Davis (2000) todennut kirjassaan
pohtiessaan brandin ROIl:n mittaamista, joka sekin on yhta kompleksinen asia kuin
sponsoroinnin mittaaminen. Mittaamisen tarkeytta ei kuitenkaan voi liilaksi korostaa:
miten voi johtaa tekemistd&n menestykseen, jos ei tieda, mitd johtaa? Tata lahden

opinnaytetydssani selvittdmaan. (Davis 2000, 215.)

1.1 Keskeiset kasitteet

Tutkimus perustuu kasitteille sponsorointi ja tarkemmin maariteltyna kulttuurisponso-
rointi, kulttuurisponsoroinnin hyotyjen ja vaikuttavuuden mittaaminen, ROI (Return
On Invest) eli yhteistydén hyddyn maara suhteessa panostukseen, kulttuuri ja yritysyh-
teistyd seka sponsoroinnin konseptointi. Lisdksi tydssa kasitelladn sponsorointia
osana markkinointi mixia ja luovuuden ja innovatiivisuuden merkitysta strategisessa

sponsoroinnin johtamisessa.

N&en, etta varsinkin OP-Pohjolalle kulttuurisponsoroinnin tarkempi positiointi markki-

nointi mixiin ja sponsoroinnin strategisempi johtaminen osana markkinointia tulevat



selkiyttamaan kulttuurisponsoroinnin toteuttamista ja yhdenmukaistamaan toiminta-
malleja. Tasta seuraa pitkalla aikavalilla myds taloudellista hyotya, kun aikaa ei kulu
perusasioiden miettimiseen joka kerta uudelleen vaan perusléhtétaso, jonka paalle

voidaan rakentaa erilaisia toteutuksia, on olemassa.

1.2 Tyon rakenne

Johdannossa tuotiin esille strateginen ajattelu osana sponsorointipaatoksia. Sponso-
roinnin strateginen suunnittelu ja siihen liittyva johtaminen ovat haaste kompleksi-
suuden ja monikanavaisuuden lisdédntyessa. Ubiikkiyhteiskunnan haasteena on vali-
neiden ja kanavien monimuotoisuus ja informaatiotulva, joka saa aikaan sen, etta
ihmisten huomion saaminen on entista haastavampaa. Tama sama haaste on myos
tassa opinnaytetydssa kasiteltdvassa yrityksessa: miten yha vahenevilla panostuksil-
la saadaan parempi hyoty ja tavoitettua haluttu kohderyhma? Siihen haasteeseen

kulttuurisponsorointi antaa hyvan vastauksen, jota avaan seuraavissa luvuissa.

Toisessa luvussa kerron kulttuurisponsoroinnin ja siihen liittyvien prosessien johtami-
sesta ja mittaamisen nykytilannetta. Haen sponsoroinnille laajemman viitekehyksen
markkinointiviestinnan kautta ja kasittelen sitéd yhtena tyokaluna osana markkinointi
mixid. Siihen liittyen kasittelen sponsoroinnin tavoitteita, jotka usein liikkkuvat mieliku-
vien, tunnettuuden ja brandin rakennuksen osa-alueilla. Varsinkin Rami Olkkosen
(1999) tutkimus markkinoinnin ja sponsoroinnin rajapinnoista on vahvistanut ajatus-

tani kulttuurisponsoroinnista osana markkinointi mixia.

Toisen luvun lopussa on lyhyt osio, jossa kasittelen strategista johtamista, joka on se
perusta, jolle kulttuurisponsoroinninkin tulisi pohjautua OP-Pohjolassa. Naen myads,
etta strategisella johtamisella on merkittdva rooli myds tutkittavan organisaation
sponsoroinnin mittaamisen maarittelyssa: ilman sita voi tekeminen jaada jatkossakin
puolitiehen. Strategisessa johtamisnakdokulmassa painotan innovatiivisuuden ja luo-
vuuden johtamista. Tarinat ja elamykset tulevat olemaan tulevaisuudessakin ne kei-

not, joilla ihmiset saadaan kuuntelemaan meidéan viestejamme.



Case -osuudessa kerron OP-Pohjolan kulttuurisponsoroinnista seka paikallisella etta
valtakunnallisella tasolla. OP-Pohjola on edistyksellisesti luonut kulttuurisponsoroin-
nilleen Luova Tauko —konseptin, jonka avulla kulttuurisponsorointia halutaan yhden-
mukaistaa ja mahdollistaa yhtendinen toimintatapa kaikessa ryhmén kulttuurisponso-
roinnissa. Vertailen ja peilaan nykytilannetta koko sponsoroinnin kenttéaan seka siir-

ran katseen kohti tulevaisuutta ja uutta toimintatapaa.

Tutkimuksessa kerron ensin lyhyesti laadullisesta ja maarallisestd mittaamisesta ja
sen menetelmistad. Sen jalkeen kuvailen tahan opinnaytetydhon liittyvaa tutkimuksel-
lista kehittdmishanketta, sen rajausta ja otantaa. Opinnaytetydssa tutkimus on tehty
vertailevana kvalitatiivisena tapaustutkimuksena. Tutkimuksessa on mukana nelja
osuuspankkia eripuolilta Suomea, jotka ovat toteuttaneet kulttuurisponsorointia ja
kayttaneet siina Luova Tauko -markkinointikonseptia. Lisdksi olen haastatellut ja
keskustellut OP-Pohjolan valtakunnallisesta kulttuurisponsoroinnista vastaavan hen-

kilobn kanssa.

Aineiston keruu tapahtui sdhkdisella taustakyselylld, jonka jalkeen tein puolistruktu-
roidut yksilohaastattelut. Tarkoituksena oli keratd osuuspankeilta tietoa heidan kult-
tuurisponsoroinnistaan konkretisoiden tekemista esimerkin avulla, joissa on hyodyn-
netty Luova Tauko -konseptia. Arvioinnin pohjalle tarvitsin pankeilta I&htokohtatilan-
teen ja loppuarvion, jos sellainen oli mahdollista saada. Tassa vaiheessa rajasin tut-
kimuksen paikalliseksi eli selvitin osuuspankkien omat nakemykset ja mielipiteet Luo-
va Tauko -konseptin hyodyista ja ylipaatddn heidan kulttuurisponsorointinsa tehok-

kuudesta.

Numeerisia tietoja on tulevaisuudessa mahdollisuus kerata ja sitd kautta hyddyntaa
osana sponsorointistrategiaa ja mittareita: euromaaraiset panostukset, markkinointi
maara/hinta, tilaisuuden kéavijamaara, tilaisuuden palautteet (jos niitd on saatu kavi-
joilta tai sitten sisaiset), kavijoista tulleet uudet asiakkaat. Tassa tutkimuksessa en
naita tietoja pystynyt samaan ja siten hyddyntamaan ja siksi avaankin tdméan osuu-

den vain hypoteesin muodossa osana arviointimallin jatkokehitystyota.

Toisena ndkdkulmana, jonka pohjalta arviointimallin toteutusta ja sen jalkautusta mie-

titdan, on valtakunnallisen kulttuurisponsoroinnin toteuttaminen. Valtakunnallisessa
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kulttuurisponsoroinnissa yhteistyd on laajempaa ja yhteistyd itsessaan hieman eri-
laista kuin paikallisella tasolla. Yhta kaikki sponsorointiyhteistydn strateginen suunnit-
telu ja tavoitteiden maarittely valtakunnallisessakin kulttuurisponsoroinnissa on kai-
ken ydin. Hy6dyntamalla kokemuksia valtakunnallisista yhteistyokuvioista paikallisten
sponsorointikokemusten lisdksi voimme luoda lahtékohtatilanteen, jonka avulla arvi-
ointimallia ja sen mittareita sponsorointinyotyjen selvittdmiseksi voidaan virittaa. Lah-
tokohtatilanteessa maaritellaan sponsorointilinjauksen mukaiset tavoitteet, joita
sponsoroinnilla pyritdan saavuttamaan ja tavoitteiden seuranta maaritelladn etuka-
teen ja matkan varrelle jatkuvana maaradmuodossa. Valtakunnallisista yhteistytkuvi-
oista ja paikallisista toteutuksista saataviin kokemuksiin peilaten voimme edelleen
kehittdd OP-Pohjolan sisdisia toimintamalleja ja ohjeistuksia seka kertoa esimerkkeja

sponsorointipaatoksentekoon ja sponsoroinnin arviointiin.

2 SPONSOROINTI MARKKINOINNIN TYOKALUNA

Nykyaikainen markkinointiajattelu lahtee siita oletuksesta, ettd markkinointi on koko-
naisvaltainen tapahtumaketju, jolla vaikutetaan valitun kohderyhm&n mielikuviin tuot-
taen kohderyhman tarpeiden mukaiset hyodykkeet mahdollisimman tehokkaasti ja
kannattavasti. Kokonaisvaltaisen markkinointiajattelun mukaan markkinoinnin kes-
keinen pé&atavoite on markkinoinnillista osaamista hyvaksikayttden auttaa organisaa-
tiota saavuttamaan tavoitteensa. Toisin sanoen: kaiken takana on strateginen, tavoi-
telahtdinen ajattelu. (Lampikoski, Suvanto & Vahvaselka 1997, 33-34.)

Naen, ettd sponsorointi on yksi markkinoinnin valine ja sitd kautta osa markkinointi
mixia. Talldin mydskaan sponsorointi ei ole erillisten toimenpiteiden tekoa vaan jar-
jestelmallistd toimintaa, jossa prosessien kautta eri vaiheet seuraavat toisiaan. Yk-
sinkertaistan sponsorointia rajusti, mutta maaritelma on vain ranka, jonka ymparille
muodostetaan useiden eri toimenpiteiden ja mielikuvien kokonaisuus, joka on milloin
helposti l&hestyttava, milloin vastuullinen tai lahella tavallisen ihmisen arkea. OP-

Pohjolan kulttuurisponsorointi positioidaan yhteiskuntavastuuseen. Varsinkin paikalli-
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sella tasolla sita toteutetaan ihmisten arjessa rikastaen paikallisen yhteison toimintaa

esimerkiksi mahdollistamalla konsertteja oman paikkakunnan nuorille lupauksille.

2.1 Sponsoroinnin historia ja maaritelma yleisesti

Sponsorointi ei ole mikdan uudenajan keksintd vaan sen juuret ovat antiikin histori-
assa, jossa varsinkin suuret tapahtumat ja taiteet olivat avainasemassa. (Valanko
2009, 15.) Aikojen alussa sponsorointi tosin oli enemman mesenointia, jolloin taiteilija
sai tekemaansa tyota vastaan esimerkiksi yllapidon ja asunnon. Nain varsinkin, kun
puhumme kulttuurisponsoroinnista. Tasta mesenaattivaiheesta ollaan kuitenkin tultu
eteenpéin ja myos kulttuurin yhteydessa puhutaan sponsoroinnista ja pikku hiljaa
jopa yritysyhteistydstd. Nimet ja mielikuvat muuttuvat, mutta perusajatus pysyy sa-

mana: "rapsuta sind minun selkaani, niin mina rapsutan sinun.”

Sponsoroinnin yleistyminen ja kasvu, joka oli alkanut USA:ssa 1950 -luvulla ja levin-
nyt sieltd Eurooppaan sek& Japaniin, kiihtyi viel&a voimakkaasti 1970 -luvulta 1980 -
luvulle tultaessa. Sponsorointi kehittyi ja se miellettiin mainonnan korvikkeeksi, vaik-
ka pitdisi nahda ero mainonnan ja sponsoroinnin valilla ja hyddyntaa sponsoroinnin
vahvuuksia yhten&d markkinointiviestinnan valineend mainonnan rinnalla. (Ikavalko
2004, 61-62, Olkkonen 1999, 125, Valanko 2009, 29-30.) Vaikka toiminnan muodot
ja kaytanteet ovat aikojen kuluessa ja yritysten ja kulttuurintarpeiden muuttuessa
vaihdelleet, on sponsorointia kuvaavien maaritelmien yhteisena piirteena sailynyt yri-
tyslahtdisyys. Tuen antamisesta on siirrytty kaupallisempaan toimintatapaan jossa
imagon vuokraus ja vastavuoroisuus ovat perusedellytyksia sponsoroinnille. Sponso-
roinnin tarkoituksena on kohteen kaupallisten mahdollisuuksien hyédyntdminen ja

lisdarvon tuottaminen. (Oesch 2002, 18.)

Mainostajien Liiton jasenyrityksiltaan keraamiin tietoihin perustuvan Sponsorointiba-
rometrin kyselyssa sponsoroinnilla on tarkoitettu yksilon, ryhman, tilaisuuden tai
muun toiminnan imagon vuokraamista ja hyddyntamista maéaariteltyihin markkinointi-
viestinnén tarkoituksiin. Tunnusmerkkeja sponsoroinnille ovat toiminnan jarjestelmal-
linen suunnittelu ja siihen liittyva paatoksenteko. Tarkein tunnusmerkki on vastavuo-
roisuuden periaate, jolloin sponsoroinnista on taloudellista hyotya seka rahoittajalle
ettd tuen saajalle. (Oesch 2002, 19.)
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Kimmo Lipponen (1999) kiteyttaa sponsoroinnin keinoksi viestia tavoitellulle kohde-
ryhmalle lainaamalla sponsoroinnin kohteen mydnteistd mielikuvaa. Sponsorointi on
osa yrityksen markkinoinnin viestintdkeinoja ja sitd on mahdoton erottaa yrityksen
markkinointiviestinnan kokonaisuudesta. Sponsoroinnin tulee olla seka sponsoroivan

yrityksen etté sponsoroinnin kohteen etujen mukaista. (Lipponen 1999, 8.)

Sponsoroinnissa ei valttamatta anneta aina suoraa rahallista tukea, vaan sponsoroin-
tia voidaan tehda myds valillisesti, jolloin yritys esimerkiksi joko antaa kayttoén omia
tuotteitaan tai kustantaa muiden tuottamia palveluja. Yhteistyon tuloksena yritys puo-
lestaan saa sponsoroinnista vahintdan aineetonta hyotya imagon tai tunnettuuden
lisdantymisena. Julkisuuden ja nakyvyyden lisaksi yritys voi vastineeksi hyodyntaa
sponsorointikohdetta ja siihen liittyvda mielikuvaa omassa liiketoiminnassaan ja mai-
nonnassaan. Musiikkiteollisuudessa tallaisia sopimuksia kutsutaan cargo —sopimuk-
siksi, jossa vastineena omalle panostukselleen yritys voi saada artistin esiintymaan
vastikkeetta omille kesgjuhlilleen. Talloin raha ei liiku osapuolten valilla, mutta ratkai-
su on molempia osapuolia parhaalla mahdollisella tavalla hyddyttava ja tyydyttava.
Myds verotuksen nakodkulmasta tdma voi olla varsinkin musiikkiteollisuudessa talou-
dellisesti jarkeva tapa toteuttaa sponsorointia. (Oesch 2002, 19, Karhumaa, Lehtman
& Nikula 2010, 107-108.)

Perinteisesti teollisuuden seka finanssialan yritykset seka varakkaammat yrittajasuvut
ovat ostaneet taidetta ja toimineet mesenaatteina jo 1800 -luvun alkupuolelta lahtien.
Saatididen ja kotitalouksien ohella yritykset ovat olleet merkittavia taiteiden ja kulttuu-
rin yksityisen sektorin rahoittajia. Tietoja toiminnan laajuudesta ja rahoituksen maa-
rasta ei ole juurikaan ollut saatavissa ennen vuotta 1985, jolloin Taiteen keskustoimi-
kunta ja Tilastokeskus tekivat aiheesta selvityksen. (Oesch 2010, 8.) Myds OP-
Pohjola on hankkinut taidetta vuosien saatossa, vanhimmat teokset ovat 1860—
luvulta. Vuonna 1987 perustettu Pohjola Pankin Taides&é&tio omistaa ja hallinnoi ar-

vosoittimia seka vuosien saatossa hankittua mittavaa taidekokoelmaa.

Suuryritysten mukanaolo edellyttdd nakyvyytta, joka tuo myds taiteelle uutta yleisoa.
Tasta hyvana esimerkkina ovat olleet OP-Pohjolan ja Helsingin Juhlaviikkojen jarjes-
tamat Kamarimusiikkia kaupungintalolla —konsertit, joissa Pohjola Pankin Taides&éti-

On soittimet ovat soineet kaikille avoimissa kamarimusiikkikonserteissa. Konserteista
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tehtiin kavijatutkimus, josta selkeasti nousi esiin, etta konserttien kavijaprofiili koostui
my0Os ensikertalaisista eli henkil6ista, jotka eivat aiemmin ole vastaavanlaisissa kon-
serteissa kayneet. Konserttien nahtiin madaltaneen kynnysta osallistua taidenautin-
toon, joka ei normaalisti olisi kiinnostanut. Kulttuurisponsoroinnin ja yritysyhteistyon-
kehitysta ei kuitenkaan kaikilta osin koeta pelkéastaan myonteisesti. Pelkona on, etta
onnistuneen kaytannon seurauksena laaditaan samansuuntaisia sopimuksia ja toi-
mintasuunnitelmia, mik& johtaa kulttuurintuen kanavoitumiseen aiempaa yksipuoli-
semmin suurta yleis6a varmasti kiinnostaviin taidemuotoihin. (Oesch 1998, 9, Arts &

Business Forumin esiselvitys 2004, 14.)

Samaa ilmiéta on pohtinut Sipila (2003) tutkiessaan kulttuuriorganisaation tukemisen
etuja yrityksille ja jossa yhdeksi paatelmaksi, joka selventaa tukemisen vaikeutta,
muodostui kulttuuriorganisaatioiden pelko yritysmaailman toimijoiden puuttumisesta
kulttuuriprojektien sisaltéon. Ilmid heijastelee myds yhteiskunnallisten kohteiden tu-
kemisessa, jossa yhteisty6ta hankaloittaa huonosti organisoitu ja liian alhaiseksi re-
sursoitu toiminta ja lilan suuret odotukset yritysten mahdollisen tuen maarasta. (Sipila
2003, 69-72.) Toisaalta itse néen, etta yritykset haluavat tulevaisuudessakin erottua
ja silloin taidemuotojen yksipuolistuminen ei tue tata tavoitetta. Ennemminkin yksilol-
lisyyden tarve yhteistyon sisalldissa ja kokemuksellisuus osana yhteistyota tulee kas-

vamaan tulevaisuudessa.

Heikkila (2003) on my6s kasitellyt tutkielmassaan taiteilijan ja yrityksen yhteisty6ta ja
sieltd nousee myo6s vahvasti esiin, etta yhteistyon pitaisi toimia paaosin taiteen eh-
doilla ja etta yritysten ja taiteilijoiden ymmarrys toistensa toimialasta ja tekemisesta
on myo6s taynna oletuksia ja vaarinkasityksia, jotka heikentavat yhteistybn onnistu-
mista jo heti alkumetreilla. (Heikkila 2003, 28-29.) Tama sama nousi esiin myo6s
haastatellessani osuuspankkeja, joissa koettiin, etta taidetta ja esimerkiksi teattereita
oli vaikea sponsoroida, koska usein yhteistybéehdotukset tulivat nopealla aikataululla
paatettaviksi, jolloin vuosisuunnitelmat olivat jo lukkoon ly6tyja ja niiden valiin ei ollut
mahdollista lisata mitdan. Myds ehdotusten epamaaraisyys ja selkea lisaarvon muo-

dostumisen puute vaikeuttivat asioiden eteenpain viemista.

Sponsorointi eri muodoissaan on tunnetuin ja yleisin yritysten taiteiden ja kulttuurin

tukimuoto. Suurten yleisdmaarien taide- ja kulttuuritapahtumat ja festivaalit ovat tar-
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jonneet yrityksille laajan nékyvyyden kulttuurimydnteisena toimijana. Taiteiden ja kult-
tuurin yhdistaminen yritystoimintaan kasvattaa yrityksen markkina-arvoa ja tunnet-
tuutta, kehittaa yrityksen imagoa ja asiakassuhteita seka lisda tyontekijoiden moti-
vaatiota ja hyvinvointia. Uudet yhteistydémuodot taide- ja kulttuuritoimijoiden kanssa
ovat muodostuneet myos osaksi asiakassuhteiden yllapitoa. Samalla taiteen ja kult-
tuurin rinnalle ovat tulleet ymparisto- ja sosiaaliset kohteet, kuten nuorisotoiminta,

koulutus ja terveydenhuolto. (Oesch 2010, 9.)

2.1.1 Kulttuurisponsorointi tindan

Lahjoitukset ja mesenaattitoiminta ovat olleet perinteisesti tieteen ja kulttuurin rahoit-
tamisen vaylat yrityksille. Niihin ei ole liitetty kaupallisia tavoitteita, eika tuen antaja
ole pyrkinyt niiden avulla muokkaamaan oma julkisuuskuvaansa tai hyodyntamaan
niitd omassa toiminnassaan. Viimeisen vuosikymmenen aikana nakyvimmaksi taiteen
ja kulttuurinrahoitusmuodoksi on muodostunut sponsorointi siitd huolimatta, ettd mie-
likuvat liiketaloudellisista periaatteista ja kulttuuriin liittyvistd periaatteista ovat miltei
toistensa vastakohtia. (Oesch 2002, 9).

Sponsoroinnin synonyymina kaytetddn nykyisin yleistynytta yritysyhteistyo -kasitetta,
joka kuvaa paremmin toiminnan vuorovaikutteista luonnetta. Kulttuuritoimijoiden na-
kokulmasta sekd sponsorointi etta etenkin yritysyhteistyé on toimintaa, jossa yrityk-
selle tarjotaan omaa kulttuurista osaamista, tuotantoja ja palveluja vastikkeeksi yri-
tyksen taloudellisten sijoitusten, tavaroiden tai palvelujen kaytosta. Rahoitusyhteisty6
tarkoittaa periaatteessa samaa asiaa, mutta sisaltdd ajatuksen jossa yrityksen taholta
yhteistyén ainoa tai paaasiallisin muoto on suora rahallinen panostus kohteeseen.
Markkinointi- ja partneriyhteistyén ohella se on kuitenkin vain yksi sponsoroinnin ja
yhteistyon monista kaytannon toimintamuodoista. (Oesch 2002, 21.) Selvyyden

vuoksi kaytan tassa opinnaytetydssa paaasiassa sponsorointi -kasitetta.

Sponsorointi ei ole mitdan nappikauppaa vaan iso bisnes. Sponsorointiin kaytettiin
Mainostajien Liiton sponsorointibarometrin mukaan rahaa vuonna 2009 noin 151 mil-
joonaa euroa ja sen hyddyntamiseen noin 69 miljoonaa euroa. Tosiasiassa mainittu

summa ei kerro koko totuutta: yha edelleen sponsorointia tehdaan joissain yrityksissa



15

niin, ettd siihen meneva raha on jaettuna useammalle budjettimomentille riippuen
esimerkiksi tavoitteista, toimenpiteista, kaytettavista alihankkijoista, ettei sitd osata
yhdistdd sponsorointiin menneeksi rahaksi. (Valanko 2009, 57, Sponsorointibaromet-
ri 2010, 3-12.)

Sponsorointibarometrin 2010 mukaan panostukset sponsorointiin laskivat vuonna
2009 noin 10 -20 % vuoden ja kahden vuoden takaisesta. Akkijyrkka suhdannekaan-
ne vei sponsorointi eurot varsin nopeaan laskuun. Kulttuurin osalta panostukset las-
kivat vuoden 2008 21 miljoonasta eurosta 18 miljoonaan euroon vuonna 2009.
(Sponsorointibarometri 2010, 3-12.)

Sponsorointiin kaytettdvan rahamaaran muutos vuonna 2010 -2011 tulee kokonai-
suutena hieman laskemaan: suurista yrityksistd 58 prosenttia vastaajista ilmoittaa
sponsorointiin kaytettavien eurojen sailyvan ennallaan, 16 prosenttia tulee kasvatta-
maan panostusta ja 25 prosenttia vastaajista nakee panostuksen pienenevan vuo-
desta 2009. Trendin& nayttaisi olevan, ettd sponsorointikohteiden maaraa pienenne-
taan, ja sita kautta jaljelle jaaville sponsorointikohteille haetaan parempaa hyddynnet-
tavyytta suhteessa panostuksen maaraan ja sponsorointisuhteiden pitkakestoisuu-
della haetaan laadukkaampaa yhteistyota. My6s hyvan yhteiskuntavastuun merkitys
yrityksen suosiolle ja kilpailukyvylle ndhdaan kasvavana trendina. (Sponsorointiba-
rometri 2010, 3-12.)
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Kuva 1. Sponsoroinnin panostusten kehittyminen edelliseen vuoteen verrattuna
(Mainostajien Liitto, Sponsorointibarometri 2010)
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Yritysten yleisimmin kayttamaksi tukimuodoksi vuonna 2008 nousivat sponsorointi
seka taiteen muu tuki, joka tarkoitti taide- ja kulttuuripalvelujen ja taidelahjojen ostoa
henkilokunnalle sek& henkiloston taideharrastustoiminnan tukemista esimerkiksi tar-
joamalla paasylippuja teatteriin, konsertteihin, taidenayttelyihin tai museoihin. Suo-
malaisen elinkeinoelaman tuki taiteille ja kulttuurille on edelleen selvasti vahaisem-
paad kuin valtion seka taide- ja kulttuurisaatididen taiderahoitus. Yritysten tuen tar-
keimmat kohteet ovat saveltaide seké& kuvataide, joiden rahoitus on erittain keskitty-
nyttd padkaupunkiseudulle sekd Etela-Suomen ja Lansi-Suomen suurtalousalueille.
(Oesch 2010, 64-89.)

2.1.2 Taiteen eri tukimuotojen ja mainonnan erot

Seuraavaksi avaan maaritelmat taiteen neljdlle eri tukimuodoille, joiden mukaan Tai-
teen keskustoimikunta ja Pekka Oesch (2010) ovat selvittdneet taiteen tukemista ja
yritysyhteistyotd Suomessa sekd muutoksia vuosien 1999 -2008 vadlilla. Kerron sa-
massa yhteydessad myo6s vuoden 2008 jakaumia eri taidealojen tukemisen valilla. Lo-

puksi pohdin sponsoroinnin ja mainonnan eroja.

Kulttuurisponsorointi

Kulttuurisponsorointi on yleensa suoraa tukea taidetapahtumille, laitoksille ja taiteili-
joille. Se kasittda erilaisten kulttuuritapahtumien, kuten naytantdjen, nayttelyiden,
konserttien ja festivaalien tukemisen tai jarjestamisen, vakuutusten hankkimisen seka
tappiontakuut. Esimerkiksi OP-Pohjola on toiminut Savonlinnan Oopperajuhlien paa-
yhteistybkumppanina pitkaan. Yhteistyd on ollut valtakunnallista ja yhteistydstd on
haettu hyddyntamismahdollisuuksia myo6s paikallisten osuuspankkien asiakastyéhon.
(Oesch 2010, 16.)

Tukimuotoon kuuluu esimerkiksi soitinten antaminen taiteilijoiden kayttoon, apuraho-
jen, erilaisten tavara- ja raha-avustusten antaminen taiteilijoille, yhdistyksille, kouluille
ja museoille. Pohjola Pankin Taides&ation arvosoittimet ovat hyva esimerkki tasta:
taidesaatio omistaa kokoelman arvokkaita jousisoittimia, joita lainataan lahjakkaille
nuorille soittajille. Sponsorointi voi kohdistua sekéa ammattitaiteilijoihin etta taidehar-

rastustoimintaan. Erotuksena perinteisiin lahjoituksiin sponsorointiin liittyy aina naky-
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vaa mainontaa. Sponsorointi oli vuonna 2008 ainoa tukimuoto, jonka kautta yritykset
rahoittivat kaikkia taiteenaloja. Sen keskeisin kohde oli saveltaide, johon meni yli
kaksi viidesosaa tukimuodon kokonaissummasta. Nayttamo- ja elokuvataiteeseen
kohdistui noin 15 prosenttia sponsorointiin kaytetyista varoista. Muut taiteen alat sai-
vat sponsorointitukea huomattavasti vahemman ja vahiten yritykset ilmoittivat spon-
soroineensa kirjallisuutta sekd muuta taidetta. Tukimuodon kokonaissummasta lahes
70 prosenttia kertyi padkaupunkiseudulla sijaitsevilta yrityksilta. (Oesch 1998, 12,
Oesch 2010, 67-68.)

Taidehankinnat

Taidehankintana on pidetty taideteosten ostamista yritykselle ja tilaust6itd, taiteen
esittdmiseen kaytettavien vélineiden (esim. soittimien) hankkiminen yrityksen omis-
tukseen ja yllapito, omien taidekokoelmien, nayttely- ja museotilojen hankkiminen ja

yllapito. Taidehankinnan kohde on aina fyysinen objekti. (Oesch 1998, 12.)

Taidehankintojen ensisijaisena kohteena vuonna 2008 oli kuvataide, johon yritykset
kayttivat kaksi kolmasosaa tukimuodon kokonaissummasta. Varoilla hankittiin taide-
teoksia omiin kokoelmiin tai teetettiin muotokuvia. Runsas viidesosa hankinnoista oli
elokuvataiteen tukea. Saveltaidehankinnoissa oli kyse yritysten juhlatilaisuuksissa
esiintyneista saveltaiteilijoista. Taidehankinnoista 62 prosenttia keskittyi paakaupun-

kiseudulla sijaitseviin yrityksiin. (Oesch 2010, 65.)

Hyvéantekevaisyys ja lahjoitukset

Hyvantekevaisyys ja lahjoitukset siséaltavat yritysten antamat rahalahjoitukset kulttuu-
ria ja taidetta edistaville saatidille, yhdistyksille, rahastoille ja taidelaitoksille. Lahjoi-
tukset ovat vastikkeettomia. Hyvantekijalle mydskaan tuen julkisuus ei ole tarkeaa
eikd sen osalta yleensa ole tehty mitaan kahdenkeskistd sopimusta. Lahell&a hyvan-
tekevaisyytta ovat taidelahjoitusten lisaksi sosiaalisiin kohteisiin annetut joululahjara-
hat, joista yritykset joulun alla ilmoittelevat lehdissa. Nain ne lisaavat hyvantekevai-

syyteen sosiaalisen sponsoroinnin aineksia. (Oesch 1998, 12, Tuori 1995, 7.)

Vuonna 2008 hyvantekevaisyyslahjoitusten keskeisin kohde oli museotoiminta. Kirjal-
lisuutta edistaville saatidille, rahastoille ja muille yhteisdille lahjoitussummasta meni

kymmenesosa ja kuva- seka saveltaiteen edustajille lahes yhta paljon. Kaikkien mui-
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den taiteenalojen ja kulttuuriperinteen saamat lahjoitukset olivat huomattavasti vahai-
sempid. Vahiten lahjoituksia saivat taideteollisuus ja valokuvataide. Lahjoituksista
kolme neljasosaa tuli pAdkaupunkiseudulla sijaitsevilta yrityksilta, toiseksi eniten lah-

joituksia tekivat Lansi-Suomen suuralueen yritykset. (Oesch 2010, 70-71.)

Muut tuki

Muu tuki on usein valillista taiteiden tukemista. Se sisaltaa esimerkiksi kulttuuripalve-
lujen hankkimisen henkilokunnalle, taide-esitysten tilaamisen yritysten tiloihin, paasy-
lippujen ja taidelahjojen ostamisen henkilokunnalle ja asiakkaille seka henkilékunta-
kirjaston yllapidon. Taiteiden muu tuki oli sponsoroinnin ohella yritysten yleisimmin
kayttama tukimuoto vuonna 2008. Sen kautta taiteita oli rahoittanut kaksi kolmasosaa
yrityksistd. Paakaupunkiseudulla sijaitsevien yritysten osuus oli 70 prosenttia muun
tuen kokonaissummasta. Tuesta viidesosa kohdistui kulttuuriperinteeseen seka kuva-
taiteeseen. Lisaksi osansa saivat elokuva-, nayttamo- ja saveltaide. Selvasti vahiten
tukea riitti kaikille muille taiteenaloille, mm. valokuvataiteeseen sekd museotoimin-
taan. Tuotesijoittelu tv-viihteessa, joka on viime aikoina ollut kasvava suuntaus, kate-
gorisoituu myds tahan tukimuotoon. (Oesch 1998, 12, Oesch 2010, 71-73, Valanko
2009, 68-69.)

Sponsoroinnin ja mainonnan erot

Suhdetoimintaan tai mainontaan yhdistettynd sponsorointi voi virittaa viestinnan uu-
denlaiselle tasolle. Suhdetoiminnassa sponsorointi kykenee valittdmaan yrityksesta
kuvaa esimerkiksi vastuullisena ja ymparoivasta yhteisosta huolehtivana. Sponso-
roidut tapahtumat luovat usein myo6s puitteet yrityksen tarkeiden vieraiden tapaami-
seen tai oikeiden henkildiden kohtaamiseen. Sponsorointia voidaan kayttdd mainon-
nan ydinteemana ja se voidaan julkistaa mainonnan avulla. Sponsorointi tehoaa voi-
makkaammin ja syvéllisemmin epasuoran luonteensa ansiosta ja tama nakyy yrityk-
sen huomioarvoissa. (Tuori 1989, 23, Valanko 2009, 63.)

Tuorin (1989) mukaan sponsoroiva yritys pystyy erottumaan tavanomaisesta mai-
nonnasta ja se on menetelméné mainontaa pitkajanteisempi. Sponsorointi tulisi miel-
tad vahvistavana viestintana, eika niinkaan alullepanijavoimana tai viestinnan veturi-

na. On olemassa tutkimustuloksia, jotka osoittavat, etta sponsorointi kykenee helpot-
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tamaan yrityksen muun tuoteviestinnan mahdollisuuksia vaikuttaa kohderyhmiin.
(Tuori 1989, 23.)

Mainonnassa media on aina staattisempi kuin sponsoroinnin media, joka usein on
tapahtuma. Tosin mainonnassa uudet sosiaalisen median valineet ovat tehneet pe-
rinteisestd mainonnastakin aiempaa monimuotoisemman ja interaktiivisemman. Mai-
nonnassa pyritaan vaikuttamaan suoraan, informatiivisesti ja suostuttelevasti. Spon-
soroinnissa sanoma on usein verhotumpi, hienovaraisempi ja silla pyritddn enemman

imagon kohottamiseen. (Tuori 1995, 7.)

Mainossopimukset mielletdan usein erheellisesti sponsoroinniksi. Ne pitaisi kuitenkin
aina ymmartaa liittdd mainonnan alle, elleivat ne ole osa laajempaa yhteistydkump-
panuutta. Mainosvalineiden hinnannousun ja massamedian tehon laskun vuoksi
kaupalliset mediat helposti myyvat usein mainostiloja sponsorinakyvyytend. Se on
toki helppo keino saada mitattavaa medianakyvyyttd, mutta se ei tayta sponsoroinnin
tunnusmerkistod, ellei sitd litetd osaksi pitkdaikaisempaa ja laajempaa yhteistyota
saman kohteen kanssa. (Valanko 2009, 54-56.)

Tutkiessani osuuspankkien kulttuurisponsorointia nousi myds haastatteluissa esiin,
etta kulttuurisponsorointipyynt6jen koettiin monesti olevan mainossopimustyyppisia,
joissa syvempi yhteisty0 ja sitd kautta saatava lisdarvo jaavat saamatta. Kesalla
2010 toteutetussa kyselyssa osuuspankeille selvitettiin osuuspankkien urheiluspon-
sorointiin liittyvaa paatoksentekoa ja tavoitteita ja tutkimuksesta kavi ilmi, etta paikal-
lisella tasolla urheilusponsorointi usein jatkuu vuodesta toiseen mainossopimustyyp-
pisesti ja kriittinen tarkastelu voi olla vaikeaa yhteison sosiaalisista paineista johtuen.
Vaikka kyseinen tutkimus kasitti vain urheilusponsoroinnin, niin se kertoo mielestani
kuitenkin tarpeesta, etta sponsorointipdatoksenteon pohjaksi luodaan yhten&inen

malli.

Sponsorointia ja mainontaa voidaan kayttaa rinnakkain ja vahvistamaan toisiaan,
mutta niiden tavoitteet ovat luonteeltaan erilaiset. Sponsorointiprojektin voi nostaa
markkinointiviestinnan konseptiksi ja rakentaa sen ymparille kokonaisvaltaisen kam-

panjan eli hyédyntamisen. Itse "mainostila” mediassa on keino, jota kaytetaan silloin
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sponsoroinnin teemaan ja hyddyntamiseen eli yritys voi korvata esimerkiksi tavallisen

mainoskampanjan sponsorointiteemalla mediassa. (Valanko 2009, 56.)

2.2 Kulttuurisponsorointi osana markkinointi mixia

Taman tyon lahtokohtana on, etta kulttuurisponsorointi on yksi markkinoinnin tyékalu
ja kuuluu nain markkinointi mixin piiriin, siita huolimatta, etta silla on myés syvemman
yhteistyon tavoitteita. Perinteisessa markkinointi mixin eli neljan P:n ajattelussa
sponsorointi luetaan promootion alle. 4P on aikojen saatossa varioinut lukumaaréai-
sesti erilaisia P-kirjaimia, mutta yksinkertaisimmillaan se koostuu tuotteesta, hinnas-
ta, saatavuudesta ja promootiosta. Promootion alla ovat myyntityd, mainonta, myyn-
ninedistdminen ja suhde- ja tiedotustoiminta. Gummesson (1998) on kyseenalaista-
nut 4P —mallin ja esittaa, etté painopisteen tulisi siirtyd markkinointi mix —keskeisyy-
desta suhde-, verkosto- ja vuorovaikutuskeskeisyyteen, jota 4P tukee. Itse naen, etta
tassa opinnaytetydssa kulttuurisponsoroinnin positiointi osaksi markkinointi mixia on
jarkevaa, koska sponsorointi on kuitenkin suhdetoiminnan valine, jolla yritys yhdessa

yhteistybkumppanin kanssa kohtaa asiakkaan ja valine mahdollistaa taman suhteen.

Markkinointi mix
4P

Product = Tuote
Price = Hinta

Place = Jakelu
Promotion = Markkinointi-
viestinta

Markkinointivigstinta
= Promotion

Tuote
= Product Jakelu
= Place

Kuva 2. Siirtyminen markkinointi mix —keskeisyydesta suhde-, verkosto- ja vuorovaikutuskes-
keisyyteen, jota 4P tukee. (Olkkonen 1999, 14, Gummesson 1998, 415.)
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Markkinointi mix on yhdistelma erilaisia markkinointiviestinnan kilpailukeinoja, joista
muodostetaan sopivia yhdistelmid kulloisenkin tavoitteen mukaisesti. NAama yhdis-
telmét toimivat tavoiteasetannan ja mittaamisen pohjana, silla markkinointiviestinnan
mittaamiseen |0ytyy paljon erilaisia malleja tavoiteasetannasta riippuen. Tavoitteita
voivat olla esimerkiksi mielikuviin, asenteisiin ja toimintaan vaikuttaminen tai tietoi-
suuden luominen. Nama voidaan nahda myds vélitavoitteina, joiden takana on ajatus
esimerkiksi myyntitavoitteiden tukemisesta. (Lampikoski ym. 1997, 24,197-200, Olk-
konen 1999, 54-55.)

Myds Image Match (Sponsorointikoulu 18.3.2011) positio sponsoroinnin yritysnako-
kulmasta osaksi markkinointia ja markkinoinnin tehoa ja perustelee sita kautta mit-
taamisen valttamattomyytta. Kulttuurisponsoroinnissa on néhtéavissd samat elementit
kuin mainonnan ostoprosessien porrasmalleissa AIDA? ja DAGMAR®. Kullekin as-
kelmalle voidaan asettaa erilaiset viestinnélliset tavoitteet ja saada asiakas siirty-
maan askelmalta toiselle ja ndin lopuksi tekemaan tavoitteidemme mukaisen paatok-
sen. Tata samaa kasittelee myds Olkkonen (1999) todetessaan, ettd yritysten aset-
tamat tavoitteet mainonnalle ja sponsoroinnille ovat hyvin usein lahella toisiaan tai

samat, jolloin my6s mittaaminen on samanlaista. (Olkkonen 1999, 125-126.)

A
AIDA I
‘ Desire = Ostohalu
‘ |

Interest =
| Kiinnostus

Action = Osto

Attention =

Huomio
Toiminta
Vakuuttaminen ‘ Osto
Suosituimmuus
DAGMAR

Tietamattomyys

‘ Tuntemus
‘ ‘ ‘Tetosuus

Kuva 3. Porrasmallit AIDA ja DAGMAR (Lampikoski ym. 1997, 200.)

% AIDA = Attention, Interest, Desire and Action
8 Defining Advertising Goals for Measured Results
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Prepula (2003) luokittelee sponsoroinnin paasaantdisesti kahteen ryhméén, jossa
ensimmaiseen ryhmaan kuuluvat maaritelmaét, jotka korostavat sponsorin taloudellis-
ta panosta ja/tai viestinnallisia tavoitteita. Toiseen rynmaan kuuluvat ne maaritelmat,
jotka painottavat enemman sponsorointisuhteeseen liittyvaa kokonaisvaltaisempaa
vaihdantasuhdetta. Molemmille maaritelmille on yhteista niihin sisaltyvad markkinointi
mix -ndkokulma, jossa ajattelu keskittyy sponsorin satsaamaan panokseen ja spon-
soroitavan tuottamaan tuotokseen. Esimerkiksi Meenaghanin (1991) ndkemys Prepu-
lan (2003) mukaan sponsoroinnista: "Sponsorointi merkitsee joko rahallista tai muuta
investointia tiettyyn kohteeseen, vastineeksi oikeudesta hyddyntaa tdhéan kohteeseen
siséltyvaa kaupallista potentiaalia." Maaritelmista puuttuu kuitenkin syvempi vuoro-

vaikutteisuuden ja yhteistyon aspekti. (Prepula 2003, 13-14.)

Itse néden, ettd markkinointi mixin kehikon ymparille voidaan hakea vuorovaikuttei-
suuden ja syvemman yhteistydon elementteja eli haetaan holistisempi nakdkulma ko-
ko kulttuurisponsoroinnille. Sponsoroinnilla voidaan konkreettisesti esittda yrityksen
tai brandin arvot ja ndin vuorovaikutus sponsorointisuhteessa on syvempéaa ja uskot-

tavampaa, koska se on totuudenmukaista ja jo olemassa olevaa vahvistavaa.

2.3 Kulttuurisponsoroinnin tavoitteet

Sponsorointi heijastaa yrityksen tai brandin arvoja, toisin sanoen tunnustamme julki-
sesti, ettd valitsemamme sponsorointikohteen arvot ovat meille tarkeitd. Sponso-
roinnilla yritys voi kertoa tarinaansa mielenkiintoisesti ja yllatyksellisestikin. Yritys voi
rakentaa brandia, saada nakyvyytta ja erottautua kilpailijoista. Kommunikointi asiak-
kaiden ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa voi toimia paremmin kuin perinteisilla
markkinointiviestinnan keinoilla. Sponsoroinnin perustavoite on rikastaa seka spon-

soria ettd sponsoroitavaa kohdetta. (Valanko 2009, 62-63.)

Usein sponsoroinnin yhteydessa puhutaan yrityksen yhteiskuntavastuusta. Yrityksen
aktiivinen vastuullisuus tarkoittaa osallistumista yhteiskunnan hyvinvoinnin tuottami-
seen seka vastuullisuutta suhteessa ymparistdéon ja sidosryhmiin. Se on parhaimmil-
laan kestavan kehityksen aktiivista toteuttamista. Yhteiskuntavastuu jaetaan yleisesti

kolmeen ulottuvuuteen: taloudelliseen, ymparistoa koskevaan ja sosiaaliseen. Osaa-
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vat yritykset tarkastelevat kutakin naista ulottuvuuksista erikseen sponsorointinsa
kannalta ja tekevat paatoksia niiden perusteella. Yhteiskuntavastuun merkitys yrityk-
selle liittyy yleensa kilpailukyvyn parantamiseen ja pitkan ajan kannattavuuden tur-
vaamiseen, maineriskien hallintaan seka yritys- ja tuotekuvan kehittamiseen. (Valan-
ko 2009, 100-101.)

OP-Pohjolalle sponsorointi yhteiskuntavastuunnakdkulmasta on luontainen: ryhmén
perustehtdva on edistdd omistajajasentensa, asiakkaidensa ja toimintaymparistonsa
kestavaa taloudellista menestysta (taloudellinen), turvallisuutta (ymparistéa koskeva)
ja hyvinvointia (sosiaalinen). Osuustoiminnallisuus itsessaan jo edellyttdd vastuulli-
suutta ryhman toiminnalta ja sita vahvistaa se tosiasia, ettd OP-Pohjolan omistavat
sen asiakkaat. Tall6in myos kulttuurisponsoroinnille asetettavat tavoitteet ovat ryh-
massa paasaantoisesti mielikuviin ja vastuullisuuteen liittyvid ja sponsoroinniltakin

haetaan vahvasti syvempaa yhteistyota ja laajempaa hyddynnettavyytta.
Alla oleva kuvio kiteyttdd sen, mitd sponsorointisuhteessa pitaa mitata. Kaiken lahto-

kohtana on tavoitteiden miettiminen ja asettaminen - ilman niitd ei voida mitata tulok-

sia.

Suhde asiakkaisiin, henkildst66n ja muihin sidosryhmiin

Mielikuvamuutokset, rooli yhteiskunnassa

Tunnettuus ja erottuvuus

Tavoitteet

Kuva 4. Mita pitaa sponsorointisuhteessa mitata? (Image Match, Sponsorointikoulun
18.3.2011 luentomateriaali.)
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2.3.1 Tunnettuus ja myynnin edistdminen

Yleison kyllastyminen perinteisiin kommunikointitapoihin eli mainontaan joukkovies-
timisséd on tehnyt tilaa sponsoroinnille, jolla voidaan luoda syvempid muistijalkia ja
kohdata asiakas uudenlaisissa ymparistbissa. Sponsoroinnin hyva kohdennettavuus

ja sen henkilékohtaisuus tekevat siitd voimakkaan tyokalun. (Tuori 1989, 13.)

OP-Pohjolalle tunnettuuden ja myynnin liséaminen sponsoroinnin keinoin merkitsee
kohteiden valintaa niin, etta sponsoroitavan ja ryhman arvomaailmat voivat luonnolli-
sella tavalla kohdata ja yhteisty6 aidosti tukee liiketoimintaa, jolloin se on hyddynnet-
tavissd markkinointiviestinnassa. Yhteistyon taytyy luoda omistajajasenille ja keskitta-
jaasiakkaille lisdarvoa. Sponsorointi, ja varsinkin kulttuurisponsorointi monipuolisuu-
tensa vuoksi, on hyva keino myds tavoittaa vaikeasti saavutettavia erikoiskohderyh-
miéd ja saada tata kautta lisattya uskottavuutta ja tunnettuutta myos nadissa segmen-

teissa.

Tunnettuuden kasvua voidaan hakea kohderyhman sisalla esimerkiksi hakeutumalla
halutun kohderyhman laheisyyteen jonkin tapahtumasponsoroinnin kautta. OP-
Pohjola on jo vuosia jarjestanyt kansainvalisen lasten kuvataidekilpailun Suomessa
ja siihen osallistuu vuosittain noin 40 000 alle 13 -vuotiasta koululaista. Talla yhteis-
kunnallisella toiminnallaan ryhméa vahvistaa tunnettuuttaan lasten ja nuorten kohde-
ryhmassa samalla tavoin kuin se tekee jarjestaessaan paikallisella tasolla HIPPO —

kisoja seka kesa- etta talvilajeissa.

Se ettd pankki lahti nyt mukaan niin sehan johtuu siita, ettd on ollut tie-
dossa, etta pankissa on kulttuurimyonteinen ilmapiiri. Jokuhan voisi ky-
sya, etta mitd ihmetta pankki nyt taidenayttelya jarjestaa. Se tuo sen ka-
marimusiikin rinnalle toisen tuommoisen tapahtuman joka on samaa laa-

tuluokkaa ja sama kohderyhma.

Osuuspankkeja haastatellessa nousi esiin, ettd tapahtumasponsoroinnissa tavoite ol
tiettyjen kohderyhmien parempi tavoittaminen ja pankin imagoon kyseisesséa kohde-

ryhmassa vaikuttaminen. Samalla strategisesti hyddynnettiin myos paikkakunnalla
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samaan aikaan toteutettavia muita kulttuuriin liittyvida tapahtumia, jolloin tavoitetta-

vuus parani.

2.3.2 Mielikuvien muokkaaminen ja brandi-identiteetin vahvistaminen

Suomalaissponsorien tarkein tavoite on kehittad myonteistd mielikuvaa sidosryhmis-
saan. Yksittaisista kohderyhmista kutsutut asiakkaat ovat kaikkein tarkeimpia. Spon-
soroinnin kohteen liséksi yritykset ovat kiinnostuneita muista sponsoreista, silla on
kiinnostavampaa nakya sellaisten symbolien joukossa, jotka tuovat omalle tunnuksel-
le lisdarvoa. Tavoitemielikuvat ilmaistaan usein adjektiivein, jotka on maaritelty yleis-
ten tavoitteiden yhteydessé. Ne perustuvat yrityksen arvoihin ja siihen, miten yritys
haluaa itseddn kuvailtavan ideaalitilanteessa. (Lipponen 1999, 45, Valanko 2009,
139.)

Sponsoroinnin merkitys brandin rakentamisessa on ainutlaatuinen. Brandi ja sen ar-
vo rakentuvat viime kadessa asiakkaitten mielissa. (Valanko 2009, 63.) Brandin teh-
tavana on auttaa erilaistamaan yritys ja sen tuotteet, jotta kuluttaja pystyy nopeasti
tunnistamaan sen muista samankaltaisista. Markkinoinnin tehtavédna on myynnin li-
saksi rakentaa brandia eli johdonmukaista mielikuvaa kohderyhman ajatuksissa. (Ta-
kala 2007, 118-119.)

Kun puhutaan brandin rakentamisesta, siihen liittyy nelja voimavektoria. Naista kaksi,
tunnettuus ja arvostus, ovat ne, mita brandi on talla hetkella: ne voidaan mitata heti ja
ne ilmaisevat brandin nykyista voimaa ja markkina-asemaa. Kaksi muuta ovat erottu-
vuus ja merkitys, jotka antavat brandille puolestaan potentiaalia ja kasvuvoimaa tule-
vaisuuteen. (Valanko 2009, 63.)

Asiakkaalla on yleensa suhde nimenomaan brandiin eika yrityksen tuotteisiin tai pal-
veluun. Brandi on lupauksia ja se edustaa uskollisuutta, jatkuvuutta seka odotuksia.
Maailman vahvimmat brandit ovat luoneet itsestaan niin vahvan mielikuvan, etta
brandista kysyttdessa vastaukset heijastelevat samoja ajatuksia. Yleisimmat syyt,

miksi asiakas hylkaa brandin, ovat epéaonnistuminen lupauksissa, brandi ei ollut ta-
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voitettavissa, brandi ei ole enaa vastannut odotuksia tai joku on suositellut toista
brandia. (Davis 2000, 3-15.)

Osuuspankkien haastatteluissa tavoitteista keskusteltaessa korostui, ettd kulttuuris-
ponsoroinnin avulla haluttiin olla aidosti lahella asiakkaita ja mietittiin ainutlaatuisuut-

ta ja yrityksesta asiakkaille syntyvia mielikuvia.

Se tavoitetila olisi, mitd me halutaan, minkalaisessa saundissa me halut-
taisiin nakya, niin kyllahan me halutaan sita elamyksellisyytta ja sisaltoja

sinne arkeen....

...haluttiin tuoda paikkakunnalle laadukasta kuvataidetta. Eika tarvitse ai-

na lahtea Helsinkiin.

Sponsoroinnin merkitys brandin rakentamisessa on ainutlaatuinen. Sanonnan mu-
kaan "tuotetta myydaéan, brandia rakennetaan ja maine ansaitaan”. Viime kadessa
brandi ja sen arvo rakentuvat asiakkaiden mielissa. Brandin persoonallisuus ja bran-
dikokemukset ovat markkinoinnin nykyaikaa. Menestyksekkaimpiin brandeihin liittyy
aina tarina ja se kenelld on paras tarina, on vahvoilla. Brandin rakentaminen pelkalla
mainonnalla ei ole jarkevaa. Mainonnan kontaktikustannukset eivat myoskaan kerro
totuutta brandin tai sponsorointiyhteistyon arvosta tai tehosta eivatka ne kehita liike-
toimintaa. Kaikki kohtaamiset ovat viestintda ja se on monisuuntaista. Hyva kommu-
nikaatiokyky ja vaikuttaminen eri tilanteissa ovat ratkaisevia. Sponsoroinnilla on kes-
keinen rooli naiden tarinoiden sek& siten brandin siséllon rakentamisessa sen merki-
tyksen vahvistamiseksi. (Valanko 2009, 63-65.)

2.4 Kulttuurisponsorointikohteiden valinnan kriteereja

Kulttuuritoimijoiden kokemusten mukaan monilta yrityksiltd puuttuu suunnitelmalli-
suutta kohteen valinnassa seka selkea nakemys, miksi kulttuuria ryhdytddn sponso-
roimaan, eikd kohdetta aina nadhda laajempana kokonaisuutena. Usein yhteistyon
edellytykseksi asetetaan ainoastaan nakyvyys, yleisokontaktihinta tai mahdollisuus

myyda omia tuotteita. Tuotteistaminen seka yrityksille riittdvan houkuttelevaksi etta
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kohteen omiin lahtdkohtiin perustuvaksi, vaatii omien voimavarojen tuntemusta ja
selkeda toimintamallin ja tavoitteiden asettelua. Kulttuuritoimijat myontavat, etta yri-
tysyhteistyén suurimmat ongelmat liittyvat myos kulttuuripuolen riittamattomaan liike-

toimintaosaamiseen. (Oesch 2002, 86, Arts & Business Forum esiselvitys 2004, 14.)

Yritykset nakevat kulttuurin sponsoroinnin vahvistavan niiden kilpailukykya seka kan-
sallisella ettd kansainvéliselld tasolla. Jatkuvasti kehitettavat uudet sponsorointimuo-
dot takaavat jokaiselle sponsorille mahdollisuuden toisista erottautuvaan omaperai-
seen ilmeeseen. Kulttuurisponsorointi suuntautuu markkina-arvon ja tunnettavuuden
lisddmiseen, yrityksen imagon ja asiakassuhteiden kehittamiseen sekéa yrityksen
omien tyontekijoiden motivaation lisdamiseen. Kulttuurin yhdistdminen yritystoimin-
taan ja etenkin taiteilijan kanssa tydskenteleminen kehittaa yrityksen omaa viestintaa
ja auttaa molempia osapuolia ymmartdma&an toisiaan paremmin. Tulevaisuudessa
kulttuurin ja elinkeinoelaman yhtélaisen kumppanuuden seka kulttuuriin liittyvien
elamysten kysynnan ennustetaan tulevaisuudessa edelleen lisdantyvan. (Oesch
2002, 10.)

OP-Pohjolan valtakunnallisten kulttuurisponsorointikohteiden tarkeimpia kriteereja
ovat ympéarivuotinen hyddynnettavyys, yhteistyokumppaneiden samankaltaiset arvot
ja tahtotila yhteistyon kehittamisesta edelleen. Valtakunnallisten sponsorointisopi-
musten halutaan olevan monivuotisia, jotta yhteistyota voidaan kehittaa ja luoda jo-
tain yhteista ja mahdollisesti myds ainutlaatuista. Paikallisella tasolla osuuspankkien
kulttuurisponsoroinnin kriteerit ovat enemman paikalliseen yhteiskuntavastuuseen

pohjautuvia, painottuen lasten ja nuorten kohderyhmaan.

2.5 Hyobdyn mittaaminen ja sen ongelmat

Sponsoroinnin yhtena paatavoitteena on hyvasta yrityskansalaisuudesta viestiminen.
Sen tuotto arvioidaan kuitenkin yleisesti muita markkinointikanavia alhaisemmaksi,
mutta kayttéa on perusteltu muilla arvoilla. Pienten yritysten on todettu korostavan
sponsorointisopimuksia sopiessaan suurempia yrityksia enemman nakyvyyden ja
vastavuoroisuuden lisaksi yhteiskuntavastuuta, suvaitsevaisuutta, tasa-arvoa ja ym-

paristbarvoja. Taman on katsottu johtuvan siitd, ettd pk-yritykset pyrkivat mahdolli-
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simman yksityiskohtaisiin sopimuksiin ja sponsorointi my6s kohdistuu suuryrityksia
useammin pelkastdan urheiluun, johon liittyy usein kielteisia ilmigita. (Oesch 2010,
11-12.) Taméa on havaittavissa myos tassa tutkimuksessa: paikallisella tasolla osuus-
pankkien kulttuurisponsoroinnissa korostuivat paikalliseen yhteis66n vaikuttavat yk-
sittdiset toimenpiteet, kun taas valtakunnallisessa kulttuurisponsoroinnissa haetaan
laajempia yhteistyOkuvioita, jotta hyddynnettdvyys ja syntyva lisdarvo mahdollisim-

man monella tasolla toteutuvat.

Sponsoria kiinnostaa enemman oma nakyvyytensa kuin pelkka sponsoroinnin koh-
teen nakyvyys. Kontaktien ja nakyvyyden bruttom&éara on kohtalaisen helppo selvit-
taa, kontaktien laadun ja toimivuuden selvittdminen on jo astetta vaikeampaa. (Lip-
ponen 1999, 60.) Mielestani urheilusponsoroinnissa tama on helpompaa, jossa me-
dianakyvyytta kaytetddn paljon. Kulttuurisponsoroinnissa nakyvyyden mittaaminen on
mahdollista, mutta onko se hyddyllista, silla mita lisdarvoa me saamme siita, etta tie-
damme kuinka moni on nahnyt sponsorointiin liittyvdd mainontaa? Mielenkiintoisem-
paa olisi tietdd, millaisia ajatuksia se herétti ja vaikuttiko se mahdollisesti kasitykseen
yrityksesta myonteisesti vai mahdollisesti jopa kielteisesti. Ja onko mahdollista vai-
kuttaa kulttuurisponsoroinnilla asenteiden lisaksi myds syvemmin, esimerkiksi ihmis-

ten arvoihin ja jopa ostokayttaytymiseen?

Nakyvyyden mittareita maariteltdessa taytyisi myds sponsoroinnissa varmistaa ver-
tailtavuus muiden medioiden tunnuslukuihin. Inter- ja intramediatason perustutkimuk-
silla mitataan esimerkiksi kontaktien méaraa, mainonnan muistamista ja huomioar-
voa. Kohderyhman rakennetta voidaan selvittaa esimerkiksi kohderyhmiin keskittyvil-
l& mediatutkimuksilla kuten Paattajien mediatutkimuksella tai kohderyhmien kuvauk-
seen kaytetyilla tutkimuksilla (RISC Monitor®, TGI). (Lipponen 1999, 60.)

Mediamainonnan perustunnuslukuja, kuten OTS® ja GRP’ voidaan kayttaa myos

sponsoroinnin mittaamisessa. Edella mainittujen tunnuslukujen laskeminen ei kuiten-

* RISC Monitor mittaa laajasti suomalaista sosiokulttuurista muutosta ja yhdistaa siihen tuote-, palvelu-
'£a mediakayttda. Aineisto palvelee syvaluotauksessa seka skenaarioiden muodostamisessa.

TGI = globaali verkosto, johon kuuluva TNS Atlas yhdistaa kuluttajat, brandit ja mediat samaan tut-
kimukseen palvellen brandimarkkinoinnin suunnittelua ja viestinnan kohderyhmien kartoitusta seka
strategisen tason mediasuunnittelua.

6 Opportunity to see = maara, joka kohderyhmahenkilén on ollut mahdollista ndhd& mainos TV:ssa
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kaan ole aina perusteltua sponsoroinnissa vaan tarkeéa on, etta on strategisesti paa-
tetty, miksi tunnuslukuja lasketaan ja mitka ovat missakin tapauksessa tarpeellisia ja
parhaita vertailulukuja. Tunnettuuden kasvattamisessa yhteistybn huomioarvo on
kuitenkin tarkein mittari. (Lipponen 1999, 60, MTV Media 2010.)

Sponsoroinnin kohteiden mielikuvia voidaan tutkia seka méaarallisesti ettd laadullises-
ti. Kohteet tekevat mielikuvatutkimuksia useimmiten tukemaan omaa yleisomarkki-
nointiaan, mutta perusselvityksistd on apua myds sponsoreiden suuntaan. Samalla
tavalla kuin ndkyvyydesséakin, kohteen mielikuvien tunteminen sellaisenaan on hyva
lahtokohta, mutta ensisijaisesti sponsoria kiinnostaa mielikuvan siirtovaikutus. Laa-
dullinen tutkimus on keino paasta sisalle siirtovaikutukseen ja siihen vaikuttaviin teki-
joihin. Sponsoroinnin mielikuvallisten vaikutusten arvioinnissa laadullinen tutkimus on
monesti huomattavasti hedelmallisempi tapa aloittaa tutkiminen, silla se auttaa ym-
martamaan prosessia kohderyhméan nakokulmasta. Laadullisen tutkimuksen avulla
on myds helpompi tdsmentaad perusongelmia, joita on siten helpompi tutkia maaralli-
sin menetelmin. (Lipponen 1999, 67.)

Mielikuvan siirtovaikutuksen mittaamisen kannalta on tarkeda arvioida, maaréllisesti
tai laadullisesti, markkinointiviestinn&n kokonaisvaikutusta ja sen osatekij6ita. Erot-
tautuminen kilpailijoista tapahtuu harvemmin vain yhta viestintavalinetta, esimerkiksi
sponsorointia, kayttdamalla. Koko markkinointiviestinnan tutkimus kaipaakin enemman

viestimien yhteisvaikutusten arviointia. (Lipponen 1999, 67.)

ROI (Return on Investment) on viime aikoina noussut mittaamisen osalta yhdeksi
suosituimmista kirjainyhdistelmistd. ROl metodologia perustuu hyvin suunniteltuun,
maaramuotoiseksi maariteltyyn jatkuvaan mittaamiseen. Lahdettdessa ROI metodo-
logian avulla tekemaan arviointimallia, taytyy ensi maaritella 1ahtékohtatilanne ja se,
mita tarkalleen ottaen halutaan arvioida. Kun tiedetaan, mitd halutaan arvioida, voi-
daan sen pohjalta tehda arviointisuunnitelma sek& mittaukseen kaytettavat maara-
muotoiset lomakkeet ja muut mittaamisen suorittamiseen tarvittavat apuvalineet.
(Pulliam Phillips 2008, 10-39.)

’ Gross Rating Point = mainoksella tavoitetun kohdeyleison maara prosentteina tai bruttopeitto tv-
katsojien maarassa
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Impact = Vaikutus

Satisfaction = Tyytyvaisyys

Target audience = Kohderyhma

Kuva 5. ROI Pyramidi professori Elling Hamson mukaan (ROl Event Webinar 5.1.2011.)

ROI metodologia kategorioi arviointitulokset viidelle tasolle, joiden avulla onnistumis-
ta ja tulosten saavuttamista voidaan arvioida. Mallilla mitataan kuitenkin vain talou-
dellisten tuloksien tehokkuutta, jolloin sponsoroinnin vaikuttavuuden selvittdminen

saattaa jaada tehokkuuden mittaamisen jalkoihin.

TASO MITTAAMISEN TAVOITE
Ensireaktio, tyytyvaisyys ja toteutuksen | Mittaa osallistujien hyvaksyntaa ja tyytyvaisyytta
suunnittelu = uuteen toimintatapaan ja sen pohjalta maaritel-
Reaction, Satisfaction and Planned Action [dan uusi toimintamalli.

Mittaa muutoksien havainnoinnista, ymmarta-
Oppiminen = Learning misesta, asenteista ja uusien toimintatapojen
oppimisesta syntyneita muutoksia.

Soveltaminen ja kayttdonotto = Mittaa tyossa tapahtuvia muutoksia,
Application and Implementation esim.toimintamalleissa, prosesseissa jne.
[
Kaytoksessa ja toimintatavoissa Mittaa muutoksia liiketoiminnan tasolla,
tapahtuvat muutokset = esimerkiksi maaramuotoisesta tekemisesta
Business Impact and Consequences johtuneita kustannussaastoja.

Vertaa taloudellisia panostuksia saavutettuihin

Retum=On=lnvest hybtyihin ennalta magritellylls tavalla.

|
Kuva 6. ROI arviointikehys (Pulliam Phillips 2008, 10-39, Phillips 2007, 42-45)
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Vaikka markkinointiyhteisélla on jatkuva tarve 16ytaa yksi mittari, joka sopii kaikille ja
kertoo kaiken, ei sellaista mittaria selkeéasti voi 10ytaa. Markkinoinnin ROI yksindan
antaa liian kapea-alaisen kuvan sponsoroinnin toimivuudesta. Takala (2007) on ki-
teyttanyt taman hyvin: "Toiminnan ohjaaminen yhden mittarin avulla on kuin lentéisi
lentokonetta pelk&dn matkamittarin avulla. Aluksi voi nayttaa, etta matka etenee hyvin,
kunnes pilvestd sukeltaessaan huomaa, etta aikaa torméaykseen on vain muutama
sekunti." Pelkastddn markkinoinnin taloudellisesta tuloksesta kertoviin mittareihin
luottaminen johtaa helposti tuottavuuden laskuun ja fokuksen keskittamisen yksittai-
siin asioihin. Jotta myo6s pitkan tahtaimen tuloksentekokyky varmistetaan ja vaaran
signaalit tulevat riittavan ajoissa esille, on tarkeaa kayttaa taloudellista tulosta tay-
dentdvid mittareita (tunnettuus, asenteet, haluttavuus ja kayttaytyminen). (Takala
2007, 107, Rust ym. 2004, 76-86.)

Mittarien avulla tiedamme, milloin ja missa olemme onnistuneet seké missa pitaa vie-
|& parantaa. Tavoitteiden konkretisointi ja mittareiden luominen edellyttaa, etta tun-
nistetaan tavoitteista ne tekijat, jotka kertovat etta tavoitteet on saavutettu. Yksinker-
taisesti: minka olisi pitanyt muuttua ja kuinka paljon. Hyvan tavoitteen tunnusmerkke-
ja ovat: kohdistettavuus, mitattavuus, yhteistyéhon sovellettavuus, realistisuus ja ai-
kaan sidottu. Mitattavien muuttujien maarittely luo mittarin ja sen tavoitearvon. T&-
man jalkeen pitaa miettia, mink& pitda muuttua ja miten paljon, jotta tavoitearvoon
voidaan paastd? Nain muodostuu ensimmaéinen mittaria tdydentava mittari. Talla
prosessilla on mahdollista luoda tasapainotettu mittaristo. Mittaristossa tulisi olla va-
hintd&n yksi mittari seuraavista kategorioista: 1) tunnettuusmittarit (spontaani tai au-
tettu), 2) asennemittarit (haluttavuus, valitut tavoitemielikuvat), 3) kayttaytymismittarit
(kavijamaarat, liidit, palautteet) 4) taloudelliset mittarit (markkinoinnin ROI, myynti
tms.) (Takala 2007, 108-109, Image Matchin Sponsorointikoulu 18.3.2011.)

2.6 Kulttuurisponsoroinnin tulevaisuuden nakymat

Mainostajien Liiton jasenyritysten keskuudessa tehty selvitys osoitti useimpien yritys-

ten pitavan hyvin rakennettujen sponsorointikohdetarjousten puutetta edelleen tai-

teen ja kulttuurin ongelmana. Se saattaa vahentda sponsoroiden aikeiden toteutu-
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mista kaytannoéssa kun urheilu- ja viihdekohteiden paketointia pidettiin vastaavasti
hyvina. (Sponsorointibarometri 2008, Oesch 2010, 11.)

Tulevaisuuden sponsoroinnissa moderni teknologia ja viihdepelit ovat yksi osa viih-
teellisten sponsorointikokonaisuuksien hallintaa. Merkittavaksi tekijaksi voidaan nos-
taa sponsoroivien yritysten aktiivinen ote esimerkiksi tapahtumien jarjestamiseen.
Moniulotteinen sponsorointi, josta Meenaghan (1995) seka Lipponen (1999) puhuvat,
tarkoittaa kaytannossa sita, ettd yritys jarjestda entista tiivimmassa yhteistyossa
esimerkiksi tapahtumia, joissa lipputuloissa, tv- ja sponsorointioikeuksien seka omien
tuotteiden myynnilla yritys saa itselleen merkittavia tuloja. Integroituminen tapahtuu
samaan aikaan "taaksepain" (jarjestot, taiteilijat, urheilijat) ja "eteenp&in" (mediat)
varmistaa tapahtuman onnistumisen ja nékyvyyden. (Lipponen 1999, 41-42, Mee-
naghan 1995.)

Ristikkaismarkkinoinnilla voidaan saada myo6s uudenlaisia markkinointikokonaisuuk-
sia. Talloin himmennetaéan usein tarkoituksella varsinkin urheilun ja taiteen rajapin-
taa. Esimerkkina Veikkauksen sponsorointiyhteistyt jaakiekkojoukkue Jokereiden
sekd ARS -taidenayttelyn kanssa, jossa ARS:n tunnukset nakyivat Jokereiden pai-
doissa ja saivat ndin suurempaa nakyvyytta normaalista poikkeavalle kohderyhmalle.
Kolmikantayhteisty6lla pystytdan luomaan viestinnéllisia kokonaisuuksia, joita mikaan
osapuolista ei yksin tai kaksin pysty rakentamaan. (Lipponen 1999, 42-43.)

Elinvoimainen, monimuotoinen ja kehittyva kulttuuri koetaan yritysmaailmassa tarke-
aksi. Tasta huolimatta sponsorointivaihtoehtoja arvioidaan ensisijaisesti liiketaloudel-
lisen hyédyn kannalta. Yrityskuva ja markkinointi ovat yritykselle luonnollisesti tarke-
ampia kuin kulttuurin edistaminen, ja riskienottoa pyritdan valttamaan, vaikka muu-
toin hallitut taloudelliset ja tuotannolliset riskit kuuluvat menestyvaan liikketoimintaan.
(Oesch 2002, 96.)

Kulttuurimuodot kiinnostava yrityksia eri tavoin ja joidenkin taiteenalojen katsotaan
soveltuvan yhteisty6hon toisia paremmin. Yritykset ovat valmiimpia tekemaan yhteis-
tyota suurten kulttuurilaitosten ja -tapahtumien kanssa, joilla yleensd on kaytdssaan
enemman siihen tarvittavia taloudellisia- ja henkilostovoimavaroja. Lisaksi sponso-

roinnin kohteet edustavat padasiassa perinteisia kulttuurimuotoja. Ne ovat julkisuu-
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den kautta tunnettuja laajan yleison keskuudessa ja niihin liittyy muita ominaisuuksia
tai arvoja, jotka tukevat yritysten liiketoimintoja ja ovat helposti hyddynnettavissa.
(Oesch 2002, 96.) Mielestani sponsoroinnin painottuminen perinteisempiin kulttuuri-
muotoihin johtuu enemman siita, ettéa perinteisemmat ovat ehka tottuneempia teke-
maan yhteistyota yritysten kanssa kuin uudet tekijat ja siksi on helpompi aloittaa yh-

teisty6 kumppanin kanssa, joka valmiiksi jo puhuu samaa kielta.

Meillah&n on tammadista korkeakulttuuria ja on sitten taltd ruohonjuurita-
solta nousevaa vahan tammoista omaehtoisen nakoista tekemista myos.
Ja siella me ollaan sitten pitaydytty siina ettd me ei nayteta sita kapitalis-
tikulttuuria siella vaan annetaan tiettyjd mahdollisuuksia siella et "okei,

ne saavat tehda, kunhan huolehtivat, ettd se homma ei mene kiville".

2.7. Kulttuurisponsoroinnin strateginen johtaminen

Raija Kemppaisen (2008) mukaan jokaisella organisaatiolla on oma kulttuurinsa ja
organisaatiokulttuurista voidaan pohtia, ettéa kahlitseeko tietynlainen kulttuuri organi-
saatiota vai edistaako se sen toimintaa. Se, millainen organisaatiokulttuuri on, maarit-
tda myos organisaation toimintavalmiuden ja kyvyn uuden luomiseen. Uuden luomi-
nen ja uudenlaisten ratkaisujen loytaminen edellyttavat yhteisty6ta ja tiedon jakamis-
ta. (Juuti 2008, 119.)

Sponsoroinnissa ylla mainittu yhteistyd ja tiedonjakaminen kulminoituu nimenomaan
sponsorin ja sponsoroitavan valiseen dialogiin: molempien osapuolien tulee ymmar-
taa toisen tavoitteet ja ambitiot, joihin sponsorointipaatdés osaltaan pohjautuu. Spon-
soroinnin pitdisi aina olla pitkajanteista ja tavoitteellista ja siksi myds sponsorointisuh-
teiden tulisi olla useamman vuoden mittaisia. Tama asettaa myos yhteistyolle haas-
teita, jotta sitoutuminen yhteistydn kehittdmiseen saatujen kokemusten pohjalta olisi
mahdollisimman syvaa. Mita paremmin sponsori ja sponsoroitava tuntevat toisensa ja

toistensa arvot, sitd paremmin yhteisty0 sujuu ja se tyydyttaa kumpaakin osapuolta.

Sponsorointia tulisi mielestani johtaa Sydanmaanlakan (2009) kolmen I:n periaatteel-

la: Innostuen, Innostaen ja Innovoiden. Yrityksen ja sponsoroitavan kohteen tulee
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kummankin olla innostuneita yhteistyosta ja yhdessa miettia erilaisia toteutusmuoto-
ja. Lisaksi yrityksen tulee antaa myos omalle henkildkunnalleen mahdollisuus paéasta
osalliseksi sponsorointiin, se voi jopa maaritella sponsorointistrategian yhdeksi koh-
deryhmaéksi virallisesti yrityksen henkilokunnan. Naen tdman hyvana ja yksinkertai-
sena tapana luoda yrityksessa "me" -henkea ja yhteenkuuluvuuden tunnetta: sponso-
rointi ei ole en&é pelkdn ylimman johdon ja markkinoinnin touhuilua vaan se on mei-
dan kaikkien juttu. (Sydanmaanlakka 2009.)

2.7.1 Strategiseen johtamiseen panostaminen

Strategia on yrityksen menestyksen mahdollistaja. Hyva strategia kuljettaa yritysta
sen omaa vaylaa pitkin kohti menestysta. (Juuti 2008, 25.) Sponsoroinnissa taméa
tarkoittaa sitd, etta sponsorointistrategia on sponsoroinnin johtamisen ydin. Se ohjaa,
ettd sponsorointi on tuloksellista, tavoitteellista, kustannustehokasta ja ammattitaitoi-
sesti toteutettua. Tata kautta yritykselle muodostuu lisdarvoa ja kilpailuetua. Michael
Porter on todennut Valangon (2009, 143) mukaan "strategian olennaisin osa ovat
paatokset siitd, mitd ei tehda. Strategia on oikeastaan yhdistelma prosessia, johon
kuuluu suunnittelua, paatoksentekoa, rakennetta, sisalt6d, jalkauttamista ja toteutta-

mista."

Sponsorointi liiketoiminnan osana ja sen yksityiskohdat ovat saavutettua kilpailuetua,
joka on jokaiselle yritykselle arvokasta. Siksi ne ovat liikesalaisuuden piiriin kuuluvia
asioita. Yksityiskohdat, kuten todelliset tavoitteet, strategia ja kaikki julkisuudessa
nakymattomat toimenpiteet ovat monen yrityksen liiketoimintapolitikan mukaan aino-
astaan sisaiseen kayttoon. Ne eivat siis kerro muille tehokkaasta ja onnistuneesta
sponsoroinnista. Yhteistydén mittaroinnilla voidaan jantevoittdd sponsorointiyhteisty6ta
ja parantaa yhteistyon toimivuutta sekéa edesauttaa sen jatkumista edelleen. (Valanko
2009, 38, Image Matchin Sponsorointikoulu 18.3.2011.)

Sponsoroinnin perimmaisen syyn ja tavoitteen pitaisi olla sama kuin koko liiketoimin-
nan: lisata kannattavaa myyntia ja parantaa siten yrityksen liiketaloudellista tulosta.
Mahdollisuudet sponsoroinnin hyédyntdmisessa ovat valtavat. Sponsoroinnin avulla

yritys voi osoittaa konkreettisesti arvonsa kaytannén toiminnan avulla, joten sita kan-
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nattaa kayttaa aktiivisesti liketoiminnan kehittamisen tukena. Sponsorointityo taytyy
tehda proaktiivisesti sponsorointistrategiaan perustuen eli hakea itse aktiivisesti sopi-
via kohteita. (Valanko 2009, 38.)

Sponsorointi on strateginen keino, jonka kayttd perustuu yrityksen tarpeisiin, se lah-
tee yrityksen arvoista seka liiketoimintastrategiasta ja se on integroitu viestintastrate-
giaan. Yrityksen sponsoroinnin toimintamalli, johon siséltyy yhtena olennaisena osa-
na sisainen paatoksentekoprosessi, ei edes sisalla mahdollisuutta muunlaiseen
sponsorointiin. Se kertoo ja erittelee selvasti sponsoroinnin kaikesta muusta, joka ei
ole sponsorointia. Sponsoroinnin kohteet, niiden sopivuus ja yhteistyd on analysoitu
etukateen ennen paatoksia ja sitoumuksia yrityksen likketoiminta- ja markkinointivies-

tintastrategian pohjalta. (Valanko 2009, 81.)

Joskus tama ei ole mahdollista kaytannon syista, talloin naita ei-strategisia sponso-
rointiprojekteja voidaan kutsua taktiseksi sponsoroinniksi. Naissa tapauksissa spon-
sorointia kaytetaan asiakassuhteiden tai hankekehittdmisen tukena, suoraan myyn-
nin tai jakelun apuna tai muuhun sellaiseen etukateen asetettujen taktisten tavoittei-

den saavuttamiseksi. (Valanko 2009, 81.)

2.7.2 Luovuus johtajuuden kulmakivena

Sponsorointi ei ole enda suunniteltua sattumaa. On seurattava trendeja ja mieluum-
min luotava pioneerina uusia trendeja kuin kiidettdva niiden harjalla. Luovuushan
maaritelladn uuden keksimiseksi. On huomioitava, etta eri sponsorointitavat ja -
muodot mahdollisuuksina rakentaa toimivia, monimuotoisia kaytannon yhteistyo-

kumppanuuksia kohteiden kanssa. (Valanko 2009, 91.)

Luovuus on kyseenalaistavaa ja uutta etsivaa ajattelua ja kykyd nahda samat tutut
asiat uudella tavalla. Meidan pitaa luoda serendipiteetteja (Sydanmaanlakka 2009,
137). Tama tarkoittaa sponsoroinnin johtamisessa mielestani sita, etta yrityksen tay-
tyy rohkeasti astua ulos omasta, turvallisesta viitekehyksesta ja avata ndkemyksiaan
keskustelemalla asiakkaidensa ja sponsorointikohteidensa kanssa uudenlaisessa

ymparistossa. Talldin syntyy uusia, taysin alkuperaisesta poikkeavia, innovatiivisia
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sivuvaikutuksia, jotka saavat merkityksellisemman aseman kuin alkuperainen mietin-

nan kohde.

Serendipiteetin luominen sponsoroinnissa voisi tarkoittaa, etta sponsori ja Sponsoroi-
tava kohde loytavat toisensa ihan uudesta maailmasta. Esimerkiksi finanssialan yri-
tys sponsoroi Habbo-hotellin virtuaalista graffititaiteilijaa ja Habbo-hotellin kayttajat
padsevat mukaan taideteosten luomiseen tekemalla oman palasensa siitd ja sita
kautta sponsoroiva yritys paasee ulos perinteisemmasta viitekehyksestaan, jossa
finanssialan yritys sponsoroi urheilijaa tai Savonlinnan Oopperajuhlia. Tama kuitenkin
edellyttaisi sponsorointiyhteistydta ehdottavalta kykya esittaa ideansa ja siihen liitty-
vat mahdollisuudet riittavan selkeasti ja yksityiskohtaisesti, jolloin yrityksen on hel-
pompi lahted miettim&én yhteistyémahdollisuutta. Jollain tasolla taytyisi myds olla jo
mietittynd, kuinka yhteistyosta saatavia hyotyja voidaan todentaa ja mita lisdarvoja
siitéd voidaan saada. Pelkka hyva idea ei riita nykypaivana, mutta alustava hyoédynta-

mis- ja arviointisuunnitelman runko vievat keskustelun hieman pidemmalle.

Sponsoroinnin strategiseen johtamiseen liittyy erdaanlainen paradoksi: sen toteutta-
minen on selvasti johdettua, mutta siind esiintyy ja tulee esiintyd improvisointia, aina-
kin tietyissa rajoissa. ® Toisin sanoen OP-Pohjolassakin sponsoroinnille voidaan mal-
lintaa prosessi, kuinka sponsorointipaatoksia ja itse sponsorointia johdetaan, mutta
siihen taytyy jattdd myos liikkumavaraa, jolloin voidaan saavuttaa parhaat tulokset.
Sponsorointiyhteistydn tulisi olla pitkdjanteistd, mutta samalla elamanaikajganne on
muuttunut yha lyhyemmaksi. Tasséd on lyhyen ja pitkan aikavalin paradoksi. Jotta
sponsorointia voitaisiin oikeasti mitata, sopimuksen tulisi olla vahintd&dn kolmivuoti-
nen: ensimmainen vuosi menee tutustuessa ja hakiessa toimintamalleja, toinen vuosi
toteutetaan ja hiotaan yhteisty6ta ja kolmantena vuonna voidaan aidosti tehda yhteis-
tyota ja l6ytda jopa uusia synergioita ja toteutustapoja, kun vastapeluri on tullut tu-
tummaksi. Samaan aikaan kuitenkin markkinatilanteen muutokset ovat yha nopeam-
pia ja eletaan kiihtyvassa kvartaalitaloudessa. Tama sponsoroinnin johtamisen para-
doksi on haaste: miten vaalia pitdjanteisyytta yrityselamassa, joka arvostaa niin voi-

makkaasti lyhytjanteista toimintaa? (Juuti 2008, 52.)

® Martti Helsila (2008) maarittelee tyypillisimmén eli loogisen paradoksin ilmidksi, joka on samanaikai-
sesti tosi ja epatosi. Sanakirjamaisesti sen voisi maédritella ndenndisesti jarjettomaksi vaitteeksi, joka
kuitenkin on paikkansapitava, jonkun yllattavan asian ironisessa tai leikkisdssa savyssa paljastava
toteamus. (Juuti 2008, 44-46.)
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2.7.3 Luovuudesta innovatiivisuuteen

Innovatiivisuus luovuuden johtamisessa luo pitkalla aikavalilla tuloksia, jotka voivat
tuoda kaupallistamisen yhteydessa hyvan tuoton. Téta ajatusmallia mukaillen voisi
paatella, ettd onnistuneen, strategisesti johdetun sponsorointiyhteistyon pohjalta syn-
tyneiden innovatiivisten toimintamallien hyva puoli on niiden tuottavuus. Tuottoa syn-
tyy seka sponsorille ettd sponsoroitavalle. Kulttuurisponsorointiin liittyen innovaatiot
voivat olla esimerkiksi palvelu- ja sosiaalisia innovaatioita: yritys osana yhteiskunta-
vastuullista sponsorointiaan luo yhteistydssa kulttuurilaitoksen kanssa nuorisoprojek-
tin, jossa vahavaraisille, syrjaytyneille ja muuten hankalassa tilanteessa oleville jar-
jestetaan musiikkileirejd, joissa muodostetaan bandeja, jotka kayvat vanhainkodeissa
ja sairaaloissa esiintyméssé ja nain luodaan lisaarvoa tekemiselle. Yritys saa naky-
vyytta ja voi kayttdd bandeja myds omissa tilaisuuksissaan ja lisaksi lapset ja nuoret

saavat positiivisen kontaktin yritykseen.

Nykypaivana arvo ratkaisee ja asiakkaiden pitdminen edellyttaa sita, etta yritys tekee
kaikkensa asiakkaiden kokeman arvon lisaamiseksi. Markkinointi ja sponsorointi
osana markkinointia ovat arvon valittdmisen jarjestelma ja tyévaline. (Korpelainen &
Lampikoski 1997, 167.) Imagoarvoon yrityksissa vaikuttavista erilaisista arvoista nau-
tintoarvo ja ainutlaatuisuusarvo ovat sellaisia, joiden aikaansaaminen asiakkaille luo-
vat vahvan siteen asiakkaan ja yrityksen vélille. Sponsorointi on hyva keino vaikuttaa

naihin arvoihin ja sité kautta suoraan yrityksen imagoon.

Toiminnallisella sponsoroinnilla eli cause alliance —yhteistyokumppanuudella voidaan
l6ytaa innovatiivisia ulottuvuuksia sponsorointiin ja samalla kumppanuus lahtee yri-
tyksen perustoiminnasta ja arvoista, jolloin se on kaikista luonnollisimmillaan yhteis-
tydssa. Toiminnallinen sponsorointi perustuu loogiseen ja luonnolliseen toiminnan
yhteyteen yrityksen ja kohteen valillg, jolloin yhteistyd voi liittyd esimerkiksi yrityksen
tuotteisiin, palveluihin tai toimintaan. Naen, etta talla sponsorointitavalla voi olla tule-
vaisuudessa merkittava rooli, silla sen integroituminen lahes automaattisesti markki-
nointiin, viestintdan ja tuotestrategioihin luo siitd vahvemman kuin taysin tyhjalta poy-

dalta aloitettu yhteistyo.
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Innovaatioiden johtaminen julkisella sektorilla on hankalampaa monien omistajataho-
jen ja painostusryhmien vuoksi, joilla jokaisella on omat intressinsa ja tavoitteensa.
My0s yrityksissa organisaatiorakenteet voivat luoda samoja ongelmia. Jahme&mmis-
sa organisaatioissa muutosprosessit voivat olla pitkia ja raskaita ja muutosvastarin-
taa perustellaan helposti arvonakokohdilla tai arvioilla perinteisten etujen merkityk-
sestd. Vakiintuneet tavat toimia ja maaritellyt s&&nnot voivat toimia helposti uusien
ideoiden ja innovatiivisemman johtamisen esteend. Nain myds sponsorointiyhteisty6
voi heti alusta asti olla hieman tydladampaa kuin jos lahtokohtana olisi joustava ja in-
nostunut yhteisty®, jossa aidosti ideoitaisiin uusia tapoja toteuttaa esimerkiksi kau-
punginteatterin kulttuurisponsorointiyhteistydta. Luovuus vaatii aina tilaa ja rohkeutta
kyseenalaistaa, jolloin ne todelliset lisdarvot yhteistydlle saavat mahdollisuuden

nousta esiin.

3 CASE OP-POHJOLA

OP-Pohjola on suomalainen, asiakkaidensa omistama, johtava finanssiryhnma, jolla
on yli 4,1 miljoonaa asiakasta. Ryhmé& rakentuu 213 osuuspankista, jotka yhdessa
omistavat emoyhti® OP-Pohjola osuuskunnan. OP-Pohjola osk puolestaan omistaa
eri liiketoimintoja varten perustetut OP-Palvelut Oy:n, Pohjola Pankin, Helsingin OP

Pankin seka lukuisia osakeyhtiomuotoisia tuoteyhtioita.

Ryhmassa kulttuurisponsorointia tehddén seka valtakunnallisella ettéa paikallisella
tasolla. OP-Pohjolalle tama opinnaytety6 hakee uudenlaista tapaa toimia ja kommu-
nikoida liittyen sponsorointipaatoksentekoon ja yhteistydomuotoihin. Vaikka paikallisel-
la tasolla paatoksenteko onkin itsenaista, niin paatoksenteon tueksi maariteltava mal-
lit auttavat pohtimaan paatoksia uudenlaisista nakoékulmista ja myods I6ytamaan hyvia
kaytanteita jo toteutetuista sponsorointiprojekteista eri puolilta Suomea. Myds uuden-
laiset yhteistydbmuodot mahdollistuvat entista paremmin, kun tietoisuus erilaisista yh-

teistydmalleista ja tavoista toimia leviaa suuremmalle joukolle.
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Kuva 7. OP-Pohjolan ryhméarakenne pahkinankuoressa 1.1.2011.

3.1 Kulttuurisponsorointi OP-Pohjolassa

Yleisella tasolla yhteiskuntavastuuta ei ole viela omaksuttu kulttuurisponsoroinnin
lahtokohtana niin yleisesti, etta elinkeinoelaman tuen varaan voisi rakentaa monipuo-
lista ja elinvoimaista kulttuuritarjontaa. Yritykset katsovat kulttuurisponsoroinnista
paattdessaan ensisijaisesti omaa tilannettaan ja kulttuurin hyddyntamismahdollisuuk-
sia liiketoiminnassaan. Myds OP-Pohjolalla on perinteisissa sponsorointisopimuksis-
sa ollut lippupakettietuja, asiakastilaisuuksia ja asiakasetuja. Viime vuosina on halut-
tu syventaa yhteistydota monella tasolla, myos parempien lippuetujen osalta, jotta
edut toisivat keskittdjaasiakkaille entistd suurempaa hyotya ja ndin ryhman tavoite
tuottaa keskittdjaasiakkaille lisdarvoa toteutuisi. Sponsoroinnin peruslahtékohta on
samanlainen kaupallisessa, ei-kaupallisessa ja yhteiskuntavastuuseen perustuvassa
sponsoroinnissa. Kaikissa tarvitaan ensin taloudellisesti riittavan vakaa ja tuottava
perusta. Lahjoituksia voidaan antaa tai mesenaattitoimintaa harjoittaa vasta, kun yri-
tys katsoo saavansa varsinaisesta liikketoiminnastaan riittavasti ylimaaraista tuottoa.
(Oesch 2002, 102.)

OP-Pohjolassa yhteiskuntavastuunakokulma kulttuurisponsoroinnissa on konkretisoi-

tunut vasta viime aikoina. Se tullaan jatkossa yha vahvemmin maarittelemééan yh-
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deksi painopisteeksi kulttuurisponsorointipaatoksissa. Lasten ja nuorten kohderyhma
korostuu entisestdan valtakunnallisen kulttuurisponsoroinnin paatoksenteossa. Tama
on nakynyt myds OP-Pohjolaan kuuluvan Pohjola Pankin Taides&&tion toiminnassa.
Saatio lainaa omistamiaan arvosoittimia lupaaville, nuorille muusikoille. Talla hetkella
on myo6s kaynnistymassa muutama yhteistyokuvio, joissa korostuu syvempi yhteis-
tyokumppanuus. Ei enda tyydyta pelkkiin lippualennuksiin ja asiakasetuihin, vaan
haetaan uniikimpia kokemuksia ja uudenlaisia mahdollisuuksia tehda yhteistyota.

Kuva 8. Helsingin Juhlaviikkojen yhteydessa jarjestettiin Kamarimusiikkia kaupungintalolla —
konserttisarja 17.-25.8.2009. Konserteissa esiintyivat Pohjola Pankin Taidesaation soittimet
ja soittajat eri kokoonpanoilla. (Kuva: Studio Petteri Kitti)

Yhteiskuntavastuuseen perustuvan lahtékohdan nopea yleistyminen ja ulottuminen
laajasti kulttuurisponsorointiin eivéat ole todennakdisia. Kulttuurin edistaminen ei ole
yritysten ensisijaisempia sponsoroinnin tavoitteita ja monet kulttuurilaitokset, -jarjestot
ja -tapahtumat joutuvat jatkossakin toimimaan ilman yhteistyoyritysta. Asetelma onkin
mielenkiintoinen kun tulevaisuudessa julkinen valta tulee oletettavasti vahentamaan
tulosvastuun kustannuksella omaa yhteiskuntavastuutaan kulttuurista ja samaan ai-
kaan siihen perustuvan sponsoroinnin toivotaan yleistyvan liike-elaméssa. (Oesch

2002, 102-103.) Naen, etta tuotteistaminen ja yhteisen kielen ldytaminen ja halu yh-



41

teistydhon vaikuttaa tahan asetelmaan myo6s ratkaisevasti: yritysmaailma odottaa
selkeita ehdotuksia ja aikaa paatoksenteolle ja pitkdjanteisemmalla yhteistyolla uu-
denlaiset kuviot ovat mahdollisia, tinkimatta valttamatta taiteen vapaudesta.

OP-Pohjolan sponsorointilinjauksessa on maaritelty, ettda OP-Pohjola -brandi sponso-
roi valtakunnallisesti kulttuuria ja osuuspankit sek& Pohjola voivat omilla paatoksil-
l&&n sponsoroida kulttuurin lisdksi myds urheilua. OP-Pohjola haluaa olla lasna siella,
missd ryhman asiakkaatkin ovat. Valtakunnallisessa sponsoroinnissa korostuvat ym-
parivuotinen hyddynnettavyys seka lisdarvon muodostus sponsorointikohteen yleisol-
le. Erityistd huomiota kiinnitetaan co-brandingiin, jolla haetaan yhteistybkumppaneita,
joiden arvomaailma sopii yhteen OP-Pohjolan arvojen kanssa ja yhteisty6kump-
panuus vahvistaa kummankin osapuolen imagoa. Kun ryhméan ja sponsorointikoh-
teen arvot kohtaavat toisensa, on sponsorointisuhteen uskottavuus vahvempi ja yh-
teistyd nayttdd ulospainkin luonnolliselta. Myos yhteistydn tekeminen on helpompaa,

kun lahtokohtaisesti tahtotila ja ajatukset ovat lAhempé&na toisiaan.

En nae kuitenkaan, etta tama tarkoittaisi sita, ettd sponsoroitavan kohteen taytyisi
olla kopio ryhman arvoista: pienet ristiriidat ja poikkitieteellisemmat ja rohkeammat
yhteistyokuviot luovat positiivista jannitettd, jolla saadaan myds huomiota viestimissa
seka nykyisissa etta potentiaalisissa kohderyhmissé. Voidaan hakea profiloitumista
uudenlaiseen positioon tai hakea edellakavijan imagoa hyddyntéen perinteista poik-
keavia, uudenlaisia kulttuurisponsorointikohteita. Pohjola Pankin Taidesaation perus-
tarkoituksena on edistaa esittavaa savel- ja kuvataidetta, jolloin tAméa valja raami an-

taa vapauksia paatoksia tehtaessa.

OP-Pohjolan sponsorointiyhteistydkumppanit vuonna 2011 ovat Nuori Suomi -jarjesto
sekd Savonlinnan Oopperajuhlat, Helsingin juhlaviikot, Kuhmon Kamarimusiikki ja
Helsingin Musiikkitalo. Valtakunnallisen kulttuurisponsoroinnin tavoitteena on tukea
liketoimintaa brandilinjausten mukaisesti ja strategiset tavoitteet ovat yleensa
enemman brandin ja tunnettuuden lisaamista ja lasnaoloa, kuin suoraan asetettuja
numeerisia tavoitteita. Sponsorointikohteita arvioitaessa otetaan huomioon kulloinkin
voimassa olevan strategian painopisteet. Yhteistyotd OP-Pohjolan sisélla kehitetaan
jatkuvasti niin, ettd sponsorointisopimusten kautta saatavaa nakyvyytta voitaisiin

hyodyntaa sisaisessa ja ulkoisessa viestinndssa ja mainonnassa monikanavaisesti.
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Pyritdén siihen, ettd sponsorointi vastaisi mahdollisimman monen liiketoiminta-alueen
ja osuuspankkien tarpeita ja kaytettavyys niiden erilaisten kohderyhmien tavoittami-
seen olisi mahdollista. Talléin sponsorointiin kaytetyt rahapanokset yhteensa pie-
nenevat ja ulospain nakyvat viestit ovat selkeita ja yhdenmukaisia. Paremmalla koor-
dinaatiolla myds sponsorointiyhteistydén arvo kasvaa sponsorointisopimuksen mo-
lemmilla osapuolilla, kun optimaalisen hyddyntadmisen kautta yleinen tietoisuus yh-
teisty6sta kasvaa. Valangon (2009) sanoin "yksi plus yksi on enemman kuin kaksi."

OP-Pohjolan sponsorointilinjauksessa yhteistydkumppaneiden valinnan kriteerind
toimii yhteistybkumppanin imago, jonka halutaan tukevan myés ryhman yrityskuvata-
voitteita. Valtakunnalliset sponsorointisopimukset tehdaan valtakunnallisesti toimivien
liittojen ja jarjestdjen kanssa. Parhaan mahdollisen hyddyn saamiseksi sponsoroin-
nista sopimukset tehdaan paasaantdisesti monivuotisiksi, jolloin opitaan tuntemaan
vastapuoli mahdollisimman hyvin ja sita kautta kehittdmaan yhteisty6ta edelleen. Val-
takunnalliset sponsorointikohteet valitaan niin, etta niihin voidaan osallistua eri puolil-

ta Suomea ja sponsorointikohteiden tulee olla ymparivuotisesti hyédynnettavissa.

Yhteiskuntaa kehittavan sponsoroinnin ndkdkulmana OP-Pohjolan jarjestamilla valta-
kunnallisilla asiantuntijatilaisuuksilla on merkittdva rooli oman toimialan kehitys- ja
keskustelutilaisuuksina. Téallaisia tapahtumia ovat muun muassa OP-Pohjolan asun-
toseminaari, metsapaiva, eloistunto, OP-Tybelamafoorumi ja YrittdAmisen tulevaisuus
-tapahtumat sekd OP-Pohjola-ryhman tutkimussaation teemapaiva. Osuuspankit jar-
jestavat myos paikallisesti seminaareja ja muita tilaisuuksia, joiden kautta paikallisel-
la tasolla yllapidetaan vireaa kulttuuria ja tuodaan valtakunnan paattgjia paikalle kes-
kustelemaan, ja ndin tasa-arvoistetaan maantieteellisesti etelaan painottunutta vuo-

ropuhelua.

Lasten ja nuorten kohderyhmén kulttuurisponsoroinnissa korostuu yhteiskuntavastuu:
talle kohderyhmalle halutaan tarjota erilaisia virikkeita ja harrastusmahdollisuuksia ja
tavoitteenakin on goodwill. Kouluikaisille lapsille on tarjolla HIPPO -Club, johon liitty-
vat hippo.fi —internetsivut seka HIPPO —lehti, joka ilmestyy 4 kertaa vuodessa. Lisék-
si osuuspankit jarjestavat lapsille kesa- ja talvikautena HIPPO -kisoja. Nuori Suomi -
yhteistydé on myos osa tata lasten, nuorten ja lapsiperheiden hyvinvointia edistavaa

yhteiskuntavastuullista sponsorointia. Vaikka Nuori Suomi -yhteistyd ensi katsomalla
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kategorioituisi enemman urheilusponsoroinnin puolelle, haluan sen tuoda esiin tassa
osana kulttuurisponsorointia. Naen, ettd Nuoren Suomen ja OP-Pohjolan yhteistyo ei
ole puhtaasti urheilusponsorointia, vaan yhteistyon toteutusmuodot ja merkitykset

yhteiskunnassa ovat myds kulttuurisia.

Lasten ja nuorten kuvataidekilpailua kaytin esimerkkind kappaleessa 2 pohtiessani
sponsoroinnin tavoitteita. Kuvataidekilpailu on vahvasti sekd valtakunnallinen etta
paikallinen kulttuurisponsorointikohde, joka on jo muodostunut osaksi yhteison arkea.
Kilpailu on maailman suurin osuustoiminnallisten pankkien lapsille ja nuorille jarjes-
tama kuvataidekilpailu, johon osallistuu yli miljoona lasta joka vuosi. Osuuspankit
ovat jarjestaneet kilpailun Suomessa vuodesta 1976 ja siihen osallistuu vuosittain
kymmeni& tuhansia suomalaisia koululaisia. Kuvataidekilpailu konkretisoi yhteiskun-
tavastuullisuuden tavoitteen erinomaisesti osaksi OP-Pohjolan kulttuurisponsorointia.

Kuva 9. Vuoden 2010 voittajien palkintojenjakotilaisuus Ateneumissa
(Kuva: Studio Petteri Kitti)
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3.2 Luova Tauko

Luova Tauko on ydin ja ilme OP-Pohjolan kulttuurisponsoroinnille. Konsepti kehitet-
tiin vuonna 2009 yhteistydssa Image Matchin kanssa kattamaan kaikki OP-Pohjolan
kulttuurisponsorointiin liittyva tekeminen. Luovan Tauon tavoitteena on markkinoida
OP-Pohjolan kulttuurisponsorointia ja tehda taiteeseen ja kulttuuriin liittyvia toimenpi-
teitd nakyvaksi seka sisaisesti etta ulkoisesti asiakkaiden suuntaan. Konseptilla halu-
taan tukea ryhman imagoa ja erottautumista kilpailijoista, madaltaen samalla ihmis-
ten kynnysta taiteen nauttimiseen. Konsepti nakyy sponsorointikumppanuuksien
hyodyntamisessa ja erottuu visuaalisen ilmeensa avulla yhdenmukaistaen seka val-
takunnallista ettd paikallista kulttuurisponsorointia. Luova Tauko siséltad ajatuksen
pysahtymisesta arjen keskelld, taiteen ja luovuuden rajattomien mahdollisuuksien

aarelle.

Luova Tauko

Suomalaisen luovuuden tukeminen on vahvasti OP-Pohjolan arvopohjaan sopiva
toimintatapa. Luovien taukojen avulla voidaan rakentaa valtakunnallisesti ja paikalli-
sesti suomalaista yhteiskuntaa paremmaksi ja viihtyisimmaksi, kehittdd uusia ajatuk-
sia ja ideoita, luoda uutta kulttuurisisaltéoa. Konsepti on myos yksi vastaus kulttuu-
risektorin tulevaan murrokseen: se kertoo vahvasti myos OP-Pohjolan tahtotilasta
tehda hedelmallista yhteistyota kulttuurisektorin kanssa niin, ettd molemmat osapuo-
let hyotyvat, ja ndin saadaan luotua asiakkaille yhdessa esityksia, jotka edistavat yh-
teiskunnan hyvinvointia. Luova Tauko konseptista haluttiin tehda joustava ja siksi se
taipuu kaikenlaisten tapahtumien ja tilaisuuksien viestinnan ja sisallon suunnitteluun
paikkakunnasta riippumatta. Tama mahdollistaa myds yhteiskunnallisesti kantaa ot-

tavat esitykset, kunhan ne istuvat molempien osapuolien arvomaailmaan.

OP-Pohjolaan kuuluvat osuuspankit ovat itsenéisia ja tekevat omia sponsorointipaa-
toksidén paikallisella tasolla. Luova Tauko -konseptin yhten& tarkoituksena on yh-
denmukaistaa visuaalisesti ja ndkemyksellisesti paikallinen kulttuurisponsorointi val-

takunnallisen kulttuurisponsoroinnin kanssa. Tavoitteena on, ettd OP-Pohjola muiste-
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taan myods markkinointiviestintansa ansiosta, eikd pelkastaan tapahtumien vuoksi.
Talla saadaan jatkuvuutta ja pitkanjanteisyyttd sponsorointiin ja mahdollistetaan
my06s monikanavaisempi nakyvyys ja sitd kautta laajempi vaikutus tavoiteltuihin koh-
deryhmiin. Luovan Tauon visuaalinen ilme perustuu siveltimenveto -kuvaan, joka ku-
vaa luovaa hetkea ja uuden syntymista. Konseptin visuaalisella iimeella haetaan sel-
keytta, arvokkuutta, moderniutta ja sen halutaan olevan helposti yhdistettavissa OP-
Pohjolan brandi-ilmeeseen. Yhtendinen ilme ja tunnistettavuus tuovat lisdarvoa myos
paikallisella ja valtakunnallisella tasolla, ja myds sponsoroitava kohde hyotyy tasta.
Konsepti helpottaa myo6s yhteistyokumppaneiden kanssa tehtavaa toimintaa: on sel-
kea toimintamalli, miten halutaan nakya. Ja taman opinnaytetyon pohjalta myds yh-
teistyon arvioiminen ja yhteistyon sisallon suunnittelu seka tavoitteiden asettaminen

tulevat yhdenmukaistumaan ja nain helpottamaan yhteistyota.

OP-Pohjola-ryhman tavoitteena on tuoda arkemme keskelle
hatkid, jolloin ngemme maailmasta jotan uutta, avartavaa ja
virkist3vaa. Kun uus kumppanimme, Helsingin Musiiklatalo,
avaa ovensa, sihen syntyy ihan uusia mahdollisuuksia.

Hzluzmme osaltamme olla mukana huolehtimassa sita, etta Musiikki-talossa tapahtuu
jotam epatavallista: murosikainen keskittyy kamanmusikkin, kutomapiir rakastuu jazziin

2 kuvataide sekotfie musilkdan.

Sitd tarkoittaa Luova Tauko. Jokaisen kannattaa pitaa sellamen.

OP-Pohjola 0

Kuva 10. limoitusmalli sponsorointiyhteistydsta Musiikkitalon kanssa maaliskuussa 2011
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3.3 Kulttuurisponsoroinnin strategia ja tavoitteet

Harva yritys on toistaiseksi tehnyt varsinaista kulttuurisponsorointistrategiaa, mutta
yhteistytkokonaisuuksien optimaalinen rakentaminen ja hyédyntdminen edellyttavat
sitd. Kulttuurisponsorointistrategiaan pitaisi sisallyttda ainakin seuraavia osa-alueita:
yrityksen tuotteiden tai palveluiden yhtymakohdat kulttuuriin, toiminnan kannalta la-
heisimmat kulttuurin muodot, paamaarat kulttuurinvalityksella tehtavalle myynninedis-
tamiselle, kulttuurinvélityksella tavoitettavat kohderyhmat, yrityksen kulttuuriyhteis-
tyon organisaatio ja karkean tason tyonkuvat, kulttuuripanostuksen ja yrityksen mui-
den markkinointitoimenpiteiden valiset vuorovaikutussuhteet. Hyva kulttuurisponso-
rointistrategia helpottaa yrityksen paatoksentekoa valintatilanteessa. (Niinikoski &
Sibelius 2003, 174-175.)

Taman opinnaytetydn yhtena tavoitteena on, etta jatkossa OP-Pohjolassa voidaan
johtaa kulttuurisponsorointiin liittyvat paatokset tietyn strategisen prosessin kautta.
Olen opinnaytety6ssa tuonut esiin kulttuurisponsorointiin liittyvan strategisen paatok-
senteon johtamisen ja tavoitteiden asettamisen tarkeyden. Opinnéaytetydbn my6téa olen
maaritellyt lahtokohtatilanteen, missa OP-Pohjolan kulttuurisponsorointi ja paatok-
senteko sekd tavoiteasetanta talla hetkella ovat. OP-Pohjolassa valtakunnalliset
sponsorointipdatokset tehdaan emoyhtion markkinoinnissa, jossa yksi henkilo vastaa
kaytannon sponsorointiyhteistydn hoitamisesta ja yllapitAmisestd. Ryhméan raken-
teesta johtuen ylin johto vahvistaa lopullisesti valtakunnalliset sponsorointipaatokset,
mutta valmistelu ja muut yhteistyohon liittyvat tyot tehddan markkinoinnissa. Talla
hetkella OP-Pohjolalla ei ole viela varsinaista kulttuurisponsorointistrategiaa, mutta
ajatuksena on, ettd nykyisen sponsorointilinjauksen pohjalta strategia voidaan lahitu-

levaisuudessa muodostaa.

OP-Pohjolan tavoitteena on, ettda muutaman vuoden péaasta Luova Tauko —konsepti
ja sen siveltimenveto —tunnus olisivat niin tunnettuja, ettd pelkasta tunnuksesta tie-
dettaisiin, kenen tilaisuuteen ja minkalaiseen tapahtumaan on menossa. Osuuspank-
kien kulttuurisponsoroinnin tavoitteena on saavuttaa erilaisia, tarkemmin méaariteltyja
kohderyhmia ja jarjestaa sellaisia tapahtumia ja tilaisuuksia, joissa paastaan lahelle
asiakasta ja voidaan vaikuttaa asennetasolla. Paikallisella tasolla Luova Tauko —

konseptilla brandatddn enemman asiakkaalle etua tuova kokonaisuus eli on "tavalli-
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sia" sponsorointitilaisuuksia ja sitten Luova Tauko —sponsorointitilaisuuksia. Yhden
haastatellun pankin sanoin: "Kaikkea kulttuurisponsoroinnin tekemista se (Luova
Tauko) ei ole helpottanut, mutta se on antanut keinoja tehda erottuvampaa ja tuntu-

vampaa sponsorointia tiettyihin keisseihin, joita meilla on ollut aiemminkin."

3.4 Kulttuurisponsorointikohteiden valinta

Kulttuurilla on keskeinen merkitys ihmisille ja sen olemassaoloa ja merkitysta ei aina
edes tiedosteta. Ihmiset tarvitsevat virikkeita ja inspiraation lahteita ja naitd nimen-
omaan kulttuuri tarjoaa monipuolisuutensa vuoksi. Monipuolisuus mahdollistaa my6s
hyvin erilaisten kohderyhmien kohtaamisen yritykselle uudenlaisessa ymparistossa.
(Niinikoski & Sibelius 2003, 174-175.)

OP-Pohjola-ryhméan arvot ohjaavat kulttuurisponsorointiyhteistyotd seké valtakunnal-
lisella etté paikallisella tasolla. Ryhman perustehtavana on edistaa omistajajasenten-
sa, asiakkaidensa ja toimintaymparistonsa kestavaa taloudellista menestysta, turval-
lisuutta ja hyvinvointia. Arvot, ihmislaheisyys ja vastuullisuus vaikuttavat suuresti kult-
tuurisponsorointikohteiden valintaa tehtaessa: ryhma hakee yhteistydmuotoja, joissa
pelkkd nakyvyys ei riitd, vaan halutaan osallistua yhteistydhon esimerkiksi mahdollis-
tamalla lasten ja nuorten musiikkikoulutus lahjoittamalla soittimia tai toimimalla kum-
mina musiikkiluokalle. Tarkeintad kohteissa on niiden kanssa tehtava syvempi yhteis-
tyo ja se, ettd yhteisty6ta voidaan tehda pidempaan, jolloin opitaan tuntemaan pa-

remmin ja sité kautta laajentamaan yhteistydkuvioita.

Vastuulliseen toimintaan liittyy kuitenkin myds ongelmia, varsinkin paikallisella tasol-
la, jossa helposti yhden yrityksen tukirahat voivat muodostua suurimmaksi tulonléh-
teeksi sponsorointikohteelle. Talléin tuen lopettaminen voi olla kohteelle ongelmallis-
ta ja aiemmin sponsorointisuhteesta saatu positiivinen goodwill saattaa saada nega-
tiivisia vivahteita. Tallaiset tilanteet ovat ikavia ja siksi olisikin tarke&a, etta yhteistyo-
kumppanuudet jo heti alkuvaiheessa maariteltaisiin sellaisiksi, ettéd yhdessa seura-
taan ja arvioidaan ja luodaan yhteisia tavoitteita, jolloin molempien sitoutuminen on
syvempaa ja toisen tarpeet ymmarretaan paremmin. Jos sponsoroitava on aiemmin

tehnyt strategisesti sponsorointiyhteisty6td, on yrityksen helpompi tehda yhteistyota



48

tallaisen kohteen kanssa ja myds paatoksenteko yhteistybhoén lahtemisesta on hel-

pompaa.

4 TUTKIMUS

Opinnaytetyon lahtékohtana oli, ettda OP-Pohjolassa sponsorointipdatoksia tehdaan
seka valtakunnallisella ettd paikallisella tasolla, mutta mitdan yhtenaista mallia paa-
toksenteolle ei ole olemassa. Ryhmassa seurataan kylla mainonnan huomioarvoja,
myynninkasvua, imagomuutoksia ja muita markkinointiin ja myyntiin kuuluvia mittarei-
ta. Kuitenkaan sponsorointia ei mitata ja selkeéasti se johtuu myo6s siita, etta sponso-
roinnin mittaaminen on vaikeaa eika siihen 16ydy mitdan valmista mallia, jonka voisi
suoraan ottaa kayttoon. Markkinoilta 16ytyy kylla muutamia sponsoroinnin mittaami-
seen erikoistuneita yrityksid, mutta jotta voidaan mitata, pitdd ensin selvittda lahto-
kohdat ja nostaa oma sponsorointipaatoksenteko strategisemmalle tasolle, jossa ta-

voitteet maarittelevat myos mittarit.

Kulttuurisektorin ndkdkulmasta mittaamattomuus on myds ongelmallista: yritysyhteis-
tyota pitdisi jatkossa tehda, kun valtionrahoitus véahenee, mutta milla yritykset saisi
mukaan yhteistydhon helpommin. Jos kulttuuriorganisaatio pystyisi auttamaan yritys-
ta yhteistyon tulosten todentamisessa, se olisi varmasti positiivinen myyntiargumentti
yhteistyon aloittamiseksi. Kulttuurisponsorointiyhteistyon pitaisi hyodyttéda ja tukea

molempien osapuolten tarpeita ja luoda lisdarvoa suhteeseen.

4.1 Tutkimustehtava ja tutkimuskysymykset

Tassa tutkimuksessa pyrin ldytamaan vastauksen seuraaviin kysymyksiin: 1) Miten
OP-Pohjolan kulttuurisponsoroinnin konsepti Luova Tauko on vaikuttanut paikallisen
osuuspankin mielikuviin, tunnettuuteen ja brandiin? 2) Millaisia tavoitteita OP-
Pohjolassa on talla hetkella asetettu kulttuurisponsoroinnille? 3) Mita hyotyja on saa-

tu paikallisella tasolla kulttuurisponsoroinnista? 4) Mitka ovat ne mittarit, joilla kulttuu-
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risponsorointia jatkossa arvioidaan OP-Pohjolassa valtakunnallisella ja paikallisella
tasolla ja miten? Mikali tutkimuksen avulla tulee ilmi, ettd Luova Tauko -konseptin
koetaan selkiyttdneen osuuspankkien paikallisen kulttuurisponsoroinnin ymmarretta-
vyytta ja tunnistettavuutta, voidaan katsoa, etta tutkimus on onnistunut. Myds se, etta
tutkimuksen pohjalta syntyvien arviointimallien ja seurantasuunnitelman avulla
osuuspankit ja OP-Pohjola voivat aidosti jatkossa strategisesti johtaa ja arvioida kult-
tuurisponsorointipaatoksidan tietyilla kriteereilla ja toimintamalleilla pitkdjanteisesti
seka seurata sponsoroinnin kehittymista, tekee tasta tutkimuksesta merkittavan.

Kulttuurisponsorointia toteutetaan ja sopimuksia solmitaan OP-Pohjolassa kahdella
tasolla: valtakunnallisella tasolla OP-Pohjolana ja paikallisella tasolla osuuspankkien
nimissa. Tatd kautta myos erilaisia sponsorointisopimuksia on paljon ja tavoitteet
paatosten takana ovat tapauskohtaisia ja siksi hyvin erilaisia keskenaan. Hyédynnet-
tavyyden ja synergian nakokulmasta olisi hyva, ettd OP-Pohjolassa kaikki kulttuuris-
ponsorointiin liittyvat sopimukset tehtaisiin maaramuotoisesti saman perusprosessin
kautta joka kerta sopijasta riippumatta, jolloin etu- ja jalkikateisarviointi olisi helpom-

paa ja myos paatoksen tekeminen perustellumpaa.

Sponsoroinnilla ja siihen sijoitetuilla panoksilla (raha, suoritteet, resurssit, hyddynta-
minen, tyo jne.) yritys hakee lisdarvoja omaan liiketoimintaansa ja brandeihin kulloin-
kin asetettujen tavoitteiden perusteella (Valanko 2009, 174). Yrityksilla on joukko
menetelmid mitata, tutkia ja seurata sponsorointia, sen tehoja ja tuloksia, mm. yritys-
kuva ja branditutkimukset, nakyvyys- ja huomioarvotutkimukset, median tutkimukset
ja niin edelleen. Keinoja sponsoroinnin tutkimiseen 16ytyy paljon, eri tasoille ja eri tar-
koituksiin: tarkeintd onkin tietaa, mité itse haluaa tutkia ja saada selville, jotta se voi
toimia paatoksenteon tukena. Tasta syysta sponsorointipaatosta tehtdessa taytyisi
uhrata hetki aikaa sen miettimiseen, mita sponsoroinnilla haluaa saavuttaa ja maari-
tella lahtokohtatilanne ja se, kuinka aikoo jatkossa sponsorointia seurata ja mihin tu-
loksia vertaa ja miten. Arviointimallin systemaattisuus ja etukateen asetetut tavoitteet
auttavat vertailukelpoisuuden sailyttamisessa. Tama on se ydinasia, johon tutkimuk-
sen pohjalta tehtavan arviointimallin toivon tuovan helpotusta ja aikaansaavan toimin-

takulttuurin strategisemmalle sponsoroinnille.
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4.2 Tutkimusmenetelméa

Tutkimusmenetelméksi valikoitui soveltava tapaustutkimus tutkimusongelman moni-
tahoisuuden ja tavoitteiden vuoksi. Tutkimuksessa haluttiin kokemusperéista tietoa,
jonka pohjalta toimintamalli voitaisiin luoda. Tyypillista tapaustutkimukselle on valita
tutkimuskohteeksi yksittainen tapaus, tilanne, tapahtuma tai joukko tapauksia, joiden
tarkastelussa kiinnostuksen kohteena ovat usein prosessit. Yksittaistapauksia pyri-
tdan tutkimaan niiden luonnollisessa ymparistossaan kuvailemalla yksityiskohtaisesti
tutkittavaa ilmiota. Kuvailevat menetelmat eivat valttamatta pyri selittdmaan ilmididen
valisia yhteyksia, testaamaan hypoteeseja, tekemaan ennusteita, vaan tavoitteena
on tutkimuskohteen ominaispiirteiden systemaattinen, tarkka ja totuudenmukainen
kuvailu. (Hirsjarvi ym. 2007, 130-135.)

Kvalitatiivinen eli laadullinen ja syventava tutkimus vastaa kysymyksiin miksi ja miten.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on pyrkimyksena l0ytaa tai paljastaa tosiasioita eiké
niinkd&n todentaa jo olemassa olevia totuusvaittamid. Tasséa tutkimuksessa halusin
saada totuudenmukaista tietoa Luova Tauko —konseptista ja sen kaytettavyydestd, ja
kayda avointa keskustelua paikallisista tarpeista ja paatoksentekoon liittyvista toiveis-
ta kulttuurisponsorointipaatoksia tehtaessa. Tutkimuksessa suositaan ihmista tiedon
keruun instrumenttina, jolloin oli luonnollista ottaa haastatteluun osuuspankkien
edustajia. Analyysi on induktiivinen, jossa tutkija pyrkii paljastamaan odottamattomia
seikkoja ja sen vuoksi lahtékohtana on aineiston monitahoinen ja yksityiskohtainen
tarkastelu. (Hirsjarvi ym. 2007, 157-160.)

Tassa tutkimuksessa on kaytetty kvalitatiivista tutkimusotetta hypoteesien luomiseksi
myoOs laadullisia elementteja sisaltavaa jatkokehitysvaihetta varten. Kvalitatiivisella
tutkimuksella saatujen tulosten pohjalta laadittavat hypoteesit toimivat pohjana mitta-
usmenetelman laatimiselle, jossa kvantitatiiviset mittarit tulevat olemaan yksi osa mit-
tausmenetelmada. Laadullisen ja maarallisen tutkimuksen yhdistamisesta on kaytetty
useita nimityksia, muun muassa monistrategista tutkimusta eli triangulaatiota, jolla
tarkoitetaan validiuden lisd&dmiseen liittyvid toimenpiteita, jotka perustuvat usean me-
netelmén tai usean teorian kaytt6on. (Layder (1993), Hirsjarvi & Hurme 2009, 21-29,

mukaan.)
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Kvalitatiivisen tutkimuksen tyypillinen piirre on, ettd kohdejoukko valitaan tarkoituk-
senmukaisesti eika satunnaisotoksen menetelmaa kayttden. Tassa tutkimuksessakin
kohdejoukon neljan pankkia valikoituivat kaikkien osuuspankkien joukosta sen perus-
teella, ketka olivat kayttaneet Luova Tauko —konseptia ja toteuttaneet paikallisella
tasolla kulttuurisponsorointia pidempaan. My6s tutkimussuunnitelma muotoutuu tut-
kimuksen edetessa, joten tutkimusta toteutetaan joustavasti ja olosuhteiden mukaan
suunnitelmia muutetaan tarvittaessa. (Hirsjarvi ym. 2007, 160.)

Nain kavi myos tassa tutkimuksessa, eli jouduin rajaamaan maaralliset eli kvantitatii-
viset mittarit pois tutkimuksesta, vaikka alun perin ajatuksena oli toteuttaa tutkimus,
jossa olisin selvittanyt myos, mitd numeerisia hyotyja kulttuurisponsoroinnista on pai-
kallisella tasolla. Heti alkuvaiheessa, pankkien valikoiduttua, kavi kuitenkin selvéksi,
ettd sellaista tutkimusta ei ollut mahdollista tehdd, koska mittareita ja tapaa mitata
saanndnmukaisesti ei ole koskaan maaritelty paikallisella tasolla. Paikallisella tasolla
on toki laskettu sponsorointitapahtuman kavijamaaria ja verrattuna niitd suhteessa
panostukseen, mutta sitd ei ole koettu mielekkaaksi, eikd siitd saatava informaatio
ole antanut mitdan konkreettista tuntumaa siité, onko sponsoroinnista ollut hyétya vai

ei.

Tunnettuuden kasvua tai sponsoroinnin vaikutuksia myynnin kasvuun ei ole osattu
lahted laskemaan tai sitd ei ole aiemmin néhty tarpeelliseksi. Sen todentaminen, tu-
leeko myynnin kasvu sponsoroinnin ansiosta vai esimerkiksi lehti-ilmoituksien tai
henkilokohtaisen myyntitydn perusteella, on vaikeaa. Kavijatutkimuksen avulla saa-
taisiin kerattya tietoa sponsorointitilaisuuden aikana ja saatujen tuloksien perusteella
voitaisiin todentaa myds naitad vaikutuksia. Kavijatutkimukset ovat kuitenkin raskaita
toteuttaa ja siksi mittaristoa toteuttaessani tulen miettimaan, mika olisi se sahkdinen
tapa tehda kavija- tai asiakastyytyvaisyyskyselyita verkossa ja miten sinne ohjattaisiin
ennen tilaisuutta, tilaisuuden aikana ja sen jalkeen? Ja toimisiko se, eli saisimmeko

asiakkaat hakeutumaan verkkoon ja vastaamaan kysymyksiin?

Kvalitatiivisen tutkimuksen pohjalta luotavien arviointimallien maarittely ja sisainen
mallinnus tulevat olemaan tdman tutkimuksen leikkauspiste, eli paatan tutkimuksen
maarittelyvaiheeseen. Maarittelya ja arviointimallien kayttéonottoa varten olen haas-

tatellut pankkien lisédksi myés OP-Pohjolan valtakunnallisesta kulttuurisponsoroinnis-
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ta vastaavaa henkil6a kvalitatiivisella otteella ja sen haastattelun tulokset ovat myods
mukana tassa tutkimuksessa ja toimivat yhtena mittareihin vaikuttavana tekijana. Ar-
viointi- ja seurantamallit sek& mittarit rakentuvat tasté tutkimuksesta nousevien tulos-
ten pohjalle. Vaikka opinnaytetyd paattyy pisteeseen, jossa dataa toteutumisesta ja
mittariston kayttokelpoisuudesta ei viela ole, niin taman opinnaytetyon tarkea tehtava
on ollut selvittdd lahtokohtatilanne, maarittda suuntaviivat ja kaynnistaa prosessi, jo-
ka tulee muokkaamaan OP-Pohjolan kulttuurisponsorointia paikallisella ja valtakun-
nallisella tasolla entistd suunnitelmallisempaan ja tuloshakuisempaan suuntaan. Tar-
keinta on, etta sponsorointiin liittyva paatoksenteko ja siitéa seuraavat toimet mallinne-
taan auki ja tehdadan Luova Tauko -konseptiin arviointimalliosio, jota on helppo hyo-

dyntaa paikkakunnasta ja toteuttajasta riippumatta.

4.3 Aineiston hankinta ja tutkimuksen kuvaus

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritéan ymmartdmaan ja tulkitsemaan kayttaytymista
ja nakokulmia. Kvalitatiivista tutkimusta voidaan kayttda kvantitatiivisen tutkimuksen
esikokeena tarkoituksena taata, ettd aiotut mitattavat seikat ovat tarkoituksenmukai-
sia tutkimuksen ongelmien kannalta ja mielekkaita tutkimushenkil6ille. Tutkimusjouk-
ko valitaan tarkoituksenmukaisesti, kuten tassakin tutkimuksessa tehtiin. Tapauksia
kasitelladn ainutlaatuisena ja tulkitaan aineistoa sen mukaisesti. (Hirsjarvi ym. 2007,
132-133, Hirsjarvi & Hurme 2009, 22-33, Lotti 1996, 64-65.)

Tutkimuksessa kerasin tietoja neljaltd eri osuuspankilta heidan kulttuurisponsoroin-
nistaan yhden tai kahden todellisen tapahtuman kautta tammi-helmikuun 2011 aika-
na. Rajasin tutkimuksen sisaiseksi tutkimukseksi, eli otin selvdad osuuspankkien mie-
lipiteista liittyen Luova Tauko-konseptin kaytettavyyteen ja ylipaataan paikallisen kult-
tuurisponsoroinnin toimivuuteen. Pankit valikoituivat harrastuneisuutensa mukaan eli
otoksessa olevat ovat tehneet kulttuurisponsorointia paikkakunnallaan jo pidempaan

ja hyddyntaneet siind myds Luova Tauko -konseptia.

Numeerisina tietoina on tulevaisuudessa mahdollista saada arviointia varten muun
muassa euromaaraiset panostukset, markkinoinnin maara suhteessa hintaan, tilai-

suuden kavijamaara, kavijoista tulleet uudet asiakkaat ja tata kautta kvantitatiivisia
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tuloksia, joiden kautta voidaan laskea myds taloudellista panos-tuotossuhdetta spon-
soroinnille. Laadulliset tulokset ovat yksinkertaisimmillaan tilaisuudesta saatuja spon-
taaneja palautteita kavijoilta tai kerattynd kavijatutkimuksen muodossa, seka sisaiset
palautteet henkilokunnalta ja sidosryhmiltd, jotka ovat osallistuneet suunnitteluun ja

toteuttamiseen.

Orientoin valikoituneet neljd pankkia tutkimukseen sahkdisella kyselylomakkeella,
jossa olin teemoittanut kysymykset kolmeen eri aihealueeseen: 1) Luova Tauko ja
siihen liittyvat kokemukset ja toiveet, 2) paikallinen kulttuurisponsorointitoteutus to-
teutuneen case-esimerkin kautta ja siihen liittyvaa arviointia seka 3) yleinen kasitys
omasta, paikallisesta kulttuurisponsoroinnista ja sen mielikuvasta talla hetkella kontra

valtakunnallinen kulttuurisponsorointi.

Sahkdisessa kyselylomakkeessa oli seka arvoasteikkokysymyksia etta avoimia ky-
symyksia, liséksi oli valintakysymys, jossa oli lueteltu 18 adjektiivia, joista pyysin va-
litsemaan omaa kulttuurisponsorointia parhaiten kuvaavat adjektiivit. Pyysin my6s
avoimesti kertomaan mahdolliset erot suhteessa valtakunnallisesta kulttuurisponso-
roinnista nouseviin mielikuviin. Arvoasteikkokysymykset olivat vaittamia Likertin as-
teikolla 1-5 (1= taysin samaa mielta, 5= taysin eri mielt, 6 = en osaa sanoa). Kolme
pankkia neljasta vastasi kyselyyn ennen henkilokohtaista haastattelua, neljannen
pankin kanssa kdvimme haastattelun alussa lapi sdhkoisen kyselyn teemat ja kysy-

mykset ja sen jalkeen syvensimme vastauksia haastattelurungon avulla.

Sahkoisten lomakkeiden palautumisen jalkeen laadin lopullisen haastattelurungon
liittyen henkilékohtaisiin haastatteluihin. Haastattelut tein puolistrukturoidusti eli esitin
kaikille haastateltaville samat tai likipitaen samat kysymykset samassa jarjestykses-
sa. Tama osoittautui hyvéksi ja tilanteeseen sopivaksi tavaksi: sain tietoa haluamis-
tani asioista, mutta haastateltavilla oli kuitenkin mahdollisuus hieman vapaammin
vastata kysymyksiin ja myos laventaa keskustelua aihepiirin reunoille, joista haastat-
telurungon avulla pystyin kuitenkin palauttamaan keskustelun takaisin aiheen keski-

oon.

Haastattelin pankeista kaksi kasvotusten ja kaksi puhelimen valityksella. Nauhoitin

kaikki haastattelut. Haastatteluissa syvensimme haastateltavan pankin sponsoroinnin
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kokonaistilannetta ja yksiléhaastattelu mahdollisti suoremman ja rohkeamman kes-
kustelun kehitysehdotuksista, joilla Luova Tauko -konseptin hyddynnettavyytta voitai-
siin keskitetysti parantaa ja mahdollistaa sen entista monipuolisempi kaytto. Lisaksi
keskustelimme, mitad asioita pankit haluaisivat sponsoroinnissa mitata ja miten, ja
millaisia tuloksia ndiden asioiden mittaamisesta he odottaisivat. Haastattelut olivat
mielestani onnistuneita: ilmapiiri saatiin muodostettua erittéin avoimeksi, jolloin myds

luottamuksellinen, kriittisempi pohdinta oli mahdollista.

Taman jalkeen haastattelin OP-Pohjolan valtakunnallisesta kulttuurisponsoroinnista
vastaavaa henkilda pankkien haastattelujen pohjalta nousseiden teemojen avulla ja
pohdimme yhdessa, mik& olisi hyodyllisin ja toimivin tapa tehda mittaus- ja arviointi-
malli, joka olisi helppo ja yksinkertainen kayttda ilman raskaita jarjestelmatdita tai
monimutkaisia ohjeistuksia, jotka hautautuisivat muiden ohjeistusten sekaan. Kes-
kustelimme myos siitd, miten parhaat kaytannot ja sponsoroinnin ideapankin voisi
toteuttaa sisaisesti, jolloin pystyisimme hyddyntamaan paikallisesti tehtyjd hyvia
sponsorointitoteutuksia myds muualla ja néin laajentamaan tietoisuutta ja osaamista.
Naiden keskustelujen pohjalta mallinsin strategisen sponsorointipaatéksentekopro-

sessin seka viitekehyksen, joiden pohjalta arviointimallit tullaan rakentamaan.

4.4 Aineiston analysointi ja tutkimusprosessi

Taman tutkimuksen aineiston analyysimenetelméana kaytin sisallénanalyysia. Sisal-
I6nanalyysi on perusanalyysimenetelmd, jota voidaan pitda paitsi yksittdisend meto-
dina, myos valjana viitekehyksena, joka voidaan liittdé erilaisiin analyysikokonaisuuk-
siin. Useimmat eri nimilla kulkevat laadullisen tutkimuksen analyysimenetelmat pe-
rustuvat periaatteessa tavalla tai toisella siséllénanalyysiin, jos sisadllonanalyysilla
tarkoitetaan kirjoitettujen, kuultujen tai néhtyjen siséltdjen analyysia valjana teoreetti-
sena viitekehyksena. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 91.)

Litteroin haastattelut mahdollisimman pian niiden tekemisen jalkeen, jolloin pystyin
viela palaamaan my0s tunnetiloihin ja kirjaamaan niitd yl6s. Jaottelin litteroiduista
haastatteluaineistoista nousseet olennaiset asiat paateemojen Luova Tauko -

konsepti, sponsoroinnin tavoitteet ja sponsoroinnin mittaaminen alle. Hain samankal-
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taisuutta pankkien antamista vastauksista, joiden pohjalta voisin myéhemmin vetaa
johtopaatoksid Luova Tauko -konseptin nykytilasta ja tarpeista siihen liittyen. Myos
pankkien ajatukset liittyen kulttuurisponsoroinnin mittaamiseen ja heidén ajatuksensa
siitd, millaisia tuloksia he haluaisivat omasta sponsoroinnistaan, antoivat suuntaviivo-
ja mallin pohjalle. Teemoista nousi selkeésti muutamia seikkoja, joita oli sivuttu kai-
kissa haastatteluissa spontaanisti ja niiden pohjalta voi pohtia jatkokehitystd Luova
Tauko konseptin kaytosta, seka sen tunnettuuden ja mielikuvien seurannasta paikal-
lisella tasolla.

Pankkien valitsemat adjektiivit yhdistin Sponsor Insightin J. Aakerin luoman luokituk-
sen pohjalta muuntamaan listaukseen ja ryhmittelin ne Brand Personality Scale -
luokituksen alle. Talla hain pankkien omia mielikuvatavoitteita ja nykytilannetta liittyen
kulttuurisponsorointiin. Nama tavoitteet ovat helposti johdettavissa arvoista ja ne
usein loytyvat jo valmiiksi yrityksen markkinointimateriaaleista. Naen, etta adjektiivi-
luokituksen kaytto tulee toimimaan myds meilla yhtena elementtina tulevaisuudessa
sponsorointia arvioitaessa. Mukaan otetaan yrityksen nykyiset mielikuvat, yrityksen
valitut tavoitemielikuvat ja haetaan sopivimman kohteen nykyiset mielikuvat avuksi.
Toimivan ja tehokkaan sponsoroinnin vaikutuksesta nama yrityksen (tai brandin) mie-
likuvat muuttuvat tavoitemielikuvien suuntaan ja muutokset ndkyvat myohemmissa
tutkimuksissa. (Valanko 2009, 139-141.)

5 TULOKSET

Kulttuurisponsoroinnin tutkiminen ja sitd myota myo6s tdman opinnaytetyon tekeminen
ovat talla hetkella erittain ajankohtaisia, koska kulttuurin kentassé on tapahtumassa
muutoksia. Valtion ja kuntien rahoitus on vahenemassa ja kulttuurisektorin on lahdet-
tava etsimaan taloudellisia resursseja muualta. Myos yritykset hakevat uudenlaisia
sponsorointikohteita, joilla uusia asiakassegmentteja voidaan tavoittaa ja jo olemassa
olevia asiakkaita voidaan hoitaa esimerkiksi kulttuuritapahtumien ja tilaisuuksien
avulla. Yritykset voivat myds luoda uudenlaista yritysimagoa uudenlaisilla kulttuuris-

ponsorointikohteilla.
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OP-Pohjolalla yhteiskuntavastuu on se suunta, johon kulttuurisponsorointiakin valta-
kunnallisella tasolla halutaan vieda: kulttuurisponsoroinnille asetetaan tavoitteita,
joissa laajempi ja syvempi hyddynnettavyys on avainasemassa. Paikallisella tasolla
yhteiskuntavastuun nékdkulma on luonnostaan korostunut, varsinkin pienemmilla
paikkakunnilla. Tama johtuu pitkalti siitd, ettd pankki elad samaa arkea kuin yhteison
muutkin jasenet ja pankin mukanaolo arjen tekemisessd on enemman saantd kuin

poikkeus.

Haastatteluissa oli havaittavissa, etta kulttuurisponsorointi on joillain paikkakunnilla
ajamassa ainakin asennetasolla urheilusponsoroinnin ohitse. Molempia nahtiin jat-
kossakin tarvittavan niiden hieman erilaisten kohderyhmien vuoksi, mutta sponso-
rointipanostusten painotukset saattavat vaihdella urheilun ja kulttuurin valilla ja paino-
tus saattaa siirtyd jopa enemman kulttuurin suuntaan. Kulttuurisponsoroinnin nahtiin
toimivan paremmin nimenomaan vaikeammin saavutettavien kohderyhmien kanssa,
mutta varjopuolena saattoi olla suuri panos—tuotos suhde, jota ei pystytty kuitenkaan
todentamaan. Kulttuurisponsoroinnin heikkoutena pidettiin myos tavallaan heikom-
paa yleisndkyvyytta eli urheilusponsorointi sai paikallisesti enemman palstatilaa ja
siitéd uutisoitiin useammin, suuremmin ja pidempaéan kuin kulttuuritapahtumista. Na-
kyvyys muodostui jo pelipaidoissa olevan logonékyvyyden avulla kattavammaksi,
mutta kuitenkin uskottiin, etta pelkk& paalle liimattu logo ei tuo lisdarvoa sponsoroin-
nille ja siksi urheilusponsorointi nimenomaan pelipaitojen kautta koettiin vahén van-

hanaikaisena tapana tehda sponsorointia.

Me ollaan vaan sponsoroimassa, tavallaan ihan suoraan annetaan ra-
haa. Et se on helposti vaan mennaan sitd samaa vanhaa eli sponssa-
taan lentopallojoukkuetta tai jotain korisjoukkuetta ja ollaan mukana. Ja
se on totta kai ihan tarkeeta sekin, yhtdan vaheksymaéttéa, mut voishan se

olla muutakin.

Et varmaan sellanen vois olla hyva vahan herattely tavallaan huomaa-
maan niit omiakin toimintatapoja ja niinku ideoitais jotain ihan muuta et ei
se ole aina vaan sitd samaa vaan lahinna valilla tuntuu, et toteutetaan

rahanjakoa. Totta kai saadaan nakyvyytta mut kuitenkin.
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5.1 Luova Tauko konseptin merkitys kulttuurisponsoroinnissa

Tutkimuksessa selvitettiin neljan osuuspankin kokemuksia Luova Tauko -konseptista
ja sen kaytettavyydesta paikallisessa kulttuurisponsoroinnissa ja miten konseptin
koetaan vaikuttaneen osuuspankin mielikuviin, tunnettuuteen ja brandiin. Kavi ilmi,
ettd kaikissa neljdssa osuuspankissa Luova Tauko -konsepti koettiin hyvaksi ja tar-
peelliseksi asiaksi, jota voitaisiin viela kehittaa edelleen. Osuuspankit kokivat, etta
konseptoidulla kulttuurisponsoroinnilla on mahdollista erottua paikallisella tasolla kil-
pailijoiden kulttuurisponsoroinnista ja saada positiivista huomiota hieman erilaisella
lahestymistavalla. Konsepti ja siihen liittyvat graafiset elementit ja tyopohjat koettiin
my0s tyota helpottaviksi ja niiden néhtiin yhtenaistavan koko ryhman kulttuurisponso-

rointia positiivisella tavalla.

Henkilokohtaisissa haastatteluissa nousi alkuperaisen kysymyksen pohjalta esiin,
ettd pankit kaipaavat Luova Tauko -konseptiin lisaa vaihtoehtoja ja valmiita toteutus-
ratkaisuja, "Luova Tauko salkkua, josta voisi pyytaa vaihtoehtoja ja joku voisi katsoa.
Tavallaan pakotetaan miettimaan speksit kuntoon ja sitd kautta." Paikallisesti halu-
taan, ettd konsepti sailyisi edelleen kaksitasoisena eli valtakunnallisella tasolla toteu-
tettava laajamittaisempi Luova Tauko —kulttuurisponsorointi sek& osuuspankkien jar-
jestamét Luova Tauko -tilaisuudet. Paikallisella tasolla Luova Tauko -konseptia kay-
tetdan nimenomaan tilaisuuksien ja lyhytkestoisten kulttuuritapahtumien yhteydessa

ja sen ndhdaan selkiyttavan pankin imagoa asiakkaisiin pain.

My0s se, ettéd Luova Tauko -konsepti on "jotain enemman” kuin perinteinen kulttuu-
risponsorointi nahtiin hyvaksi keinoksi erottua Kilpailijoista. Ei haluta, etta Luova Tau-
ko -konseptia kaytetddn kannatusilmoitus -tyyppisesti kulttuurikohderyhmassa, vaan
ettd kaytettdessa Luova Tauko -konseptia siihen sisdltyisi aina jotain muutakin kuin
pelkka ilmoitus esimerkiksi k&siohjelmassa.

Kulttuurin hyvinvointivaikutukset ovat yksi ndkdkulma ja toinen on sitten
se, mitd paikkakunnalla asuvat puhuvat eli myo6s taloudelliset merkitykset
ovat paikkakunnalle erittdin tarkeat kun kamarimusiikista puhutaan. Etta
pikku hiljaa on ymmarretty myodskin se, etta télla on myoés taloudellinen

merkitys. Eik& vaan se, ettd se on tammaista henkista hyvinvointia.
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Yhdella haastateltavista Luova Tauko -konseptin kayttd oli vahdisempéa ja he koki-
vat kulttuurisponsoroinnin ongelmalliseksi siksi, etta paikkakunnalla ei jarjesteta mi-
tdan vuosittaista kulttuuritapahtumaa, jonka yhteydesséa pystyisi luontevasti toteutta-
maan kulttuurisponsorointia. Lisdksi nousi esiin kokemus siita, etta yhteistydmuotojen
l6ytaminen perinteisten teatteriesitysten tai kulttuurimatkojen kontekstin ulkopuolelta

oli hankalaa ja sita kautta ideointiin ja sisaltdsuunnitteluun kaivattiin apua.

....et tdé (konsepti) on tosi vieras ainakin taalla meilla. Semmoseen (ide-
ointiin ja suunnitteluun) varmast olis ihan apu kyl tervetullutta. Et sita jo-
tenkin helposti uraudutaan totta kai kaikki sit tehddan niinku samal lail-
la...

Tama kertoo mielestani siita tarpeesta, mitd Luova Tauko —konseptin kehittaminen
viela vaatii ja milla sen tunnettuutta myds asiakkaisiin pain saadaan kasvatettua.
Konseptia taytyy sisaisesti jaksaa markkinoida, kertoa mahdollisimman monessa yh-
teydessa siita ja sen filosofiasta, esitelld sisaisissa kanavissa toteutuneita tilaisuuksia
ja yhteistyokuvioita ja mahdollistaa myos henkildkunnalle elamyksid Luova Tauko —
konseptin kautta. Keskusteluissa nousi myds esiin, etta toteutuneista Luova Tauko -
tilaisuuksista saatujen kokemuksien jakamista toivottiin, jolloin olisi mahdollista saada
ideoita ja vertaistukea kulttuurisponsorointivaihtoehtojen valintaan ja toteuttamiseen.
Nahtiin, etta keskusyhteison eli OP-Pohjolan tulisi toimia koordinoivana ja kokoavana
kanavana tassa asiassa ja mahdollistaa keskustelukulttuurin syntyminen jollain sopi-

valla foorumilla tai sdhkoisella alustalla.

Mielenkiintoinen oli myds huomio Luova Tauko —konseptin vaikutuksista yhteistyo-

kumppaneiden mielikuviin, joka nousi yhdesta haastattelusta erityisesti esiin.

...yhteistybkumppaneiden nakokulmasta ja heidan suunnastaan ollaan
saatu palautetta, jossa tata konseptia on kylla arvostettu. Ja lahinna an-
nettua arvoa sen erottuvuudelle ja sen johdonmukaisuudelle. Ja just sille,

ettd se luo just pikkasen extran sille viestinnassa.

Kohderyhmén tavoittaminen sulkee kuitenkin aina jonkun toisen pois eli strateginen

valinta kohderyhmasta ja tavoitteesta taytyy tehda heti aluksi, ja sen kautta voi tulok-
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sia mitata. Luova Tauko —konsepti oli koettu ehka liiankin tiukaksi ja sita kautta rajat-
tu jo sisaltésuunnittelussa pois toteutuksia, joilla olisi voitu tavoittaa toisenlainen koh-

deryhma.

Ehdottomasti sellaista kohderyhmaakin mita ei normaalisti saatu. Mutta
sitten kortilla on aina k&dantépuolensa eli t&s on sit se, etta td& on aika ra-
jatulle kohderyhmalle. Téa konsepti oli tai ehk& me ajateltiin sitd vaan ra-
jatulle kohderyhmalle mut et valttamatta ei kauheen semmosta mainst-

reemia paasty tavoitteleen tallasella.

Toisaalta se, ettd konsepti oli kuitenkin rajaava, teki siitd myds helpomman kayttaa,
koska tietyt maaritykset oli tehty ja paatokset pystyi tekemaan niiden maaritelmien

sisalla.

5.2 Millaisia tavoitteita OP-Pohjolassa on asetettu kulttuurisponsoroinnille?

Aiemmin on jo tullut ilmi, ettd OP-Pohjolan valtakunnallisen sponsoroinnin paatavoite
on tuottaa asiakkaille ja omistajajasenille etuja ja lisdarvoa. Paikallisella tasolla tavoit-
teet ovat etupddssd mielikuva- ja imagopainotteisia. Nahdaan, ettd sponsoroinnilla

tavoitetaan paremmin asiakkaat ja voidaan nain tarjota asiakkuudelle myds lisaarvoa.

Paastaan lahemmas asiakasta - se on varmaan se suurin. Myoskin siina
on mun mielesta imagollinen eli mitd enemman me tuodaan sellasta asi-
antuntevaa siina tapahtuman sisalla esille, niin se on ehdottoman positii-
vinen asia yrityskuvalle ja sitten se ruokkii myoskin sitd mika on meilla
aika tarkeaa ainakin tutkimusten mukaan mik& menee suusta suuhun -

palaute.

Kulttuurisponsorointi nahdaan myds hyvaksi keinoksi tavoittaa vaikeat asiakaskohde-

ryhmat, kun kaikki muut konstit on jo kaytetty.

No se (Luova Tauko) tarjoo oikeestaan silloin jo kun se tuli, niin se tarjosi

sellasen erilaisen vaylan lahtee tavoittelemaan ja kohdentamaan sita
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meidan asiakkaille. Et meil ei ole ollut viela tallasta musiikillista tai muu-
ten tAmmaosta vahan syvempaa yhteistytta kenekddn semmosen toimi-
jan kanssa. Ja saatikka et siel ois takana ollut mikéd&an oma konsepti. Niin
se se oli mun mielesta pelkkaa plussaa. Saatiin tavoiteltua sellaista koh-
deryhmé&a mihinka ei valttamatta enda keksitty keinoja. Et oltiin aika 1a-
hella kaytetty nama nama jaakiekot ja jalkapallot sun muut.

Vaikka mitdan yhteistd mallia sponsorointipdatoksentekoon tai arviointiin ei olekaan
viela, niin paikallisella tasolla mietitdan asioita kuitenkin tarkasti ja haetaan liiketoi-

mintastrategian kautta painotuksia.

...etta taustalla on se ettd mita on strategiassa mietitty kohderyhmaksi ja
kohdennettu painotuksessa. Ja vahan katsottu asiakaskantaa etta missa
suunnassa on sita tekemista. Meidan painopisteemme on selkeésti nuo-

rempiin ja sinne suuntaan euroja sitten suunnataan.

Tavoitteena on myds tehda hedelmallista yhteisty6ta eri toimijoiden kanssa, joka ki-

teytyy hyvin seuraavassa kommentissa.

Mutta mun mielesta pankit ei voi olla tuottamassa koko juttua vaan ne

menevat ja auttavat kulttuurituottajia ja sitda kohderyhmaa kohtaamaan.

My0Os yhteis6on vaikuttaminen ja ihmisten osallistaminen sekd sponsorointiyhteis-
tydssa ettd yhteistyon tavoittelemassa kohderyhmassa, néhtiin tarkeana.

Juu, tdssa muuten on toinen, mika etta kulttuurimarkkinointiin liittyy myos
se etta siiné tavoitteena on se, etta saadaan ihmiset liikkeelle. Nythan
me jaetaan just niille urheiluseuroille rintamerkkirahoja, tonni sinne tonni

tanne.

Mielikuvatavoitteisiin liittyen kaytin keskustelussa J. Aakerin adjektiiviluokitusta ja
siind tavoitteina painottuivat varsinkin innovatiivisuus, laadukkuus, innostava seka

vastuuntuntoinen. Naita voidaan pitdd kohdevalintoja tehtdessa tukisanalistana, joka
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auttaa miettimaan kohteen soveltuvuutta OP-Pohjolalle. Tahdella merkityt nousivat

useampaan kertaan esiin tutkimuksen aikana.

Innovatiivinen Huomiota herattava*, luova*, vau
Vastuuntuntoinen Vakuuttava
Laadukas Aito*, rehellinen*, laadukas

Vetoava, muistamisen arvoinen, merki-
Innostava tyksellinen*, odotettu, joissain tilanteissa

hieno

Kuva 11. Mielikuvatavoitteet osuuspankkien kulttuurisponsoroinnissa J. Aakerin luokitteluun
pohjautuen

5.3 Mita hy6tyja kulttuurisponsoroinnista on saatu?

Paikallisella tasolla kulttuurisektorin toimijat ja pankin henkilot hakevat aitoja yhteis-
tydmuotoja ja yllattavan rohkeitakin ratkaisuja, joka virkistaa paikkakunnan tarjontaa
ja mahdollistaa my6s marginaalisempia toteutuksia. Myos se, ettéd valtakunnallisella
tasolla tehtiin nayttavaa yhteisty6ta suurempien toimijoiden, kuten esimerkiksi Savon-
linnan Oopperajuhlien tai Helsingin Juhlaviikkojen kanssa, antoi mahdollisuuden teh-
da paikallisella tasolla my6s hieman marginaalisemman kulttuurin sponsorointia ja
niiden nahtiin tdydentavan toisiaan ja luovan monipuolista kulttuurisponsoroinnin kult-

tuuria.

Meille on tihkunut meidén toimijoilta semmoisia kommentteja etta meidan

linja on hyva. Meidan kulttuurisponsoroinnin linja on hyva. Meillahén on




62

tammoista korkeakulttuuria ja on sitten taltd ruohonjuuritasolta nousevaa

vahan tammoistd omaehtoisen nakoista tekemista myos.

Paikallisella ja myds valtakunnallisella tasolla on my6s halua erilaiseen yhteisty6hon
ja elamyksellisyys korostui sponsorointiyhteistyon tavoitteena. Tama on merkityksel-
linen huomio: on olemassa tutkimuksia, joissa kulttuuritoimijat kokevat, etta yritykset
haluavat tukea vain suuria ja nayttavia hankkeita ja kulttuurin arvostus tai ymmarta-
minen ei kuulu suomalaiseen yrityskulttuuriin. Kulttuurisektorin nakdkulmasta néh-
daan, etta yritykset eivat aina ymmarra, minkalaisia asioita taiteelta voi odottaa: taide

ja viihde ovat menneet sekaisin. (Art & Business forumin esiselvitys 2004, 14.)

Mielestani tama voi osittain johtua myos siita, etta kulttuuriin liittyy aina arvaamatto-
muuden ja yllatyksellisyyden elementteja, jolloin lopputulosta ei voi tietaa taysin etu-
kateen ja tama varmasti karsii suurimmat panostukset pois, jollei tarjottava esitys tai
muu taideteos ole riittdvan konkreettisesti esiteltavissd ennen paatoksen tekoa. Tata
nakokulmaa puoltaa myds tutkimuksessa noussut kommentti yhteistyosta.

Ja siella me ollaan sitten pitaydytty siina ettd me ei nayteta sita kapitalis-
tikulttuuria siella vaan annetaan tiettyjd mahdollisuuksia siella et "okei,
ne saavat tehda, kunhan huolehtivat, ettd se homma ei mene Kkiville".
Mutta se, mik& se tavoitetila olisi, mitd me halutaan, minkalaisessa
saundissa me haluttaisiin nakya niin kyllahan me halutaan sita elamyk-

sellisyytté ja siséltdja sinne arkeen.

Paikallisella tasolla on néhty kulttuurisponsoroinnin vaikuttavan myés paikallisen yh-
teison vireyteen ja myds siihen, ettd paikkakunnalla asuvien tietoisuus omista paik-

kakunnan kulttuurielamaan liittyvista tarinoista ja juurista ovat lisaéntyneet.

Se etta pankki lahti nyt mukaan niin sehan johtuu siitd, etté on ollut tie-
dossa, etta pankissa on kulttuurimyoénteinen ilmapiiri. Jokuhan voisi ky-
sya, ettd mitd ihmetta pankki nyt taidenayttelya jarjestaa. Se tuo sen ka-
marimusiikin rinnalle toisen tuommoisen tapahtuman joka on samaa laa-

tuluokkaa ja sama kohderyhma. Se oli siina yksi tekija. Toinen oli se, etta
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haluttiin tuoda paikkakunnalle laadukasta kuvataidetta. Eika tarvitse aina

lahtea Helsinkiin.

Kulttuurisponsoroinnin ja siihen liittyen tilaisuuksien nahtiin toimivan erinomaisena
kanavana paasta asiakkaiden kanssa keskusteluyhteyteen pehmeamman lahesty-

miskanavan avulla.

Kulttuuri on yksi osa-alue asiakkaan kohtaamisessa. Se on osa meité jo
valmiiksi. Me osataan varmaan aika luontevasti suhtautua siihen kulttuu-

rin kayttamiseen omassa tekemisessa.

Kulttuurisponsoroinnin kehittdmiselle on tarvetta eli jotain oli tehty ja saatu hyvia ko-
kemuksia, mutta uudistumista ja ehka uudenlaisia lahestymiskanavia kaivattiin. My6s

OP-Pohjolan keskusyhteisdsta toivottiin apuja uusien toimintatapojen loytamiseksi.

Meilla ehka tyydytaan vahan valilla siihen ettd kun tata ollaan nyt tehty
monta vuotta tata yhteistyota niin ei voi jattda pois. Niin et vaikka siita ei
periaatteessa 00 tullu mitddn hyvaa. Eika siit oo tullu mitd&dn huonoo-
kaan. Mut et niinku valilla jonkun raja-aidan kun kaatais, niin saattais 10y-

tyy ihan uusia juttuja.

Kulttuurisponsorointi tulee nahda tulevaisuudessa merkittavana valineena asiakas-
kohtaamisissa. Siksi on tarkedd, etta analysoidaan jo tehtyjd ponnisteluja ja jaetaan
kokemuksia erilaisista toteutuksista ja hyoddynnetdan sita koko Suomen kattavaa
osaamispaaomaa, jota selkeasti on olemassa. Kaikkien ei tarvitse osata kaikkea
vaan jakamalla ja poimimalla itselle tarkeita asioita, voidaan kulttuurisponsorointia
kayttaa tehokkaasti paikallisella tasolla. OP-Pohjolan keskusyhteison rooli asiantunti-
jana ja sparraajana tulee korostumaan ja siksi on tarkeda ottaa aktiivinen ote sen

haltuun ottamisessa.
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5.4 Kulttuurisponsoroinnin tehokkuuden arviointi

Tama opinnaytetyon yhtena tutkimuskysymyksena oli, mitkd ovat ne mittarit, joilla
kulttuurisponsorointia jatkossa arvioidaan OP-Pohjolassa valtakunnallisella ja paikal-
lisella tasolla ja miten? Kulttuurisponsoroinnin tuloksien mittaamiseen liittyen osuus-
pankit toivoivat valmista mallia, joka olisi niin yksinkertainen toteuttaa, etta se ei vaa-
tisi suurta perehtyneisyytta palautteen keraamiseksi ja sen tulkitsemiseksi. Pienta
hajontaa oli siind, ettd tapahtuisiko palautteen kerd&dminen séhkdisella tai paperilo-
makkeella, jalkikateen puhelimitse tai paikan paalla haastatellen, vai naiden yhdis-
telmana tapauskohtaisesti. Liséksi nahtiin tarkedna seka henkildkunnalta ettd asiak-
kailta saatavat palautteet, eli molemmat puolet kulttuurisponsorointiin liittyen. Koros-
tettiin kuitenkin sitéa, ettd kyselyn pitéisi olla "helppoa ja hyvantahtoista" eli asiakas

voisi antaa palautetta turvallisesti ja niin, ettd anonymiteetti sailyisi.

Imagonakokulma arviointiin liittyen korostui haastatteluissa. Nahtiin, ettd numeerisen
tiedon sijaan halutaan nimenomaan imagoon liittyvaa tietoa: millaiseksi osuuspankki
mielletddn ja miten asiakkaat kokevat sen, ettda osuuspankki sponsoroi esimerkiksi
rockkonserttia? Ja onko mielikuvissa tapahtunut muutosta, eli jos aiemmin osuus-
pankki on mielletty esimerkiksi "perinteiseksi”, niin Luova Tauko —tilaisuuden tai pi-
dempiaikaisen kulttuurisponsoroinnin jalkeen asiakkaiden mielikuvat ovatkin muuttu-

neet ja osuuspankki mielletaan "rohkeaksi".

Mittareiden muodostamisessa kaytan pohjana asenteisiin (valitut tavoitemielikuvat),
kayttaytymiseen (kavijamaarat, liidit, palautteet) seka taloudellisiin tuloksiin liittyvia
mittausmenetelmid (kavijamaara suhteessa panostukseen, toteutuneet liidit). Maarit-
telen mittausmenetelmille sen muodon ja valineen, milla mittaus suoritetaan (sahkoi-
nen palaute/ paperinen palaute / havainnointi / joku muu), mitd mittaustuloksille teh-
daan mittauksen jalkeen, kuka tekee ja miten, ja miten tuloksia tulkitaan ja verrataan

aikaisempiin tuloksiin tai muiden saamiin tuloksiin.

Sponsoroinnin tuloksien mittaamisen prosessi pohjautuu kohdassa 5.5 kasiteltavaan
sponsoroinnin arviointimalliin, jossa koko sponsorointipddtbksenteko perustuu strate-
giseen, maaramuotoiseen analysointiin mallin kautta, jolloin my6és mittaaminen on

helpompi toteuttaa, kun koko prosessi on maaramuotoinen.



65

Toteutetaan mittaussuunnitelma

Vahvistetaan mittaussuunnitelma

Asetetaan tavoitteet

Kuva 12. Sponsorointisuhteen mittaamisen prosessi (Image Matchin Sponsorointikoulun
18.3.2011 aineisto)

Mittauksen pohjalta saatavat tulokset tulisi nahda tyokaluksi sponsorointisuhteen ke-
hittdmiseksi. Siksi olisi tarkead, ettd yhteistydkumppanin kanssa yhdessa kaytaisiin
ennen mittausta ja mittauksen jalkeen avointa keskustelua mittaamisen tavoitteista ja
siitd, mita saatujen vastausten perusteella voidaan tehda ja miten yhteisty6ta edel-
leen kehittad. Mielestani myds mittaamisen kautta yhteistybhén saadaan lisaarvoa ja
sitd voidaan parantaa, kun asioista tulee konkreettisia ja syy-seuraussuhteita on
mahdollista ndhda tuloksista. Naen, ettd kulttuurisektorilla toimivalle yhteisty6kump-
panillekin tdma antaa uudenlaisia nakdkulmia, kun mittauksen avulla saatavat palaut-

teet ovat niitd aitoja, kohderyhmasta nousevia kokemuksia.

5.5 Arviointimallit ennen paatoksentekoa ja jalkiarviointiin

Arviointimalleja rakentaessa jouduin miettimaan, miten linjaan mittarit ja avaan pro-
sessit, joilla seka valtakunnallista etta paikallista sponsorointia voidaan mitata. Talla
hetkella valtakunnallisen ja paikallisen sponsoroinnin tavoitteet voivat olla taysin eri-
laisia, vaikka molempia tarkasteltaisiinkin yhteiskuntavastuun nakokulmasta. Tutki-
muksessa mukana olevat neljd osuuspankkia kayttavat Luova Tauko -konseptia

omassa kulttuurisponsoroinnissaan aktiivisesti. Lisdksi ndiden neljan kulttuurisponso-
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rointia on myds mietitty jollain tasolla strategisesti ennen paatoksen tekemistd, joten
lahtokohtatilanne on tutkimusmielessa selkeampi kuin jos ndiden neljan sponsoroin-
tipaatokset syntyisivdt enemman tunnepohjalta ja oman harrastuneisuuden kautta.’
Kaytettavyyden mahdollistaakseni olen kuvannut tulevan toimintamallin mahdolli-
simman valjasti, mutta kuitenkin niin, ettd yhdenmukaisuus ja helppous mahdollistu-

vat.

Tulevaisuudessa mallinnuksen tavoitteena on, etté jokainen uusi sponsorointiprojekti
OP-Pohjolassa arvioidaan, suunnitellaan ja toteutetaan Luova Tauko —konseptiin li-
sattavan ohjeistuksen avulla. Se yksinkertaistaa sponsoroinnin prosessia, nopeuttaa
paatoksentekoa ja antaa koko ryhmaélle mahdollisuuden toimia yhtendisesti. Toteute-
tut projektit tuovat lisdarvoa toimintaprosessiin yhteisen ndkemyksen ja tavoitteiden
mukaan, ne ovat monimuotoisia, tehokkaita ja "sukunakoisia” eri tasoilla nykyaikai-
sen markkinointikommunikaation vaatimusten mukaan. Jatkuvuus ja pitkdjanteinen
toimintatapa takaavat myos vertailukelpoisuuden, jolloin tuloksien tulkitseminen tulee
helpommaksi. Toimintamalli ja prosessimallinnus voidaan liittda osaksi Luova Tauko
brandbookia, jolloin Luova Tauko —konsepti saa lisdarvoa entista strategisemmasta
kulttuurisponsoroinnin paatdksenteosta ja toteuttamisesta. Sponsoroinnin toiminta-
mallin ja oheistusrungon kolmiosaisessa rakenteessa olen mukaillut Valankoa (2009)
ja avaan sen seuraavaksi otsikkotasolla.

1) Yleistad Luova Tauko -konseptista ja siihen liittyvasta kulttuurisponsoroinnista

Luova Tauko -brandbookiin kirjoitetaan lisdosa, jossa perusasiat kerrotaan otsikoit-
tain ja alueittain lyhyesti: mitd sponsorointi on, miksi sitd kaytetaan, sen luonteenpiir-
teet ja vahvuudet, miten se erottuu muista markkinoinnin keinoista, saannosto, trendit
ja haasteet. Myos yleiset syyt ja miksi ohjeistus on tehty ja miksi sen kayttéonottoon
kannustetaan myos paikallisella tasolla. Talla hetkella brandbook on enemman il-
meeseen ja Luova Tauko —ideologiaan painottuva, jolloin lyhyesti auki Kirjoitettu
konkreettisempi osuus saattaisi selkiyttaa ja helpottaa strategisempaa kulttuurispon-
soroinnin paatoksentekoa. Vaihtoehtoisesti brandbook voi toimia liitteend, jos spon-
sorointiohjeistus ja mallinnus tehdaan itsenaiseksi osioksi esimerkiksi OP-Pohjolan

intranetiin.

% vrt. Chairman’s Syndrome (Meenaghan, 1995) lkavalkon (2005, 61-63) mukaan.
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2) OP-Pohjolan omaan sponsorointiin liittyvat ydinasiat

Ryhman sponsoroinnin yleiset tavoitteet ja liiketoimintastrategia seka sponsoroinnin
linjaukset ovat tAman perusta. Paikallisella tasolla osuuspankki voi maaritella omat,
strategiaan pohjautuvat tavoitteet. Tarkeaa on, ettd ndma tavoitteet maaritelldén jo
ennen kuin yhteistydhon lahdetaan, koska naiden pohjalta yhteistybkumppanin kans-
sa on helpompi keskustella ja |0ytaa uusia toimintamalleja. Tama myos viestii yhteis-
tyokumppanille, ettd yhteistyotd halutaan tehdd ammattimaisesti ja siihen halutaan
panostaa ja paneutua, ja sitd samaa toivotaan myos yhteistyokumppanilta. Varsinkin
kulttuurisektorilla tAmé saatetaan kokea "rajoittavaksi” ja tdssa piilee koko asian ydin:
naiden keskusteluiden pohjaksi koko lomaketta ja mietintdd ei kannata vieda, mutta
on itse helpompi esittaa toiveita ja ajatuksia vastapuolelle yhteistyosta, kun on itse
miettinyt tavoitteita jo valmiiksi.

Seuraavat asiat kirjataan ohjeistukseen (opinnaytetyon liiteosiossa alustavat mallit
kartoitus-, arviointi- ja hyddyntamissuunitelmista)
e kulttuurisponsoroinnin rooli (miten positioituu markkinointiin, viestintaan, yri-
tyksen muuhun tekemiseen ja paikalliseen tukemiseen)
e sponsoroinnin suunnittelu, johtaminen ja toteuttaminen (kuka johtaa prosessia,
kuka toteuttaa, kuka kay neuvotteluja)
e sponsoroinnin haasteet (SWOT-analyysi omasta toimikentasta ja kilpailijoista,
tama mallinnukseen myds kuvana ja esimerkki sisaltdina)
e sponsoroinnin yleiset tavoitteet
Esimerkiksi paljonko painotetaan myyntid, mielikuvien kehittymista, jalleen-
myyjien mukanaoloa tai yhteiskuntavastuullisten viestien vahvistumista? Tark-
ka tavoiteasetanta konkreettisesti ilmaistuna, esim. 100 uutta asiakasta tai
imagon muutos perinteisesta rohkeaksi nuorten (18-25 -vuotiaat) kohderyh-
massa. Myos valitavoitteet maaritellaan eli ennen tilaisuutta, tilaisuuden aika-
na, tilaisuuden jalkeen tai esimerkiksi: vuoden kuluttua 25% nuorista mieltda
meidét rohkeiksi ja tavoitteena on, ettd kahden vuoden kuluttua luku nousee
50%:iin)
e kohderyhmaétavoitteet (jokaiselle sponsorointihankkeelle taytyy maaritella en-
sisijainen kohderyhma, kaikkia ei voi tavoittaa)
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sponsorointistrategia (mita tavoitellaan ja miten, ihan konkreettisesti kaytan-
nossa)

sponsorointitasot (kuinka syvaa ja laajaa yhteisty6ta)

sponsoroinnin nykyiset kohteet, mahdolliset uudet alueet ja kohteet (listaus,
jota paivitetddn saanndllisesti)

pyrimme valttamaan.....(myaos Kirjoitettuna auki, mita ei haluta)

paikallisen sponsoroinnin tueksi (tahan, mista I6ytyy hyvid esimerkkeja, esi-
merkkitapauksien esittely, kuka auttaa tarvittaessa ja miten, mitd ulkopuolisia
apuja on loydettavissa)

sponsoroinnin hyédyntamissuunnitelma eli mitd meidan pitdd tehda, jotta ta-
voitteisiin paastaan? Mitkd ovat ensisijaisia juttuja ja mita painotetaan va-
hemman?)

sponsoroinnin yhtenaisyys (Luova Tauko, sen sisaltdvaihtoehdot)
sponsorointiseuranta ja muut sponsorointitutkimukset (mité seurataan, miten)
miten paatdmme sponsoroinnista (kuka, miten prosessi menee, mihin pohja-
taan paatokset, milla syklilla)

yhteenveto OP-Pohjolan/ osuuspankin sponsoroinnista

3) Sponsorointiohjeistukseen liiteosioon tarpeiden mukaiset liitteet

Liitteet avaavat aiheen eri osia lisdd ja toimivat samalla kaytdnnon muistilistoina

sponsorointiprojektia arvioitaessa, suunniteltaessa ja toteutettaessa. Mukaan kirja-

taan kaytannonesimerkkeja, ne antavat heti konkreettisen kuvan siita miten tydvaline

toimii ja miten sita on kaytetty uuden, vaikkapa jo valitun projektin kohdalla. Parhaak-

si kaytannoksi voidaan ottaa myo6s joku nykyinen kumppanuus, samalla sité voidaan

uudistaa ja hienosaataa kaymalla se lapi ja tuoreuttamalla se.

Liitteiksi arviointimalliin pohjat

kohdearviointi ja yrityksen kriteerit

hyodyntamissuunnitelman ohjeellinen runko (esimerkkeja, tavoitteet ja niiden
painotukset ja priorisoinnit)

toiminnallinen sponsorointi (esimerkkejd)

sponsoroinnin ja tapahtumamarkkinoinnin yhteydet

reagoiminen lahjoituspyynt6ihin (mallivastaukset, muutamia variaatioita)
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e paikallissponsoroinnin kartoitus-, arviointi-, hyddyntamis- ja seurantatiedosto-
jen sisalto sisaisen prosessin ja tarpeiden mukaan
e valmiita sopimuspohjia erilaisiin yhteistyokuvioihin
e pari esimerkkia sponsorointitoteutuksista, pienimuotoisemmasta ja laajemmas-
ta, lynyempi kestoisesta ja pidempikestoisesta. Naiden raportointiin myos yh-
denmukainen pohja, johon voidaan tayttaa toteutuneita yhteistyokuvioita.
(Valanko 2009, 131-132.)

6 POHDINTA

Olen tassa tydssa kasitellyt ja tutkinut kulttuurisponsorointia strategisesti johdettuna
markkinointiviestinnan tyokaluna, jolla voidaan kohdata asiakkaita uudenlaisissa ym-
paristbissa ja luoda mieleenpainuvia kokemuksia. Naiden kokemusten avulla on
mahdollista saada aikaan mielipidemuutoksia ja imagovaikutuksia, joiden saavutta-
minen perinteisin markkinointiviestinnan keinoin ei olisi mahdollista, tai ainakin se
olisi erittain kallista. Olen painottanut strategista johtamista kulttuurisponsoroinninkin
johtamisessa: naen, ettd samaa strategista toimintamallia voisi toteuttaa myos kult-
tuuritoimijoiden keskuudessa eika pelkastaan yhteistyoyrityksen organisaatiossa ja
toiminnassa. Strategia saattaa kuulostaa kahlitsevalta, mutta sehdn on vain sana,
joka kertoo siita, ettd tekemisessa on jokin punainen lanka ja juju, jota seuraamalla
asioiden toteuttaminen on helpompaa, kun voi keskittyd itse taiteen toteuttamiseen

strategian ohjatessa perusasioita taustalla.

Tulevaisuudessa kulttuurisektorilla painitaan suurten asioiden aarella ja yritysyhteis-
tyon lisdaminen tulee olemaan yksi tulomuoto muiden mietinnassa olevien lisaksi.
Mutta ei tilanne ole niin yksipuolinen: yrityksetkin tarvitsevat kulttuuria kokemukselli-
suuden ja tunnetason kosketuksen aikaan saamiseksi asiakaskohtaamisissa. Lahto-
kohtaisesti mahdollisuus luoda molempia tyydyttava yhteistydkulttuuri on tosiasia, jos
niin halutaan ndhdéa. Kulttuurisponsorointi tulee kasittdd laajempana ja moniulottei-
sempana keinona ja yhteisty6na, jolla voidaan luoda myds uudenlaista yrityskulttuu-

ria, jossa tehokkuus- ja tuottovaatimukset voidaan mitata taysin uudenlaisista lahto-
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kohdista. Jatkossa menestys muodostuu kyvystamme tehda yhteisty6ta ja tulla toi-
meen toistemme kanssa eli kuinka hyddynnamme inhimillistd pddomaa. Tunnealyk-
kyys korostuu organisaatioissa tydskentelevien osaamispddomassa. Luovuudella,
innovatiivisuudella ja poikkitieteellisyydella yritysten on mahdollista erottautua kilpaili-
joista ja muista toimijoista ja saada julkisuutta ja siind kulttuurisektorilla on mielestani

mahdollisuus hakea lisérahoitusta marginaalisemmallekin taiteelliselle toiminnalle.

Kulttuurin hyvinvointivaikutukset ovat tutkitusti totta, mutta se ei viela riita. Kulttuurin
hyvinvointivaikutukset tulisi tehda helposti kasitettaviksi tuotteiksi ja kokonaisuuksiksi,
joita yritysten on helpompi ymmartad. Taiteen ja kulttuurin tuotteistus on punainen
vaate kulttuuritoimijoille, se nahdaan riistona ja taiteen vapautta rajoittavana tekijana.
Mutta voisiko tdssé olla kulttuurinen ero puhutun ja ymmarretyn kielen valilla: tuot-
teistus ei yritysmaailmassakaan tarkoita aina tiukkaan sitomista ja paketoimista viite-
kehykseen, joka ei anna vapauksia tehda mitdan kehyksen ulkopuolelta. Kulttuuri on
kuitenkin luonteeltaan ennalta arvaamatonta ja yllatyksellista eika lopputuloksesta
aina ole varmuutta ja tama luo suurimman kuilun yrityksen ja kulttuuritoimijan yhteis-
tyosta keskusteltaessa: yritys haluaa kuitenkin jonkinlaisen varmuuden siitd, etta pro-
jekti ainakin jollain tasolla onnistuu. Sen vuoksi olisi tarkeda puhua avoimesti ja koet-
taa l6ytaad yhteinen kieli, jotta puhutaan samasta asiasta eikd ymmarreta asioita vaa-
rin. Asioiden esittaminen mahdollisimman selkeasti on kaikkien etu, yrityksen on hyva
kertoa asioista ymmarrettavalla tavalla: jos tavoite on saada sponsorointisopimuk-
seen kuuluvaan tilaisuuteen lapsiperheita niin paljon, ettd katsomo on taynna, niin
sen voi suoraan sanoa ja sitten yhdessa miettia yhteistydkumppanin kanssa, miten

tama tavoite voidaan saavuttaa.

Yrityksetkin ovat valmiita tekemaan marginaalisempia toteutuksia erottuen paremmin
valtavirrasta - taméa nousi esiin tutkimuksessani haastatellessani osuuspankkeja, jot-
ka kuitenkin ovat ehka sieltd kapitalismin ytimesta, tiukasti rahaan liittyvia toimijoita.
Kulttuurisponsoroinnin voima on se kokemuksellisuus: saadaan aikaan voimakkaita
tunteita, joiden avulla vaikutetaan kohderyhméaéan. Sita kayttaden voidaan myds tavoit-
taa kohderyhmia, joiden kanssa muuten ei olisi mahdollista paasta saman poydan
aareen. Tassakin tutkimuksessa kulttuurisponsoroinnin néhtiin toimivan hyvin erot-
tautumista mahdollistavana tekemisena. Erilainen suunnittelun aikajanne asettaa kui-

tenkin haasteensa: yrityksissa paatoksenteko prosessit ja suunnitteluprosessit ovat
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suhteellisen hitaita ja siksi kulttuuritoimijoiden tulisi olla liikkeella aikaisemmin, joka
kuitenkin voi olla vaikeaa projektien kaynnistyessa esimerkiksi kriiseista tai yhteis-
kunnallisesti merkittavista tapahtumista. Tall6in korostuu tuotteen valmiin paketoinnin

tarkeys: miksi yrityksen kannattaa tulla mukaan ja mité siita voi saada.

Mutta aika useasti sitten kuitenkin kay niin etta siella takana on kolman-
nen sektorin tekijat ja kovin monta kertaa se suunnittelu on tosi nopeaa
ja se tarkoittaa silloin sita etta ne tulevat hyvin lyhyella varoitusajalla
meille funtsittavaksi ja meille jaa tosi vahan aikaa sen miettimiseen etta
tuleeko se meille kannattavaksi ja pystymmekd hyddyntamaan sen tay-
simaaraisesti. Se ehka ongelmana onkin ettd se tekeminen on niin lyhyt-

janteista. Seka itsella etta silla yhteistybkumppanilla.

Yritysten ja kulttuuritoimijoiden uudenlaisella kumppanuudella ja vuorovaikutuksella
voidaan saavuttaa tuloksia molempien organisaatioiden sisalla ja myo6s ulkopuolella:
yritykset voivat saavuttaa uusia asiakkaita, mutta myds kulttuuritoimijat voivat saavut-
taa taysin uudenlaisia kavijaryhmia eli molemmilla osapuolilla on mahdollista hyotya
yhteistyosta. Yrityksille on tarkedad kuitenkin todentaa, mita hyodtya ponnisteluista ja
yhteistyosta on ollut. Se ei kuitenkaan tarkoita sita, etta jos tavoitteita ei saavuteta,
niin yhteisty0 taytyy automaattisesti purkaa. Sponsorointi on aina suuri panostus,
jossa hyodyt eivat todennu heti vaan tulokset kypsyvat hitaammin ja siksi on tarkeaa,
ettd molemmat osapuolet sitoutuvat avoimeen, tavoitteelliseen dialogiin ja yhdessa
seurataan yhteistyosta saatavien tulosten kehittymista ja mietitdan vaihtoehtoja, jos
kehityksen suunta on tavoitteiden kanssa ristiriidassa. Sponsorointi vaatii pitk&jantei-
syytta ja suunnitelmallisuutta, siksi yhteistyésuhteiden tulisi aina olla pidempia kuin
vuoden mittaisia. Myo6s sponsorointiyhteistyéhon tulisi panostaa sponsoroitavan
summan lisdksi myds henkiloresurssilla: jos kummallakaan osapuolella ei ole rahan-
vaihdon jalkeen aikaa seurata ja miettid yhteisty6ta, ei yhteistydbhon uhratulla talou-

dellisella panostuksella ole mahdollisuutta kasvaa tuottavaksi.

Kulttuurisponsoroinnin - maaramuotoisella paatoksentekoprosessilla ja arvioimisen
mallintamisella voidaan saavuttaa molemmille osapuolille arvokasta tietoa, jolla yh-
teistyota voidaan kehittda entista hedelmallisemmaksi. Maaramuotoisuudessa ja pro-

sessimaisessa toiminnassa on myos se etu, etta se pitkdssa juoksussa vahentaa
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puuhastelua, koska osapuolet tietavat mita pitaa tehda, kenen pitaa tehda ja miksi.
Kulttuurisektorillakin toimitaan projektimaisesti, vaikkei sitd aina yrityssektorista kat-
sottaen niin nahtaisikaan. Toimintatavasta saatetaan puhua eri termein, mutta tuot-
taminen on projektinjohtoa parhaimmillaan. Yrityksilla olisi my6s paljon opittavaa or-
kesterien johtajilta liittyen asiantuntijaorganisaation johtamiseen: miten illasta toiseen
orkesterin, joka on taynna yksilollisia huippuammattilaisia, saa johdettua parhaim-

paan suoritukseen niin, etta kaikki tulevat vield seuraavanakin iltana soittamaan?

Tutkimuksessa ja kayttamassani kirjallisuudessa sponsoroinnin kokonaisuus ja siihen
vaikuttavat asiat nousivat esiin eri nakokulmista koko opinnaytetyén tekemisen ajan:
sponsorointia ei voi tehda yksipuolisesti tai se ei ole sponsorointia, mutta sponso-
roinnilla voidaan saavuttaa tuloksia, joita ei muulla keinoin ole mahdollista saavuttaa.
Valineena sponsorointi on kokemuksellisuutensa vuoksi voimakas, mutta laajemmin
katsottuna sponsorointi on kahden valinen suhde, jossa kumpikin osapuoli tuo oman
osaamisensa ja imagonsa peliin, jossa on mahdollisuus johtaa innovatiivisia, ennen-
nakemattomia toimintamalleja ja luoda taloudellista hydtya molemmille osapuolille
unohtamatta analysointia. Sponsorointiyhteisty6ta tulisi ajatella kokonaisuutena, joka
koostuu molempien suoritteista, yhteistydn suunnittelemisesta ja toteuttamisesta yh-
dessa, sponsorointikohteen omasta toiminnasta ja yhteistyéon hyddyntamisesta siina
seka sponsorin omasta aktiivisesta hyddyntamisestd omassa toiminnassaan. Yhteis-
tyosta kirjoitettavan sopimuksen tulee siséltdd mahdollisimman tarkasti molempien
osapuolien suoritteet, velvollisuudet ja oikeudet. Tama sopimusjuridisen puolen jal-
keen yhteisty6ta tulisi toteuttaa tiiviissé ja avoimen aktiivisessa dialogissa, jolloin luo-
vuuden ja innovatiivisuuden ilmapiiri mahdollistuu. Nain molemmat osapuolet luovat

yhdessa menestyksellisen yhteistydn ja voivat sen tuloksista myds yhdessa nauttia.

Edustamani organisaatio tulee saamaan tydstani hyvan pohjan entista strategisem-
malle sponsorointipdatoksenteolle sekd m&aramuotoisemmalle toiminnalle sponso-
rointiyhteistyéssa. Osuuspankkien nakoékulmasta Luova Tauko —konsepti tulee vas-
taamaan entistd paremmin tarpeisiin ja helpottamaan arjen tekemista. Konseptin ja
siihen liittyvien mallien avulla ei tarvitse olla kulttuurisponsoroinnin spesialisti toteut-
taessaan erottuvaa ja toimivaa yhteistyota kulttuuritoimijoiden kanssa, jossa paamaa-
rand on molempien osapuolien hydtyminen yhteistydsta. Opinnaytetyd on tullut tien-

sa paahan, mutta tyd strategisemman kulttuurisponsoroinnin eteen on vasta alussa.
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Kulttuurisponsorointia voi mitata, se vain vaatii suunnitelmallisuutta ja pitkajanteisyyt-
ta. Suunta on oikea, tekemistéa on paljon ja siksi talkoisiin pitd& innostaa mukaan niin
oma vaki kuin yhteistydkumppanitkin, jotta luovuus ja innovatiivisuus paasevat valloil-

leen.
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LITE 1

Tavoiteadjektiivinen valinta, yhdistdminen ja ryhmittely "Brand Personality Scale-

luokitukseen.

Lahde: Valanko, Eero 2009. Sponsorointi, yhteistydkumppanuus strategisena voimana. Sivu 141.

Viestinta- ja markkinointimateriaaleista

Johtava Innovatiivinen Turvallinen
Kustannustehokas Kehittava Sujuva
Kattava Kehittyva Kestava
Kokenut Ammattitaitoinen Nakyva
Lahella asiakasta Yhteiskuntavastuullinen Mukava
Osaava Rehti Toimiva
Monipuolinen Rohkea Dynaaminen
Kansainvalinen Taidokas Reaaliaikainen
Nykyaikainen Luotettava Tunnettu
Kannattava Laadukas Vetovoimainen
Kasvava Toteuttava Kannustava
Palveleva Panostava Kiinnostava
Kilpailukykyinen Vahva Erottuva
Teknologiaosaaja Ratkaiseva Ennakoiva
Ymparistoosaaja Ystavallinen Avoin
Vastuullinen Arvoa tuottava Nopea
Suomalainen Uudistaja

J. Aakerin luokitus — Sponsor Insight Finland
Ajanmukainen Kilpailukykyinen Perinteinen
Asiantunteva Kova Reilu
Dopingaltis Kunnianhimoinen Suomalainen
Edellakavija Kunnollinen uskalias
Energinen Laadukas Uudistuva
Ihmisléheinen Luotettava Vastuuntuntoinen
Innostava Lamminhenkinen Ystavallinen
Innovatiivinen Menestyva Alykas
Joustava Miehekas Ymparistoystavallinen
Kansainvélinen Nopea Yhteiskuntavastuullinen

Kaupunkilainen

Perhekeskeinen

Nama voidaan ryhmitella ja esitella seuraavasti:

A. Johtava / suomalainen / kasvava / kansainvalistyva / nykyaikainen / tunnettu

B. Kannattava / kustannustehokas, / kilpailukykyinen / vahva

C. Uudistaja / kehittyva ja kehittdva / panostava / Innovatiivinen / rohkea / erottuva

D. Kattava ja monipuolinen / kokenut, osaava ja taidokas/ teknologiaosaaja / ympéaristbosaaja / ratkaiseva /
ammattitaitoinen / vastuullinen / yhteiskuntavastuullinen

E. Luotettava / laadukas / lahella asiakasta / arvoa tuottava / palveleva/ toteuttava / ystavallinen / rehti

F. Vetovoimainen / kiinnostava / kannustava

Aaker ( Brand Personality Scale) vastaavuudet
A. Edellékavija

B. Kilpailukykyinen

C. Innovatiivinen

D. Vastuuntuntoinen

E. Laadukas (luotettava)

F. Innostava



Taustakartoitus Luova Tauko -konseptin kaytosta kul ttuurisponsoroinnissa

Tama on lupaamani lyhyt taustakartoitus tulevaa yksilohaastattelua varten. Yksilohaastattelussa keskustelemme téssa
antamiesi taustatietojen pohjalta teidan pankkinne kulttuurisponsoroinnista ja ajatuksista sponsoroinnin arvioimiseen
liittyen. Varsinainen haastattelurunko tulee olemaan puolistruturoitu, jolloin meidan on mahdollista keskustella
vapaammin juuri teidéan alueenne erityispiirteisté ja tarpeista liittyen sponsorointiin.

Pyysin ennen joulua miettimaan yhden tai kaksi tapahtumaa tai tilaisuutta tai yhteistyokuviota, jossa olette kayttaneet
Luova Tauko -konseptia kulttuurisponsorointinne yhteydessa.

Tama kysely ja haastattelut ovat osa kulttuurituottaja yamk -opinnaytetyotani ja tutkijan roolini on ulkopuolinen tutkija,
joten kaikki kdymamme keskustelut ja kyselyt ovat taysin luottamuksellisia ja eivat paady kolmannen osapuolen tietoon
missaan tilanteessa sellaisenaan. Kaytan keradmiani aineistoja vain analysoinnin pohjana ja kehityksellisiin
tarkoituksiin hyvaa tutkimusetiikkaa noudattaen. Mahdollisesti tulen lainaamaan teiltd saamiani argumentteja
anonyymisti, mutta siindkin tapauksessa kysyn ensin lupaanne lainaamiseen.

1. Mielipiteesi Luovasta Tauosta

Taysin Osittain Ei samaa Osittain eri Taysin eri En osaa
samaa mieltd samaa mielta eika eri mielta mielta sanoa
mielta
Luova Tauko on
helpottanut paikallista
kulttuurisponsoroinnin ] ] ] ] ] ]
suunnittelua ja
tekemista
Luova Tauko
selkiyttad paikallista ] ] ] ] ] ]
kulttuurisponsorointia
Luova Tauko on
toimiva konsepti O O O O O O
Luova Tauko vastaa n n ] ] ] ]

tarpeitamme

Luova Tauko

valtakunnallista
kulttuurisponsorointia

Luovan Tauon avulla
valtakunnallinen ja

paikallinen ] ] ] ] ] ]
sponsorointi saavat
tukea toisiltaan

Luova Tauko kaipaa [ H ] ] L] |

lisda vaihtoehtoja

2. Mita Luova Tauko konseptissa pitaisi olla lisdd/  enemman/eri tavalla?

Muutama alustava kysymys jarjestamastasi tilaisuudesta/ yhteistyékuviosta liittyen kulttuurisponsorointiin. Taman on
tarkoitus vain orientoida haastatteluun eli lyhyt vastaus riittaa.

3. Kerro lyhyesti kulttuurisponsoroinnista, jota k& ytat esimerkkinéd haastattelussa (mita, milloin, mit en,
kohderyhma jne.)




4. Kerasitkd palautetta kulttuurisponsorointiinne | iittyen?

L] kylls
D%a

5. Jos vastasit kylla, niin miten kysyit palautetta ja millaista palautetta sait?

6. Teitkd etu- tai jalkikateen arviointia kulttuuri ~ sponsoroinnin hyédyista? (imago, yhteiskunnallinen,
taloudellinen tms.)

L] kylla
En

7. Suhteessa urheilusponsorointiin kuinka tarkeana pidat kulttuurisponsorointia paikallisella tasolla?

8. Kuinka erilaisena pidat Luova Tauko -konseptiaj  a OP-Pohjola-ryhman kulttuurisponsorointia vastaavi
kilpailijoiden tekemisiin verrattuna?

Taysin Melko Hiukan Eilainkaan En osaa
erilainen  erilainen erilainen  erilainen sanoa

[ H [ I [

9. Mitd seuraavista ilmauksista kayttaisit kuvaamaa  n omaa kulttuurisponsorointianne? Valitse kaikki, |
mielestasi sopivat.

Aito
Epainformatiivinen
Huomiota herattava
Jaljitteleva/Apinoiva
Keskinkertainen
Luova

Mauton
Merkityksellinen
Muistamisen arvoinen
Nokkela

Rehellinen
Suorasukainen

L] Tylsa

[] vakuuttava

[] vanhan kertausta
[] vetoava

[] Yksitoikkoinen

L] Arsyttava

L1 Jokin muu, mika?

N

10. Onko askeisessa listassa jotain sellaisia adjek tiiveja, joita voisit yhdistdd myoés OP-Pohjola-ryhm
valtakunnalliseeen kulttuurisponsorointiin?

in

otka

an



11. Terveisia/toiveita haastatteluun liittyen?




HAASTATTELU Luova Tauko -konseptin kaytosta kulttuu risponsoroinnissa

1. Mik& on kulttuurisponsoroinnin rooli teidén pank kinne sponsoroinnissa ja tapahtumamarkkinoinnissa?

2. Millainen ajatus teilla on siita, ettd miten kul  ttuurisponsorointi ja sponsorointi tulee ndkyvmaan
l&hitulevaisuudessa teidan tekemisissanne?

Tapahtumamarkkinoinnin toteuttamiseen liittyvia kysymyksia

3. Millaisista syista teette tapahtumamarkkinointia ~ ?

4. Millaiset tavoitteet teilla on liittyen kulttuur isponsorointiin ja sen yhteydessa tehtyyn
tapahtumamarkkinointiin?

5. Kuinka suunnitelmallista kulttuurisponsorointi | a siihen mahdollisesti liittyva tapahtumamarkkinoin ti teilla
on?

6. Millaisia asioita haluaisit saada selville omast  a kulttuurisponsoroinnistanne? (esim. kavijamaarat,
mielipiteet, muutokset aikaisempaan)

7. Haluaisitteko mitata kulttuurisponsorointinne ja tapahtumamarkkinointinne tehokkuutta?




8. Milla adjektiiveilla haluaisit tulevaisuudessa k  uvata kulttuurisponsorointianne seka tapahtumianne?

9. Millaisena néet tulevaisuuden kulttuurisponsoroi nnin ja tapahtumamarkkinoinnin osalta?




LIITE 4
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Tulokset haastatteluista ja aineistolahtdinen siséllonanalyysi

Aineistojen keruun jalkeen litteroin haastattelut sanasta sanaan ja pudottelin ne esiintyneiden
merkitysten mukaan teemojen "Luova Tauko" ja "mittaaminen” alle. Halusin kuitenkin
yksityiskohtaisemmin purkaa teemojen alla olevia merkityksia ja siksi tein uudelleen jaon neljan eri
teeman alle eli 1) Luova Tauko konsepti, 2) Konseptin kehittdminen, 3) Sponsoroinnin tavoitteet ja
4) Mittaaminen. Tavoitteissa ja konseptissa oli myds valtakunnallinen nakdkulma paikallisen
osuuspankin nakokulman lisaksi. Koetin puhutusta tekstista kiteyttaa ydinsanomat muutaman sanan
mittaiseksi. Tein eri teemojen yhteydessa esiintyneistd merkityksista taulukot, joista nostin
ydinmerkitykset tahan liitteeseen.

Teemojen liséksi tein myos tavoitemielikuvista adjektiiviluokituksen hyddyntaen J. Aakerin
luokituksesta Sponsor Insightin mukailemaa Brand Personality Scale —luokitusta.

TEEMA 1
Luova Tauko konseptin kaytettavyys paikallisella tasolla.

Luova Tauko konsepti Valmis paketti
Raamit ja helppo toteuttaa
Brandatty enemman asiakkaalle etua tuova kokonaisuus
Keino tehda erottuvampaa ja tuntuvampaa sponsorointia
Kaikkea tekemisté ei ole helpottanut
Toimiva konsepti
Vastaa tarpeitamme
Kaipaa lisda vaihtoehtoja
Selkiyttaa osittain kulttuurisponsorointia
On osittain helpottanut paikallista suunnittelua ja tekemista
Kaytetty vahan, ehka hiukan vieras konsepti

Enemman vaihtoehtoja varsinkin populaarikulttuurin saralle

TEEMAN 1 "alateema”
Luova Tauko konseptin kaytettavyys, arviointi valtakunnallinen vs paikallinen

Luova Tauko konsepti Selkiyttaa
Valtakunnallinne ja paikallinen saavat konseptin kautta tukea toisiltaan

Antaa raamit omallekin tekemiselle



TEEMA 2

LIITE 4
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Luova Tauko konseptin kehittdminen

Luova Tauko konsepti Selkeat, sitovat chjeet, jotta yhteinen linja sailyy

TEEMA 3

Luova Tauko -konseptia tulee syventda ja siihen tulisi automaattisesti liittaa
osiot, mitd ao. sponsoroinnillatavoitellaan ja palaute mita saatiin ja miten
toimi

Konseptissa tulee olla valtakunnallinentaso ja paikallinentaso. Jos
toimitaan vain valtakunnallisella konseptilla on vaara, etta
kulttuurisponsoroinnista liian byrokraattinen.

Ohjeiden tulisi olla selkeat ja sitovat niin, etta yhteinen linja sailyy.

Mittaamisen mahdollisuus

taa on tosi vieras ainakin taalla meilla. -> lisatietoa ja ohjeistusta

Sponsoroinnin tavoitteet paikallisella tasolla

Tavoitteet

Kulttuurin hyvinvointivaikutukset

Merkitykset paikkakunnan talouteen

Ihmisten saaminen liikkkeelle

Lisaarvoa paikkakunnan kulttuurielamalle

Laadukasta kuvataidetta paikkakunnalle

Asiakkaan kohtaaminen luontevasti uudenlaisessa ymparistossé
Imagon nostaminen

Aitouden korostaminen

Helposti lahestyttava

Vastakohtaisuuksien korostaminen ja sité kautta uudenlaisen keskustelun avaaminen, profiloituminen
Kertominen, tiedon jakaminen

Elamyksellisyyden aikaansaaminen

Siséltdja ja arjen rikastamista

Profiloituminen hienoksi joissain tapauksissa (korkeakulttuuria)



TEEMA 3
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Sponsoroinnin tavoitteet valtakunnallisella tasolla

Tavoitteet

TEEMA 4
Sponsoroinnin mittaaminen

Asiakaslahtbisyys

Asiakasedut

Yhteiskuntavastuun korostaminen
Hydédynnettavyys paikallisella tasolla
Uutta tekemista kulttuurinkentalle
Pitkajanteisyys

Erottautuminen

Tunnefimago

Tavoitteet

Kavijamaarat

Panostukset

Yhteistydkumppanin kanssa jalkiarviointi

Suorat asiakaspalautteet (suusanalliset talla hetkellz)

Epasuorat asiakaspalautteet (suusanalliset, op.fi / palaute)

Kevyet, parin kysymyksen kyselyt

Internetissé& mahdollisuus antaa palautetta

Sisélldnarviointi jalkikateen

Mittaamisen kehittdaminen yhdesséa yhteistybkumppaneiden kanssa

Havainnointi osana mittaamista



ADJEKTIIVILUOKITUS / SPONSOROINNIN TAVOITEMIELIKUVAT
Esiintyneet merkitykset, tdhdella useampaan kertaan nousseet adjektiivit.

TEEMA Esiintyneet merkitykset

Miten kuvaat
kulttuurisponsorointianne

J. AAKER VASTAAVUUDET

TEEMA Esiintyneet merkitykset

Miten kuvaat
Kulttuurisponsorointianne

C. INNOVATIIVINEN

. INNOVATIIVINEN

. INNOVATIIVINEN

. VASTUUNTUNTOINEN

. VASTUUNTUNTOINEN

. LAADUKAS/ LUOTETTAVA
. LAADUKAS/ LUOTETTAVA
. LAADUKAS/ LUOTETTAVA
. INNOSTAVA

. INNOSTAVA

. INNOSTAVA

. INNOSTAVA

. INNOSTAVA

M M M M m o m m m O OO 0

Aito*

Huomiota herattava*

Luova*

Merkityksellinen*

Muistamisen arvoinen

Rehellinen*

Vetoava

Vak

uuttava

Keskinkertainen

Valmis paketti

Vau

Odotettu
Joissain tilanteissa hieno

Huomiota herattava*
Luova*

Vau

Keskinkertainen
Vakuuttava

Aito*

Rehellinen*
Laadukas, valmis paketti
Vetoava

Muistamisen arvoinen
Merkityksellinen*
Odotettu

Joissain tilanteissa hieno

LIITE 4
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Sponsoroinnin kartoitustiedosto

LIITES

Liiketoiminta alue

Yrityksen vastuu henkild Yhteyshenkilo

Projektin nimi

Kohteen toiminta-alue

Sponsoroinnin hyddyntamisalue

Kohteen vastuuhenkil6t Vastuuhenkildiden yhteystiedot

Sopimusaika Sopimuksen kokonaiskustannus

Kirjallinen sopimus on / ei

Yhteistydkumppanin lyhyt esittely

(toiminta-ajatus, toiminta, koko, tavoitteet, suunnitelmat, saavutukset ja yhteistyén luonne)

Perustelut yhteistyokumppanuudelle

- miksi kohde sopii meille?

- mitka tavoitteet yhteistydkumppanuudelle on asetettu

- mita lisdarvoa yhteistyd on antanut ja antaa liiketoimintaan (mahdollisimman
konkreettinen kuvaus)

Sopimuksen paaasiallinen sisalto eli kohteen tarjooma

- suoritteiden maara ja laatu

- nakyvyys

- julkisuus

-PR

- mainospaikat

- ilmotukset

- kausikortit

- kanavat, nettilinkit, verkostot, asiakastapahtumat, luennot, talkootyd, muut resurssit,
kontaktit jne. mahdollisimman tarkasti ja auki kirjoitettuna

Mahdolliset muut kohteen velvoitteet




LIITES

Kohteen muut kumppanuudet ja sponsorit (kannaltamme kiinnostavat tahot, verkostot /
myynti / yhteistyo)

Yrityksen velvoitteet kohteelle

Miten olemme hyddynténeet tai hyddynnamme tata yhteistybkumppanuutta omassa
liketoiminnassamme: muodot ja keinot seka

- kuka tekee

- mita tekee

- miksi tekee

- milloin tekee

- missa tekee

- kenelle

Miten yhteisty6ta, hyddyntamista ja tavoitteiden toteutumista on seurattu /seurataan?

- tutkimukset (mita tutkitaan, milloin, miten, kuka)

- seurannat (mita seurantoja, mista, milloin, kuka)

- tilastot (kuka seuraa ja analysoi)

- raportit — myos kohteen omat, mita voidaan yhdesséa mahdollisesti jopa erikseen tutkia?

Kustannukset ja tulokset

Valittomat kustannukset Valilliset kustannukset Kokonaiskustannus
(sopimussumma, arvo) (hydédyntaminen, yhteensa
materiaalien tuotannot, (toteutunut vuosikustannus,

tapahtumat, tarjoilut, matkat, | siirretdén lomakkeen alkuun)
asiakaslahjat jne. )

Arvio mahdollisista valillisista /valittomista myyntivaikutuksista

Tulokset ja johtopaatokset tAhdn mennessa
- konkreettiset tulokset, mahdolliset sopimuksen muutokset ja parannusehdotukset
- sopimuksen mahdollinen jatko (neuvottelut, aika)

Mikali sopimusta ei uusita (tai optiota kaytetd) tarkeimmat syyt




Sponsoroinnin arviointi ja hyddyntadminen

LIITE6

Liiketoiminta alue

Yrityksen vastuu henkild Yhteyshenkilo

Projektin nimi

Kohteen toiminta-alue (vaikutus)

Sponsoroinnin hyddyntamisalue

Kohteen vastuuhenkil6t Vastuuhenkildiden yhteystiedot
Sopimusaika Sopimuksen kokonaiskustannus (vuosiarvio / euroa)
Paivamaara

Yhteistydkumppanin lyhyt esittely

(toiminta-ajatus, toiminta, koko, tavoitteet, suunnitelmat, saavutukset ja tarjotun yhteistyon

luonne)

Arvioi yhteistydbkumppanin sopivuutta
- sponsoroinnin tavoitteet

- hyédyntamismahdollisuudet (yrityskuva, tydnantajamaine, yhteiskuntavastuu, myynti,

kohderyhmat, henkilokunta, asiakkaat, sidosryhmat, suuri yleiso jne.) -> kirjoita auki
- Miksi kohde sopii meidan lilkketoimintaamme?

- Mita lisdarvoa yhteistydsta voidaan saada meidan liikketoiminnallemme?

- Mihin tavoitekategorioihin yhteistydsopimus ensisijaisesti kuuluu?

- Miksi?

- Mahdolliset riskit (tee swot = vahvuudet, heikkoudet, uhat, mahdollisuudet)

Sopimuksen péaasiallinen sisalto eli kohteen tarjooma

- vastasuoritteiden maara ja laatu

- ndkyvyys

- julkisuus

-PR

- mainospaikat

- ilmotukset

- kausikortit

- kanavat, nettilinkit, verkostot, asiakastapahtumat, luennot, talkootyd, muut resurssit,
kontaktit jne. mahdollisimman tarkasti ja auki kirjoitettuna




LIITE6

Kohteen muut kumppanuudet ja sponsorit (kannaltamme kiinnostavat tahot, verkostot /
myynti / yhteistyo)

Miten hyddynnamme tata yhteistydkumppanuutta omassa lilkketoiminnassamme: muodot ja
keinot seka

- kuka tekee

- mité tekee

- miksi tekee

- milloin tekee

- missé tekee

- kenelle

Konkreettiset (kvalitatiiviset ja kvantitatiiviset) tavoitteet ja lisdarvot

Esimerkiksi

- yrityskuva

- nakyvyys

- myynti

- tydbnantajamaine

- yhteiskuntavastuu

- kohderyhmat

- henkilokunta

- kontaktit

- verkostot

- asiakkaat

- yleiso

Kirjataan mahdollisimman konkreettisesti auki, esim. tavoitteena lisdtd myyntia 10 %, jota
mitataan tilaisuudessa saatujen liidien maaralla ja niista toteutuneilla kaupoilla.

Paikallisten resurssien kayttd sek& mahdollinen muu tarvittava tuki: viestinta, markkinointi,
alihankkijat ym.

Miten yhteisty6ta, hyddyntamista ja tavoitteiden toteutumista seurataan: tutkimukset,
seurannat, raportit, tilastot, myos kohteelta ja yhteistydssa kohteen kanssa?
Kirjataan ja mahdollisuuksien mukaan myds aikataulutetaan ja vastuutetaan.




LIITE6

Kustannukset ja tulokset

Valittomat kustannukset Valilliset kustannukset Kokonaiskustannus
(sopimussumma, arvo) (hyddyntaminen, yhteensa
materiaalien tuotannot, (toteutunut vuosikustannus,

tapahtumat, tarjoilut, matkat, | siirretdén lomakkeen alkuun)
asiakaslahjat jne. )

Arvio mahdollisista valillisista /valittomista myyntivaikutuksista




LITE 7

Sponsoroinnin ja yhteistybn seurantaraportti

Milla tavoin yhteistyon hyddyntamista ja tavoitteiden toteutumista on seurattu?
Vertaa arviointi ja hyédyntamissuunnitelmaan, joka sponsoroinnista on tehty yhteistyon alkaessa

Onko asetetut konkreettiset kvalitatiiviset ja kvantitatiiviset tavoitteet saavutettu ja miten?

1. Asennemuutokset: valitut tavoitemielikuvat

2. Kayttaytymiseen liittyvat mittarit: kavijamaarat, liidit, palautteet

3. Taloudelliseen tulokseen liittyvat mittarit: kavijamaara suhteessa panostukseen,
toteutuneet liidit

(mahdollisia tavoitteita yrityskuva, nakyvyys, myynti, tydnantajamaine, yhteiskuntavastuu,
kohderyhma, verkostot, henkilokunta, asiakkaat, yleiso jne.

Mitka olivat kokonaiskustannukset verrattuna arvioon?
Yli/ ali arvion
Mista syysta?

Mitka olivat valilliset ja valitttmat myyntivaikutukset

Johtopaatokset
- mahdolliset muutokset / parannukset
- sopimuksen jatkaminen (neuvottelut, aikataulut)






