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Opinnadytetydn tarkoitus on selvittda mité eri rahoituksellisia mahdollisuuksia kulttuuritoimi-
joilla on kaytettavanaan ja miten rakentaa ndisté yhtenainen rahoituskokonaisuus toiminnan
mahdollistamiseksi. Samalla selvitetdan ne tekijat, jotka kulttuuritoimijan tulee huomioida
hakiessaan toiminnalleen rahoitusta ja erityisesti yritysyhteistydmuotoista sponsorirahoitusta.
Tama kirjallisuuteen perustuva laadullinen tutkimus on tehty toimeksiannosta kulttuuriyritys
UMW Productions Oy:lle, jonka tarkoituksena on tulevaisuudessa ottaa rahoituksen suunnitte-
lu ja hankinta kulttuuritoimijoille seka sponsorikonsultointi osaksi yrityksen liiketoimintaa.

Kulttuuritoiminnan liiketaloudellisen ammattiosaamisen tila on yleisesti heikkoa, minka takia
seka rahoituksen hankinta etta suunnittelu on tehotonta. Ammattiosaamisen heikko tila nakyy
rahoituksen liséksi toiminnassa myds yleisella tasolla, mikd heikentdd mahdollisuuksia entises-
taan. Tavoitteena onkin antaa tietoa kulttuuritoimijoille siité, mita kaikkea onnistunut yritys-
yhteisty0 sisdltéa ja ohjata rahoitustoimintaa enemmaéan ammattimaisempaan suuntaan. Hyvin
jJarjestetty ja organisoitu monipuolinen rahoituspohja antaa kulttuuritoiminnalle ja sen kehi-
tykselle vaadittavat edellytykset yhdessa muun ammattitaitoisen toiminnan ohella.

Onnistunut kulttuuriyritystoiminta edellyttdd monipuolista rahoitusrakennetta, joka koostuu
julkisesta rahoituksesta, tulorahoituksesta seké yksityisesta rahoituksesta, kuten sponsori- ja
yritysrahoituksesta. Nailla jokaisella on rahoituksessa oma toiminnallinen roolinsa: Julkisella
rahoituksella perustoimintojen yllapito, tulorahoituksella toiminnan kehittdminen seka yksi-
tyisrahoituksella toiminnan laajentaminen, tavoitteiden tehokas toteuttaminen ja kaupallis-
taminen. Yhdessd namé kolme antavat onnistuneelle toiminnalle hyvéat edellytykset ja turvaa-
vat my0s sen, ettei toiminta ole vain yhden rahoituksellisen tekijan tai tahon varassa.

Suomessa sponsoriyhteisty6 on harvinaista ja se keskittyy padasiassa suurimpiin ja nakyvimpiin
tapahtumiin. Tahan syyna on kulttuuritoimijoiden tietamattomyys yritysyhteistydn vaatimuk-
sista ja samoin liikeyritysten tietdmattdmyys kulttuuritoiminnan monipuolisista mahdollisuuk-
sista ja niiden hyddyntamisesta liiketoimintaan. Onnistuneen sponsoriyhteistyon edellytyksek-
si kulttuuritoimijan tulee rakentaa itselleen selked imago, joka toimii pohjana koko toimin-
nalle, tuotteistaa oma tuote tai palvelu yrityksille kiinnostavaksi seka siséistaa neuvottelupro-
sessin kolme vaihetta: valmistelu, neuvottelutilanne ja jalkihoito.

Omaa erikoisosaamistaan tulee kuitenkin pystya hyddyntdmaan ja kulttuuritoimijoilla téta on
taiteen luominen ympaéristdssd, jossa tulisi olla mahdollisimman vahan hairidtekijoitd. Taman
takia kulttuuritoiminta tarvitsee taakseen myos vahvoja liiketoiminnan ammattiosaajia, jotka
eivat valttamatta itse luo taidetta, mutta ymmartavat sen sisallon ja merkityksen ja taté
kautta pystyvat viemaan sita eteenpain niin rahoituksellisesti kuin toiminnallisestikin.

Asiasanat sponsorointi, kulttuuri, neuvottelut, yhdistys, kulttuuriyritys
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The purpose of this thesis is to identify different financing possibilities based on which cul-
tural actors could construct a coherent financing framework for their activities. Also, the
objective is to identify the key factors which a cultural actor should consider when searching
for financing and especially financing based on private sector partnerships. This research has
been made for a Finnish program agency UMW Productions Oy. The objective of the company
is to expand its services by offering sponsorship management to its customers.

The level of expertise in business management is generally limited among cultural actors,
which leads to inefficient financial planning and acquisition. The objective of the research is
to gather information for cultural actors about successful partnerships and give information so
that in the future the basis of the funding would be organized in a more professional way. In
addition to the professional activities, a well organized and diverse basis for finance enables
the requirements for cultural activities and development.

Successful cultural entrepreneurship requires a diverse composition of finance, which consists
of public funding, income funding and private funding such as sponsorships. Each of these has
its own functional role: public funding enables the basic functions of cultural activities, espe-
cially in Finland. Income funding enables development and private funding enables the expan-
sion of functions and commercialization. Together these three factors provide favourable
conditions for successful operations; they also ensure that the activities do not rely on one
single source of income.

Sponsorship cooperation is rare in Finland and they are focused only on the biggest events
which are already visible. The reason for this is the lack of information and communication
considering the requirements of the corporate field and its possibilities among cultural actors.
Also the ignorance among the companies relating to the diverse opportunities of culture ser-
vices and how to utilise them in business is a major factor that prevents the development of
these partnerships. To obtain successful sponsorships, cultural actors have to build a clear
image which forms the basis of the whole operation. Cultural actors should also modify their
operations to interest companies and master the three phases of the negotiation procedure,
namely preparation, negotiation situation and aftercare.

Nevertheless, cultural actors must be able to capitalize their own expertise by creating new
art in a peaceful environment. Therefore the cultural actor needs also business management
professionals to manage what is happening in the background. These actors do not necessarily
create art of their own, but they understand art’s content and meaning. By exploiting this
knowledge they are capable of taking the cultural operations to the next level financially as
well as operationally.

Key words sponsorship, culture, negotiation, non-profit association, cultural actors



Sisallys

RN o] oo =T o | (0 T P 6
1.1  Tutkimuskohteen valinnan Perusteita..........ooeiieiiieiiie i 6
I ] =TT o Y - £ 8
1.3 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet.........coviiiiiiiiii e 8
1.4 Tutkielman rakenne ...t 9

P 1 172 (0 11T - U 9
2.1 KUutUUFIOIMIAla. ... 10

2.1.1  Kulttuuriyritystoiminta ja sen ongelmat .........oooeiiiiiiiiii i 12
P2 T 151 173 (013 1o - 16
P20 R 1 1o 1151 1 ST =T T = | o PP 16
2.2.2  YhdistyKSen rahOitus. ......ueei e et 17
2.2.3  YNAIStYKSEN VEIOTUS ...ttt e ettt ettt et et et e et e et e e e eaee e aeeeaeeas 19
B2 B © - (= Y/ 1 Lo 21

3 Kulttuuritoiminnan rahoitusl8hteet. ... ... ..o e 21
3.1 Julkinen rahoitus sek& muut apurahat ............cooieiiiiiiii e 24
K 1 12T Lo 1 26

S o o oY ] o [y o] 01 - P 29
4.1 Sponsoroinnin [ANtOKONEIA. .. ..cee e 31

4.1.1 Sponsoroinnin historia ja KeNityS . ....c.oue i 33

7 S o Yo 7o T 1011 ] 1 T 418 T Yo o) PP 35
4.1.3  Sponsoroinnin KONdistaminen ........oueiie i e aaens 36
4.1.4  Sponsoroinnin ONgelMat.......oe oo 37
4.1.5 Verotuksellisia NBKOKONtIA. . ... 39
4.2 Imagon rakentaminen ... ...t 39
4.3 TUOTEEISTAMINEN ...ttt ettt ettt et e e et e e e aeans 42
4.4 NEUVOTTEIUPIOSESST ettt ettt ettt ettt e e e e e e aeeanes 45
4.4.1 Neuvottelun rakenNEOSASET ... .....cuiiiie e eas 46
4.4.1.1 0 T 46
4.4.1.2 REEOITTKKA . . 48
4.4.1.3 RITUAAIIT ..o 48
O A o [T = U1 =T I AT o 49
4.4.2 Neuvottelun toimintatavat .........cooeiiiiiiiiii e eas 49
4.4.3  Neuvotteluprosessin rakeNNE ........o.eeeeer e e e e e e eaaneaanens 51
4.4.3.1  Neuvottelun valmistelu ...... ..o 51
4.4.3.2 Neuvottelutilanne ... 54
O N - 1 (] o T o 56

4.5  YritysyhteistyOn vaatimuKSET ..o 57



4.5.1 Yhteistydyrityksen n@kOKulma ........cooiieiiiiii 58

4.5.2  Kulttuuritoimijan n8kOKUIMa. ... ...ooieiii e 59
ST o To g ST o 41 (1 0] 0] S 60
I €1 =TT 01 o T 63
S © . = Yo o 1411 = o 67
I 1) (=T S R 68

ST 177 0 69



1 Johdanto

”Merkittavissa kulttuurihankkeissa yritysyhteisty6 on jo sindllaan taideteos, joka vaatii
tekijaltaan osaamista, luomiskykyéa ja ennen kaikkea karsivallisyytta saattaa teos val-
miiksi mahdollisista vastoinkdymisista huolimatta.”

-Mikko Vanni-

Joko ammattitaidon puutteesta tai ammattiylpeydesté johtuen taiteilijoiden rahoituksen ha-
keminen on Suomessa viela kohtalaisen tehotonta. Osasyyna tahan ovat hyvinvointivaltiomme
mahdollistamat taiteilijoille ja kulttuuritoimijoille myénnettévat apurahat ja muu julkinen
tuki. Kuitenkin pelkéastaan naiden apurahojen varassa toimiminen ei vastaa niita tavoitteita
tai pyrkimyksia, mité useimmalla taiteen ja kulttuurin kentalla toimivilla tahoilla on. Myds
taiteilijan itsensa asettamat liian suuret odotukset omaa taidetta kohtaan sokeuttavat mah-
dollisuuden tehda taiteesta mielenkiintoista muita keinoja kuin onnenpotkua kayttamalla.
Naitd muita keinoja ovat paadasiassa tehokas verkostoituminen ja tuotteistaminen, joiden

kummankin taustalla on yhteinen lopputulos: onnistunut yritysyhteistyo.

Uudessa taloudellisessa tilanteessa kulttuuri on joutunut omaksumaan markkinataloudellisia
toimintamalleja, ja soveltamaan liike-elaman toimintakulttuuria oman rahoitusrakenteensa
uudistamiseksi (Oesch 2002, 33). On kuitenkin selvaa, etté kaikkia taidemuotoja ei tule eika
voida asettaa tulosvastuullisiksi. Olennainen osa taiteilijan tyoté on nimittain uuden ja yllat-
tavan luominen, ja taide on myos alue, jossa on lupa epaonnistua. (P6nni & Tuomola 2003,
189.) Tasta huolimatta on kuitenkin syyta kysyd, kuka parjaa ja milla keinoilla, kun lahes kai-

kesta on enemman tarjontaa kuin kysyntaa (Rope 2005, 11).

1.1  Tutkimuskohteen valinnan perusteita

Itse aktiivisesti kulttuuri- ja varsinkin musiikkitoimialalla toimineena - niin liiketaloudellisella
etta taiteellisella saralla - olen saanut hyvan kokonaiskuvan alalta, niin sen vahvuuksien kuin

heikkouksienkin osalta.

Kulttuuriala on erittain kilpailtu, mutta silti ndkyvia huipputoimijoita on kuitenkin vain vahan.
Kaytén termia nékyva sen takia, ettd lahjakkaita taiteilijoita ja artisteja on todella paljon,
mutta niista kuitenkin vain pieni osa nousee suuren yleison tietoisuuteen. Téhan on mielestani

paaasiallisesti kolme syyta.



Ensimmainen on lahjakkuus. Varsinkin niin pienessa maassa kuin Suomessa on mahdollista
tulla huomatuksi, jos on todella lahjakas ja saa hyvan mahdollisuuden nayttaa sen. Lahjak-
kuuden esiintuominen edellyttaa kuitenkin kovaa tyoté, onnea ja varmasti myds epaonnistu-

misia.

Toinen syy liittyen edelliseen on onni. Ensinnékin aina tarvitaan hyva mahdollisuus taitojen
nayttamiseen, ja tdma on usein hyvasté tuurista kiinni. Toinen mahdollisuus on lydda itsensa
lapi hyvien suhteiden kautta. Ja sekin, kuinka hyvat suhteet ymparilla ovat, on tietylla tavalla

onnesta kiinni.

Lahjakkuus ja onni ovat kuitenkin asioita, joiden hallitseminen on vaikeaa, ellei mahdotonta.
On kuitenkin olemassa mahdollisuus, jonka voi oppia ja siten kayttaa hyddyksi. Tama kolmas
tekija on raha ja siihen liittyva liiketaloudellinen osaaminen, joka usein toimii kompastuski-
vena hyvinkin monen lahjakkaan toimijan kohdalla. Toisaalta liiketaloudellinen osaaminen
mahdollistaa taiteellisesti ehk& keskivertojen, mutta liiketaloudellisesti osaavien toimijoiden

pinnalle nousua.

Liiketaloudellisen osaamisen avulla, osataan luoda hyvinkin onnistuneita kokonaisuuksia, vaik-
ka niiden sisalto olisikin keskitasoa. Tama tietenkin suututtaa ne toimijat, jotka osaavat tai-

teellisesti tuottaa huomattavasti parempia tuotoksia, mutta jaavat liiketaloudellisen ammat-
titaidon jalkoihin. Tama vastakkainasettelu on myds suurin syy tdman tutkimuksen tekemisel-

le.

Taidetta tuetaan julkisin apurahoin ja muina eri avustuksina, joiden hakeminen on kohtalai-
sen helppoa, jos vain osaa tayttaa lomakkeet ohjeiden mukaisesti. Kuitenkaan nama tuet
eivat nykyisessd markkinatilanteessa riita niille toimijoille, jotka haluavat oikeasti kehittaa
toimintaansa huomattavasti ja tata kautta paasta toteuttamaan taiteellisia visioitaan ja inno-
vaatioitaan. Tahan tarvitaan jo yksityista rahoitusta, joista suurin ja yleisin muoto on sponso-

ritoiminta.

Tama tuo vastaan kulttuuritoimijan ammattitaidon puutteesta johtuvat ongelmat. Sponsoreita
ei nimittain voi hakea enaa pelkilla lomakkeilla, vaan siihen tarvitaan ammattitaitoista mark-
kinointisuunnittelua, johon liittyy tuotteistamisen ja viestinnén ohella kaikki muu yhteisty6
sponsoriyrityksen kanssa. Naitd ovat mm. rahoituksen suunnittelu, neuvottelukaytannot seka

sponsorisopimuksen ehtojen noudattaminen ja toteuttaminen.

Suurin ongelma lisérahoituksen saamiselle on siis kulttuuritoimijoiden ammattitaidon puute,
ja tatéd ongelmaa lisdé se, etta tietoa lisarahoituksen hankkimisesta juuri kulttuuritoiminnalle

on hyvin vahaisesti. Miten siis I&hestyd mahdollista sponsoria, jos vaadittava tieto puuttuu?



Tahan kysymykseen haluan antaa selvitysta. Tarkoituksena ei ole ojentaa teoriakirjaa, jonka
avulla kulttuuritoimija voisi saada tarvittavaa liiketaloudellista osaamista, vaan antaa selven-

tava tutkimus niista tekijoista, mita on hyva ottaa huomioon rahoitusta hankkiessa.

1.2 Aiheen rajaus

Koska julkisen tuen kulttuuritoiminnan rahoitus on sen verran hyvin hyvaksikaytettya ja siita
saatava tieto helposti saatavilla, tarkastelen julkisen tuen késitetta ainoastaan yleisella tasol-
la, enkd tule luettelemaan kaikki mahdollisia julkisen tuen muotoja. Taman liséksi kasittelen
nopeasti myos osakepddoman ehtoista rahoitusta, joka voi tulla kulttuuritoimijalle nopeasti
vaihtoehtoiseksi rahoituslahteeksi toiminnan kehittyessa ja kasvaessa. Paapaino tutkimuksessa
on kuitenkin yritysyhteistydn rakentamisessa kulttuuritoimijan ja yritysten valille, josta otan
tarkempaan tarkasteluun sponsoritoiminnan. Sponsoritoimintaan olennaisesti liittyen avaan
kasitteita imagon rakentamisesta ja tuotteistamisesta seka kayn tarkemmin lapi sponsoriyh-

teistydn rakentamisen kannalta erittéin tarkean neuvotteluprosessin eri vaiheet.

Koska usein kulttuuritoiminnan taustalla on olemassa yleishyddyllinen yhdistys ja mahdollises-
ti myds muu organisaatio, otan rahoitustoiminnan lisaksi tarkasteluun teoriaa yritystoiminnas-
ta, josta tarkemmin kasittelen yhdistystoimintaa. Tarkempaa tarkastelua muista yritysmuo-
doista en kuitenkaan tee, vaan muiden yritysmuotojen mahdollisuudet tulevat ilmi rahoitus-
mahdollisuuksien lomassa. Naista esimerkkind osakeyhtiomuotoisen yrityksen mahdollistama

vieraan ja oman padoman ehtoinen rahoitus.

1.3  Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Niin kuin jo edelld mainitsin, on liiketaloudellinen ammattiosaaminen kulttuuripiireissa heik-
koa yleisella tasolla. Tdma ammattitaito on myds hyvin pitkéalti sidoksissa kulttuuritoiminnan
rahoittamiseen ja sen tuomiin haasteisiin. Rahoitusta kuitenkin tarvitaan, jotta kulttuuriala

voisi tuottaa ja toteuttaa eri projekteja sen kaikissa muodoissaan. Taman tavoitteen saavut-
tamiseksi seka taiteellisten etta rahallisten resurssien tulisi edes jossain maarin olla samalla

tasolla.

Haasteena on juuri se, ettd uusien rahoituslédhteiden Idytaminen on usein helpompaa kuin
varsinaisen rahoituksen saaminen. Uusilta toimijoilta saadut rahat eivét yleensa kohdistu jo
vakiintuneeseen toimintaan, jonka rahoittaminen katsotaan yhteiskunnan velvollisuudeksi.
Sen sijaan uudet rahoittajat, kuten erilaiset rahastot, ohjelmat tai yksityiset rahoittajat tuke-

vat ainoastaan projekteja. (Oesch 2002, 34.)



Tutkimuksen tarkoituksena on antaa tietoa kulttuuritoiminnan rahoittamisen mahdollisuuksis-
ta, ja talla tiedolla antaa kulttuuritoimijalle tarvittavat tydkalut toimivan rahoituksen raken-
tamiseen varsinkin yritysyhteistydn muodossa. Yritysyhteistyota tarkastellaan tutkimuksessa
tarkemmin tarkoituksena esittaa ne tarkeimmat tekijat, jotka tulee ottaa huomioon yritysyh-
teistytta rakentaessa. Tama tieto auttaa myds yhteistydyrityksia siind mielessa, etta kulttuu-
ritoimijat osaavat jatkossa ottaa huomioon yritysten vaatimukset, eikd nain ollen tapahdu

epaonnistuneita yhteydenottoja kulttuuritoimijoiden ja yhteistyoyritysten valilla.

Tutkimus tehdaan yritykselleni UMW Productions Oy:lle, joka on musiikkipalveluihin keskitty-
nyt ohjelmatoimisto. Yrityksen tarkoituksena on tulevaisuudessa ottaa rahoituksen suunnitte-
lu ja hankinta kulttuuritoimijoille seka sponsorikonsultointi osaksi yrityksen liiketoimintaa.
Taman tyon tarkoitus on siis, edella mainittujen lisaksi, toimia tietopohjana UMW Productions

Oy:lle, sen laajentaessa toimintaansa mahdollisilla sponsorointikonsultointipalveluilla.

1.4 Tutkielman rakenne

Tutkimuksen alussa kasittelen kulttuuritoimintaa yleisella tasolla, kuitenkin pitden paapainon
musiikkitoiminnassa. Samalla kasittelen, edelld mainittujen perustelujen mukaisesti, kulttuu-

ritoimintaan oleellisesti liittyvaa yhdistystoimintaa.

Kulttuuritoimialasta kertovan osuuden jalkeen otan tarkasteluun kulttuuritoiminnan rahoitta-
misen ja siind kaytettavat eri rahoitusmahdollisuudet, joista tutkielman paaaihetta, eli spon-

soritoimintaa ja yritysyhteistyota kasittelen kokonaan omana lukunaan.

2 Yritystoiminta

Edellytykset jonkin idean menestyksekkaalle toiminnalle ovat minimaaliset ilman hyvin orga-
nisoitua ja suunniteltua taustatoimintaa. Mikali tallaista toimintaa harjoitetaan, on kyseessa
yleisesti ottaen yritystoiminta. Tassa yhteydessa yritystoiminnalla tarkoitetaan organisatorista
toimintaa jonkin toiminnon eteenpainviemiselle. Tallainen yritystoiminta voi olla joko voittoa

tavoittelematonta yhdistystoimintaa, taikka tuloksellista liiketoimintaa.

My6s kulttuuriteollisuuden kentélla toimii useita yrityksid ja yhdistyksid, riippuen toiminnan
laadusta ja tavoitteellisuudesta, jotka joko tukevat jotain tahoa tai pyrkivat kaupallistamaan
sitd. Kulttuuritoimialalla tdmé jako ei kuitenkaan ole ainoastaan toiminnallinen, vaan myos
rahoituksellinen. Joitain kulttuurisektorilla kaytettavissa olevia tukivaroja nimittéin ei myon-
neta liikeyrityksille vaan niitd mydnnetaan ainoastaan yleishyodyllisille yhdistyksille ja ty6-
ryhmille. (Niinikoski & Sibelius 2003, 150.) Tasta ja my0ds kulttuuritoiminnan suuresta julkises-

ta rahoituksesta johtuen, on syyta punnita erilaisia vaihtoehtoja organisaation rakenteelle.
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Usein vaihtoehtona kaytetdaan myos yhdistyksen ja yrityksen yhteenliittymaa, jossa saman
toiminnon taakse rakennetaan toimintaa tukeva yhdistys, joka mahdollistaa tiettyja toiminto-
ja, sekéa toimintaa kaupallistava yritys, joka omasta puolestaan tuo toiminnalle muita kaupal-

lisia mahdollisuuksia.

2.1  Kulttuuritoimiala

Kulttuuriteollisuus yleisesti merkitsee toimintoja, jotka kasittelevat enimméakseen symbolisia
tuotteita - tuotteita, joiden keskeinen taloudellinen arvo perustuu niiden kulttuuriarvoon.
Tahan maaritelmaan sisdltyy se, mita on kutsuttu klassiseksi kulttuuriteollisuudeksi, eli radio-
ja televisiotoiminta, elokuva, julkaisu- ja kustannustoiminta, &anilevyteollisuus, muotoilu,
arkkitehtuuri, uusmedia seké perinteiset taiteet eli visuaalinen taide, kasityd, teatteri, mu-
siikkiteatteri, konsertit ja nayttamotaide, kirjallisuus, museot ja galleriat. Toisin sanoen kyse

on kaikista niista toiminnoista, jotka on hyvéksytty julkisen rahoituksen piiriin taiteena.

Kulttuuriteollisuus on alettu nahda uuden talousjarjestelman enteend, joka voisi seka tuottaa
oikeita taloudellisia etuja ettéd toimia muiden alojen kiihdyttimena. Nama edellytykset ovat
jakaneet kulttuuritoiminnan julkisen rahoituksen ja liiketoiminnallisten markkinoiden piiriin.
Ne, jotka ovat mukana nykyaikaisessa kulttuurituotannossa, liikkuvat yha enemman naiden
kahden sektorin - julkisen ja markkinoiden - valilla. Tarkeinta téssa on se, ettei lahtékohtana
voi olla ajatusmalli, jossa ndma kaksi ovat erillisia sektoreita, joita kulttuuriarvo ja kaupalli-
nen arvo jakavat. (Niinikoski & Sibelius 2003, 21-22.)

Kulttuuriteollisuuden kehittyminen kaupallisempaan suuntaan on luonut toimialalle paljon
mahdollisuuksia, mutta samalla luonut ongelmia tietyille marginaaleille. Taman takia julkisen
tuen sailyttdminen osana kulttuurituotannon rahoittamista on ensiarvoisen tarke&a kulttuurin

monimuotoisuuden sdilyttajana.

Kulttuurisektorille ovat ominaisia joustavat ja nopeasti muuttuvat verkostot, jotka muotoutu-
vat jatkuvasti uudelleen tiettyjen tuotteiden tai projektien ymparille. Tdmén on aiheuttanut
padasiassa juuri kulttuuritoimialan kaupallistuminen ja sen my6ta tuloshakuisuus, josta voi
mainita selkedna esimerkkina vakavan ja kevyen musiikin aanitetuotannon. (Niinikoski & Sibe-
lius 2003, 23.) Vakavan musiikin kohdalla kenties suurimpana uhkana tuotannolle ndéhdaan
aanitteiden myymalakierron nopeutuminen. Taidemusiikin, erityisesti nykymusiikin kohdalla
moni levytuotanto kerdd myyntinsa kolmenkin vuoden kuluessa julkaisustaan, mika pop-
puolella tuntuisi ikuisuudelta. Tassé onkin vaarana, etta paitsi vahittaiskaupan, myds mahdol-
lisen emoyhtion vaatimuksesta tuotanto liukuu kohti produktioita, joiden voidaan olettaa

kattavan tuotantokustannuksensa jo vuoden sisalla julkaisusta. (P6nni & Tuomola 2003, 195.)
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Kulttuurituotannon kentta pitaa sisallaan koko joukon toimintoja alkaen ideoinnista ja luomis-
tyostd, paatyen tuotantoon, jakeluun ja kulutukseen. Niihin lukeutuvat myds sellaiset palve-
lut kuin kirjanpito, lakiasiainpalvelut ja markkinointi. Nama ideoinnin ja luomistyon edelly-
tykset luovatkin kulttuuritoiminnan kehittamiselle suuret vaatimukset, silla pelkkien kulttuu-
ri- ja tiedekeskusten kulissien rakentaminen ei takaa kestavaa menestysta kulttuuriliiketoi-
minnan kehitykselle. Tarvitaan tietoista innovaatiopolitiikkaa. (Niinikoski & Sibelius 2003, 16,
30.)

Kaupallistuminen usein mahdollistaa hyvin rakennettuna onnistuneen kulttuurituotantoeli-
men, mutta se voi aiheuttaa myos tulostavoitteellisuuden ja luomistydn valista vastak-
kainasettelua. Tiukka hallinnollisten rajojen asettaminen ja hierarkiat eivat yleensa nimittéin
tue innovatiivisen toimintaympadriston syntymista. Usein hierarkiat ja keinotekoiset raja-aidat
luovat hidasteen innovaatioprosessien riittavan nopealle etenemiselle, eivatka siten edista
lisdarvoa tuottavien yhteistydverkostojen syntya. Kulttuurituotteiden ja -palveluiden kulut-
tamiseen liittyy ajatus henkilokohtaisesta ja hairitsemattémasté nautinnosta, jonka ainutker-
taisuutta ja yksiléllisyytta kaupallisuus uhkaa tai ainakin ndin moni asian sisaistaa. (Niinikoski
& Sibelius 2003, 73.)

Kulttuuriteollisuuden toimintakentalld yrittdja tai muu toimija joutuukin toimimaan rajapin-
tana yhteiskunnan, valtion tai markkinavoimien seka taiteellisen tai kulttuurisen tuotantopro-
sessin valissa. Siind missd oopperanjohtajan on kyettava Ioytamaan balanssi erilaisten arvo-
lahtokohtien ja laatuodotusten vélissa organisaationsa taiteellisen ja organisatoris-
taloudellisen menestyksen takaamiseksi, joutuu kulttuurialan yrittaja tai toimija ratkaise-

maan saman balansointiongelman. (Niinikoski & Sibelius 2003, 37, 57.)

Ongelmia kulttuuritoimialalla luo my®6s eri kulttuuri- ja taidemuotojen markkinoiden pirstou-
tuminen erittéin pieniksi kohderyhmiksi, joiden arvot, elaméantyyli ja mieltymykset poikkea-
vat toisistaan. Varsinkin markkinoinnin kannalta taméa kohderyhmien pirstoutuminen on on-
gelma, silla liian pienet kohderyhmat eivét tarjoa taloudellisesti riittavia markkinoita kaikille
kulttuurimuodoille ja taman kautta myos rahoituksen hankkiminen on vaikeampaa. (Niinikoski
& Sibelius 2003, 76.) Tassakin asiassa pelastajana toimii julkinen rahoitus, joka edelleen mah-

dollistaa tdmankaltaisten hankkeiden syntymisen.

Vakavan musiikin kohdalla maassamme on vékilukuun ndhden huomattava méaara huippuluo-
kan solisteja, kapellimestareita ja saveltdjia ja juuri suomalaisen vakavan musiikin perin-
teikas asema maailmalla onkin yksi sen selkeimpié vahvuuksia (Pénni & Tuomola 2003, 187).
Taman tilanteen taustalla on taidemusiikin pitka perinne, ja siité seurannut korkea yhteiskun-
nallinen ja taidepoliittinen status, kansainvalisestikin korkea musiikkikoulutuksen taso ja lah-

jakkuuksien seulontajarjestelma seka yksilosuorituksiin kannustava suomalainen kulttuuri.
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(P6nni & Tuomola 2003, 186.) Vaikka vakavan musiikin arvostus ja kehitys onkin korkealla, on
vakava musiikki nykyaikana tietylla tavalla marginaalista. Ehka tdma on myos syy siihen, miksi
Suomessa ei ole saatu toimimaan kansainvalisella tasolla onnistunutta kevyen musiikin teolli-
suutta. Vakavalle musiikille ei ole sen marginaalista ja myoskaan kevytta musiikkia korkeam-
masta julkisesta tuesta johtuen tarvinnut samalla tavalla rakentaa raskaita koneistoja, joita

voitaisiin hyddyntaa kevyeen musiikkiin.

Suomalaisten kulttuurisena vahvuutena taas nahdaan laaja-alainen yleissivistava koulutus,
miké& takaa asiantuntevan ja osaavan konserttiyleison sekd mahdollistaa taman myéta ammat-
titaitoisten henkildiden sitouttamista kulttuuriteollisuuteen. Ja naité liiketoiminnallisesti
ammattitaitoisia seka kulttuuritietoisia henkildita tarvitaan, jotta kulttuurin monimuotoisuus
sailyisi. (P6nni & Tuomola 2003, 186.)

Viime vuosina suomalaisen kulttuuriteollisuuden merkitysta on mitattu monilla eri tavoilla.
Useimmiten tarkoituksena on ollut osoittaa, etté kulttuuriteollisuus - tai yleisemmin, "kult-
tuuri” - on tarked osa kansantaloutta ja etté sen perustana oleva luova ty6 on muutenkin kuin

vain itseisarvoiltaan julkisen tukemisen arvoista. (Ahonen ym. 2005, 79.)

2.1.1  Kulttuuriyritystoiminta ja sen ongelmat

Seuraavassa kasitellaan kulttuuriyritystoiminnan ammattiosaamisen tilaa ja sen ongelmia. Yksi
koko tdman tutkimuksen lahtokohdista on juuri kulttuuriyritystoiminnan ammattiosaamisen
heikosta tilasta johtuva tarve avata naita ongelmia ja I0ytaa niihin ratkaisuja. Tama tarkaste-
lu on erittain tarkeaa, silla viime vuosien aikana julkiset rahoittajat ovat edellyttéaneet kult-
tuurilaitoksilta aiempaa suurempaa omaa varainhankintaa, mika on luonut tarvetta markki-
nointioppien soveltamiselle kulttuuriin. (Niinikoski & Sibelius 2003, 75.) Juuri naiden vaati-
muksien laiminlyonti on tuonut kulttuuritoimijoille suurimmat ongelmat oman toiminnan
markkinoinnissa ja rahoituksen hankkimisessa. Koulutuksen tai tietdmyksen puuttuessa kult-
tuurikohteissa ei useinkaan ole mietitty omaa toimintaa riittavan pitkéalle, vaan tuotetaan
erilaisia hankkeita ja toivotaan niiden sellaisenaan saavan julkisuutta ja houkuttelevan ylei-
s6a. (Oesch 2002, 88.)

Kulttuurin valittajat ovat kulttuuriyrittdjia, jotka toimivat verkostojen valilla ja kayttavat
naiden verkostojen osaamista sekéa sosiaalista ja kulttuurista padomaa liiketoimintansa luomi-
seksi (Niinikoski & Sibelius 2003, 24). Verkostoituminen ja asiantuntemus ovatkin keskeisimpié
tekijoita kulttuuriteollisuudessa. llman asiantuntemusta ja tietoa alan toimijoista, on erittéin
vaikea lahted toimimaan talla sektorilla. Syita tdhan on monia. Ensinnékin taiteilijat, joita
yritys tarvitsee valittadkseen heidén palvelujaan ja tuotteitaan, suhtautuvat yleisella tasolla

skeptisesti kaupalliseen toimintaan, koska pelkééavat sen rajoittavan luomistyota. Toiseksi
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jalansijan lIdytaminen tiiviiseen kulttuuritoimijoiden piiriin ilman hyvia kontakteja on erittéin
vaikeaa. Kuitenkin naiden toimijoiden piiri on Suomessa suhteellisen pieni, joten muutaman-

kin hyvan yhteyden I6ytdminen voi tuoda mukanaan suuren joukon toimijoita ympérille.

Kulttuuritoimialalla on suuria kasvumahdollisuuksia, joita edesauttaa kevyesta organisaatiosta
johtuvat alhaiset kiinteat kulut. Kuitenkin mahdollisuuksien hyddyntamiseksi kulttuuriyritys-

ten on taisteltava useita alaa koskevia ongelmia vastaan. (Niinikoski & Sibelius 2003, 150.)

Yleensd niin taloudelliset kuin henkildstévoimavarat ovat yritysten vahvin alue, sen sijaan
kulttuuritoimijoilla seka taloudellisten ja henkiléstévoimavarojen puuttuminen vaikeuttaa
tuloksellista yhteistyota (Oesch 2002, 35-36).

Vaikka organisaatiot ovat kevyita ja usein myos yllapidoltaan edullisia, on ongelmana juuri
niiden pienuus. Pienissa yrityksissa ei nimittain synny ammattimaiselle yritystoiminnalle tyy-
pillista roolien erikoistumista. Niiden resurssit eivat lisaksi useinkaan riita tuotekehitystoimin-
taan eivatka kansainvalistymiseen, minka liséksi pienen yrityksen neuvotteluasema on usein
heikko suhteessa asiakkaisiin. Kulttuuritoimijoiden henkilokunnan voimavarat eivat useinkaan
riitd yhteistydn hoitamiseen asianmukaisesti ja tehokkaasti, vaikka sopiva yritys olisi 16ytynyt
ja sopimukseen olisi paasty. (Oesch 2002, 87.) Samat ongelmat tulevat eteen myds toimintaa
laajennettaessa, jolloin yrittajan ja henkilokunnan perehtyminen uudelle alalle vie aikaa pe-
rustoiminnasta, aiheuttaa lisdkustannuksia tai pahimmillaan hairitsee perustoimintaa. (Niini-
koski & Sibelius 2003, 139, 154.)

Kulttuurialalla myds rahoitukseen liittyvat ongelmat ovat arkipaivaa. Ensinnakin kulttuuritoi-
minta rakentuu erilaisten produktioiden tuottamiselle, joiden miltei kaikki kulut realisoituvat
ennen tapahtumaa ja vastaavasti tuotot realisoituvat vasta tapahtuman yhteydessé tai sen
jélkeen, ellei muuta rahoitusta ole pystytty jarjestamaan. Tasta johtuen kulttuuriyritykset
joutuvat usein odottamaan pitkaan kassavirran kaantymisté positiiviseksi. Usein toiminta ra-
kentuu erilaisten produktioiden tuottamiselle. (Niinikoski & Sibelius 2003, 129.) Sysayksittai-
nen projektikeskeinen toiminta ei tuo ainoastaan rahoituksellisia ongelmia silla yksittaisten
projektien rahoituksen hankintaan ja projektien lapiviemiseen kulutetut yrityksen johdon
resurssit vievat toiminnan jatkuvuuden suunnitteluun tarvittavan ajan, eika aikaa jaa sen

enempaa pitkan aikavalin suunnitelmiinkaan. (Niinikoski & Sibelius 2003, 150.)

Kulttuuriyritys saattaa kyetéd parantamaan kannattavuuttaan hyédyntédmalla olemassa olevia
oikeuksia uudella tavalla eri kulttuurisektoreilla tiedotusvalineissa tai esimerkiksi vuokraamal-
la muille omaa kalustoaan tai henkilokuntaansa (Niinikoski & Sibelius 2003, 154). Kuitenkin
namakin toimet vaativat omat resurssinsa, joten oravanpyOrastéd poispadseminen ei ole help-

poa.
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Kulttuurituottajien ongelmana onkin rahan saaminen, eika se miten sijoitettu raha saadaan
tuottamaan. Innovaatioita ja muita tekijoitd menestymiselle riittdd, mutta rahan mahdollis-
tama ja toiminnan kannalta erittéin tarkea lisaresurssien saaminen on kynnyskysymys. Usein
tuottajien keskuudessa elda sinnikkaasti ajatus, etta tyo on valmis kun tuote on tehty, mihin
voidaan vield paasta vahemmillakin resursseilla. Tuotannon myyntia ei kuitenkaan saisi jattaa
muiden ongelmaksi, taikka laiminlydda tuotannon valmistuksesta kuluttajakayttéén johtavan
arvoketjun ymmartamista. Naiden menestysté edellyttévien toimintojen hallitsemista varten
tarvitaan kuitenkin paljon enemman osaamista ja resursseja kuin pelkastaan uusien innovaa-
tioiden luomiseen. (Niinikoski & Sibelius 2003, 166.)

Kaytannossa markkinoinnin hyvaksyminen osaksi kulttuuriyrityksen strategiaa tarkoittaa sita,
ettd markkinointiin kéytetaan ihan oikeasti resursseja (tydaikaa ja rahaa) ja uskotaan sen
avulla saavutettavan myos tuloksia. Vasta taman jalkeen voidaan ldhted miettimaén sopivia ja
kustannustehokkaita keinoja markkinoinnin toteuttamiseen. (Niinikoski & Sibelius 2003, 75.)
Pitdd myos muistaa, etta jo pelkastaan oman osaamisen kehittamiselld, toimintojen tehosta-
misella ja uusien tavoitteiden asettamisella on myds mahdollista houkutella uuttakin yleista
ja samalla lisata yritysmaailman kiinnostusta, ilman ettd oma taiteellinen tyo karsii (Oesch
2002, 103). Omista taiteellisista nakemyksista pidetaan kuitenkin liiaksi kiinni, jolloin kynnys

liiketoiminnan omaehtoiselle kehittamiselle nadhdaan liian korkeana.

Kulttuuritoimijat tiedostavat sen, etta liiketoiminnallistamisesta on hydtyd, mutta pelataan
seurauksena olevan seka taiteilijoiden ettd kulttuuritoimijoiden todellisen tehtavan hamarty-
minen. Taiteelta on alettu vaatia taiteellisten suoritusten ohella my6s yhteiskunnallisia tulok-
sia. Liiketoimintaan vahvasti liittyva taloudellinen voitontavoittelu on ristiriidassa sen kanssa,
etta taitelijoilla ja kulttuuritoimijoilla on oikeus my6s epaonnistua ilman merkittavia talou-
dellisia seuraamuksia, mikali heidan halutaan jatkossakin tuottavan uusia mielenkiintoisia

teoksia, nayttelyja ja tapahtumia. (Oesch 2002, 34.)

Niinikoski ja Sibelius (2003, 76) selittavat kirjassaan tarjottavan tuotteen tai palvelun maarit-

tamista kolmen kysymyksen kautta:

”Mita, kenelle ja miten. Sana "mit4” viittaa tarjottavan tuotteen tai palvelun yksityiskoh-
taiseen maarittelyyn, jonka perusteella meille syntyy selva késitys siitd, mité tuote tai
palvelu sisaltaa ja millainen se on laadullisesti. Kun tdma tiedetdan, seuraa automaatti-
sesti kysymys “kenelle”. Minkalaiset ihmiset tai organisaatiot ovat kiinnostuneita tuot-
teestamme, milla kriteereilla tdméa ryhma voidaan tunnistaa ja kuinka suuri tdma ryhma
on lukumaaraltdan? Koska sana “miten” viittaa liikeideamallissa koko toiminnan organi-

sointiin, voimme keskittya vain kahteen ensimmaiseen kysymykseen.”
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Tama on kuitenkin kulttuuripiireissa juuri ongelmana, etta keskitytaan kylla kahteen ensim-
maiseen kysymykseen, mutta vaikka viimeinen kysymys viittaakin koko toiminnan organisoin-
tiin, se jatetaan usein kokonaan sivuun, jolloin taustalla oleva organisaatio katoaa. Tahan
kysymyssarjaan voisi liittdd myods olennaisesti kysymyksen ”miksi”, silla se selvittdd myos itse
kulttuurin tuottajalle sen, mita ylipdansa ollaan tekemassa ja kannattaako koko asiaa edes
toteuttaa.

Syita kulttuuriyritystoiminnan ongelmiin on tullut esille jo useita, joista yleisimmat liittyvat
ammattitaidon puutteeseen, riskinottohaluttomuuteen ja liiketoimintaan kohdistuvaan skepti-
syyteen kulttuuritoimijoiden keskuudessa. Usein ndma tekijat myos liittyvat toisiinsa: skepti-
sen suhtautumisen takia ei haluta nahdé vaivaa liiketoiminnallisen osaamisen kehittamiselle
ja tdman osaamisen puuttuessa riski epdonnistumiselle kasvaa, jolloin kynnys toiminnan ke-
hittamiselle on liian korkea.

Liiketoimintaan kohdistuva skeptisyys kulttuuritoimijoiden piireissa on usein se ensimmainen
este oman toiminnan kehittymiselle. Tyypillisia epailyja markkinointia kohtaan kulttuurialalla
ovat esimerkiksi seuraavat kaytannon tilanteissa esiin tulevat kysymykset:

e  Kulttuurituotteet ovat niin monimutkaisia, ettd markkinointiopit eivat sovellu niihin

e  Kulttuurin markkinoinnin kohderyhmén henkilét ovat niin alykkaita, ettd markkinointi

ei tehoa niihin

e Jos jotakin tuotetta pitaa markkinoida, eikd se ole huonouden merkki?

e Kulttuurialalla ei yleensa ole tapana markkinoida

e Kaiken toiminnan ei tarvitse olla liiketaloudellisesti kannattavaa
(Niinikoski & Sibelius 2003, 74)

Nama kysymykset vaikuttavat juurtuneen syvélle kulttuurimaailmaan, jonka takia lahtokohdat
toiminnan liiketoiminnallistamiseksi ovat huonot. Tietylla tavalla osa naista ennakkoluuloista
heijastuu myds kulttuuritoiminnan ulkopuolisiin tahoihin. Tastéa esimerkkina voisi mainita
ihmisten suhtautumisen useisiin kulttuuritoimintoihin: toiminto ndhdéan ja luokitellaan usein
hyvéksi harrastukseksi eikd niinkddn ammattimaiseksi palveluksi, josta oltaisiin valmiita mak-
samaan. Nama mielikuvat heijastuvat taas takaisin kulttuurimaailmaan, horjuttaen entises-

taan mielikuvia oman toiminnan kannattavuudesta ja tarkoituksellisuudesta.

Ratkaisuna elinkeinoeldman edustajan nimittaminen kulttuuritoimijan hallintoelimiin myds
pienissa organisaatioissa toisi arvokasta tietoa markkinoinnista, rahoituksesta ja liiketoimin-
nan johtamisesta, jonka avulla pystyttaisiin rikastuttamaan koko kulttuuriyritystoiminnan
kenttéa ja padsemaan eroon liiketoimintaan kohdistuvista ennakkoluuloista (Oesch 2002, 91).
Kuitenkin talla hetkella vain joissakin suuremmissa kulttuurilaitoksissa ja tapahtumissa on

ylipdansa markkinointikoulutuksen saanutta ja kokemusta omaavaa henkildstda. (Oesch 2002,
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87.) Tasta asettelusta on tulevaisuudessa paastava pois, jotta kulttuuritoiminta voisi mahdol-

lisesti jonain paivana seisté omilla jaloillaan ilman tukea.

2.2 Yhdistystoiminta

Hyvin usein kulttuuripohjaisen toiminnan taustalle perustetaan yhdistys tukemaan toimintaa.
Kulttuuritoiminta lahtee usein liikkeelle harrastetoiminnasta, joka taas perustuu paljolti va-
paaehtoistyohon ja avustuksille. Talléin tulee kuitenkin nopeasti eteen resurssien ja organisa-
torisen toiminnan puute, jolloin toiminta tyrehtyy tai jaa roikkumaan muutaman aktiivisen
toimijan varaan. Taman takia yhdistystoiminnan aloittaminen on hyva keino edistaa harraste-
toiminnan tehokkuutta ja toimivuutta. Yhdistystoiminta luo toiminnan taustalle jarjestelmal-
lisen organisaation, jonka avulla on helpompi hakea aktiivisia toimijoita ja taman kautta to-

teuttaa suunniteltuja tapahtumia tehokkaasti ja jarkevasti.

Yhdistystoiminta antaa siis toiminnalle jarjestelmallisyytta, mutta se tuo taman lisaksi myos
muita mahdollisuuksia, kuten rahoituksen tehokkaamman hankkimisen ja verkostoitumisen
luomat yhteistydmahdollisuudet. Naiden tekijoiden kautta yhdistystoiminnan avulla voidaan
parhaassa tapauksessa jatkuvasti kasvattaa ja kehittda sen alla olevaa organisaatiota, kunhan
sen toimijat pystytdan pitamaan aktiivisina. Hyvan ja toimivan yhdistyksen pohjalta on myos
mahdollista perustaa tuloksellinen yritys, jos toimintaa halutaan kehittaa siihen suuntaan.
Taman jalkeen yhdistystoimintaa voidaan kuitenkin jatkaa taustalla esimerkiksi rajaamalla

sen tehtavat tiettyjen toimintojen yllapitoon.

Koska yhdistystoiminta on useiden kulttuuritoimijoiden kannalta elintarkeaa ja usein jarkevin
vaihtoehto toiminnan ja rahoituksen toteuttamiselle, kasittelen seuraavassa hieman yhdistys-

toimintaa rahoituksen ja verotuksen nakodkulmasta.

2.2.1  Yhdistyksen talous

Yhdistyksen taloudenhoito maéraytyy paljolti organisaation koon mukaan eika yhdistyslaissa
sanota, kenen on huolehdittava yhdistyksen talousasioista, vaan tama asia on yhdistyksen
paatettavissa. Yleisesti yhdistys maaraa talouden-/rahastonhoitajan, jonka huolehdittavaksi
yhdistyksen talousasiat talldin tulevat. Vaikka yhdistyksessa olisikin maaratty taloudenhoitaja,
on monesti hallituksen tehtavana valvoa suurien linjojen talousasioita sekéa ohjata talouden-

hoitajan tehtavia.

Yhdistyksen taloudenhoitoa helpottaakseen, kannattaa hallituksen laatia yhdistykselle talous-
arvio ohjaamaan seka yhdistyksen etté sen taloudenhoitajan tehtévia. Talousarvio tehdaan

usein yhdeksi toimintakaudeksi, jossa maaritelladn mahdollisimman tarkasti yhdistystoimin-
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nan menot ja tulot. Talousarvio tulee sitoa vankasti toimintasuunnitelmaan. Sen tulee olla
sellainen, etta se antaa yhdistykselle riittavasti taloudellisia resursseja toimintasuunnitelman

toteuttamiseen.

Talousarvio on myds siind mielessa yhdistykselle tarkea, etta usein rahoitusta haettaessa ra-
hoituksen antaja haluaa selvityksen yhdistyksen taloudesta seka seuraavan vuoden talousarvi-
on, jolle koko rahoituksen méaara voi perustua. Osittain myds tasté johtuen talousarvio tulee
laatia varovaisesti: tulot mieluummin ala- kuin ylédkanttiin ja menot pikemminkin liian suurina
kuin pienind. Jotkut rahoittajat haluavat myos jalkeenpdin selvityksen kaytetyista varoista
varmistaakseen rahoituksen perusteiden oikeellisuuden. Mikéli toteutuma poikkeaa talousar-
viosta huomattavasti, voi yhdistys joutua palauttamaan jo myoénnetyt - ja usein myos jo kay-
tetyt varat - rahoittajalle. (Loimu 2002, 84.)

Talousarvio ei kuitenkaan ole pakollinen, koska siita ei ole sdadetty yhdistyslaissa. Sitovaa
juridista merkitysté on yhdistyksen talousarviossa ainoastaan siihen merkitylla alijgamalla.
Silla jos yhdistyksen kokous on hyvaksynyt alijadmaisen talousarvion, yhdistyksen hallituksella
on valtuutus ottaa velkaa alijadman peittamiseen tarvittava maara. Koska usein yhdistyksissa
keskeinen kysymys on, riittavatko rahat, kannattaa laatia myos hallituksen sisdiseen kayttoon

tarkoitettu rahoituslaskelma tédydentaméaan talousarviota. (Norri & Palsala 1989, 130.)

Yleensa yhdistyksissa tavoitellaan nollatulosta. Moni yhdistys on kuitenkin siina tilanteessa,
etta silla on varsin véhan omaa varallisuutta, jolloin se on hyvin haavoittuvainen. Siksi usein
on jarkevaa keratd omaa padomaa ainakin sen verran, etta yhdistyksen talous kestaa yhden
taloudellisesti epéonnistuneen tapahtuman tai selvida yhden vuoden, vaikka aiempina vuosina

saatu avustus jaisikin kyseisena vuonna tulematta. (Loimu 2002, 86.)

2.2.2  Yhdistyksen rahoitus

Yhdistykset hankkivat varansa eri tavoin. Arpajaiset ja kerdykset ovat perinteinen yhdistysten
varainhankintamuoto. Yhdistykset saattavat perid tapahtumiin osallistumisesta osallistumis-
maksun ja myyda tapahtumien yhteydessa virvokkeita, mista saaduilla tuloilla katetaan ta-

pahtumasta aiheutuvia menoja. (Norri & Palsala 1989, 193.)

Perinteinen tapa rahoittaa yhdistyksen toimintaa on koota toimintaan tarvittavat rahat toi-
mintaan osallisilta, eli yleensa yhdistyksen jasenilta ja jotkut yhdistykset kerddvéatkin kaikki
tarvitsemansa varat jasenmaksuina. Jasenmaksut voivat olla vuosittain, kuukausittain tai vii-
koittain maksettavia suorituksia yhdistyksen séanndisté riippuen ja varojen keruun ajankohta

jJa aikavali vaihteleekin suuresti eri yhdistysten vélilla. Siitd onko yhdistyksen jasen velvolli-
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nen suorittamaan yhdistykselle jasenmaksuja ja/tai muita maksuja, on yhdistyslain mukaan

oltava pakollinen yhdistyksen saantémaarays. (Norri & Palsala 1989, 126.)

Yhdistyksen luonteesta riippuen voi tulla eteen jasenmaksun riittavyys yhdistyksen toiminnas-
ta aiheutuvien kulujen kattamiseksi. Naista esimerkkeja voi olla esimerkiksi nuorisoyhdistyk-
set, jonka jasenet ovat yleensa nuoria opiskelijoilta. Talléin on kohtuutonta peria jasenilta
korkeaa jasenmaksua, taikka toisaalta yhdistyksen toimintojen karsiminen vastaavasti kyseen-
alaistaa koko yhdistyksen tarkoitusta. Tallin varojen tarve peitetddn omatoimisella varain-
hankinnalla. Tallin voidaan puhua myos elinkeinotoiminnan harjoittamisesta. (Norri & Palsala
1989, 127.)

Yhdistys voi harjoittaa elinkeinotoimintaa varsinaisen toimintansa tukemiseksi. Muusta elin-
keinotoiminnasta tdama poikkeaa siing, etta elinkeinotoiminnan tulosta ei jaeta elinkeinonhar-

jJoittajalle, vaan se kaytetaan yhdistyksen tarkoituksen edistamiseksi.

Jos yhdistys aikoo harjoittaa elinkeino- tai ansiotoimintaa tassa mainitulla tavalla, siita on
otettava maardys yhdistyksen saantoihin. Esimerkkina jos yhdistys julkaisee vuosittain yhdis-
tyksen vuosikirjan, on sdadnndissa mainittava, etta yhdistys voi harjoittaa kustannustoimintaa.
(Norri & Palsala 1989, 127.) Elinkeinotoiminnan harjoittamisessa tulee kuitenkin nopeasti

vastaan verotukselliset asiat, joita kasitellaén tutkimuksen kohdassa yhdistyksen verotus.

Elinkeinotoiminnan harjoittamisesta lievempana toimena ovat yhdistyksen varainkeraykset.
Yhdistykset voivat jarjestaa myyjdaisia, joihin on keratty esim. tavaralahjoituksia tms. toimin-
ta-alueensa kaupoilta ja muilta liikeyrityksilta. Myyjaisten jarjestaminen on sellaista vahaisté
elinkeinotoimintaa, jonka jokainen yhdistys voi ilman muuta toteuttaa. Muitakin vahaisen
rahankeruunmuotoja on, kuten arpajaiset, mutta niista tarkempi mainitseminen ei ole tdman
tyon kannalta oleellista. (Norri & Palsala 1989, 128.)

Varainkeraykseen voidaan helposti sekoittaa rahankerays, johon tarvitaan yleisesti lupa ja sen
voi saada muun muassa rekisteriin merkitty yhdistys. Rahankerdys on toimintaa, jolla yleisd6n
vetoamalla keratdan rahaa vastikkeettomasti. Kerdykseen osallistuneelle voidaan kuitenkin
antaa esimerkiksi tarra, merkki tai vaikkapa kunniakirja. Kyseessa on edelleen rahankerays
(eikd myyntitoiminta), mikali tima vastike on arvoltaan vahainen suhteessa annettuun lahjoi-
tukseen. (Loimu 2002, 106.)

Nykyaan kunnat, valtio, seurakunnat, Raha-automaattiyhdistys ja muut julkiset tahot tukevat
tiettyja yhdistystoiminnan lohkoja, kuten nuoriso-, urheilu- ja raittiustoimintaa. Jos yhdistys

aikoo tallaiseen tukeutua, on kaannyttava kunkin tahon puoleen. Tavallisesti avustusten ano-
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miselle on tehty selkeét ohjeet, joita on noudatettava. (Norri & Palsala 1989, 128.) Tarkem-

min tydssa selvitetaan julkista rahoitusta yleisesti omana lukunaan.

”Kokemus osoittaa, ettei mikaan hyva pyrinto tai hanke ole koskaan kaatunut rahan
puutteeseen, mutta jos on puuttunut asiasta innostuneita, yhdistyksen paamaarien hy-

véksi toimivia henkildita, se on muodostunut esteeksi.” (Norri & Palsala 1989, 126).

2.2.3 Yhdistyksen verotus

Kulttuuritapahtumien ja -ryhmien seka joidenkin kulttuurilaitosten taustalla on yleensa yhdis-
tys- tai saatiomuotoinen yhteisd. Yhteisoina yhdistyksiin ja saatidihin sovelletaan samoja
yleishyddyllisyyden tunnusmerkkeja ja niilla on samanlainen verotuksellinen asema. (Oesch
2002, 37.)

Yhdistysten verotuksesta on yleinen kasitys, ettei yhdistystoiminnasta tarvitse maksaa veroa.
Tama yleistys on kuitenkin vaara, jonka takia yhdistysverotuksen tarkastelu on tdman tyén
kannalta aiheellinen, silla useiden kulttuuritoimijoiden takana on yhdistysmuotoinen organi-

saatio.

Vaikka yleishyddyllisiin yhdistyksiin ei sovelleta samanlaista verotusta, kuin elinkeinoa har-
jJoittaviin liikeyrityksiin, voi yhdistykselld kuitenkin olla verotuksellisia velvoitteita yhdistys-
toiminnan luonteesta riippuen. 1990-luvulla useiden yhteisdjen lisdéntynyt liiketoiminta ja
siihen liittyvat verotusongelmat ovatkin antaneet aihetta yleishyddyllisyyden uudelleen tar-
kasteluun. Yhdistyksia on jossain maarin joko muutettu yhtidiksi tai sellainen on perustettu
niiden rinnalle markkinointia ja yritysyhteistyota varten. Yhti¢ittdminen on nékyvin esimerkki

organisaatioiden toimintatavan muutoksesta liiketoiminnan suuntaan. (Oesch 2002, 38.)

Mikali yhdistyksen toiminta ei ole hyvin vahaista, siind tulisi jonkun hallituksen jésenen tai
muun toimihenkilon paneutua yhdistyksen verotuskysymyksiin, jottei yhdistykselle tulisi jal-
keenpdin eteen aikaa vievia ja usein myos kalliita veroselvityksid. Jos yhdistyksella on edes-
saan merkittava hanke, saattaa myos olla jarkevaa hakea verottajalta sitovaa ennakkopaatos-
ta. Ennakkopaatoksen hakeminen on kuitenkin kohtalaisen kallista (50-2018 euroa), joten

jarkevaa pohdintaa kannattaa kuitenkin kayttaa. (Loimu 2002, 167.)

Yleenséa yhdistykset eivat ole tulo- eivatka varallisuusverovelvollisia, vaan tuloverolain mu-
kaan yleishyddyllinen yhteist on verovelvollinen ainoastaan elinkeinotulostaan. Liiketoimin-
nalle on luonteenomaista ansaintatarkoitus ja jatkuvuus, toiminta on julkista ja suoritteita
myydéaan laajalle ostajapiirille, toimintaan liittyy taloudellinen riski ja samanlaista toimintaa

harjoittavat verovelvolliset liikeyritykset. (Loimu 2002, 168.) Sen téhden ei yksittéinen, sa-
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tunnainen kauppatoimi tai -toiminta ole veronalaista liiketoimintaa (Norri & Palsala 1989,
131).

Yhdistyksen verotuksellista asemaa mutkistaa juuri elinkeinotoimintaan liittyvat epéaselvyy-
det, silla suoraa maaritelmaa siitd, mika on elinkeinotuloa, ei laissa ole. Yleens& kuitenkin
sellainen toiminta, jolla varoja kerataan vain yhdistyksen jasenilta, ei ole liiketoimintaa.
(Loimu 2002, 168.)

Muita yhdistyksia koskevia veroja ovat mm. lahjavero, josta séadetaan perinto- ja lahjavero-
laissa seka palkanmaksusta pidatettava ennakonpidatys ja tydnantajan sosiaaliturvamaksut.
Palkanmaksun osalta yhdistys voi korvata henkilén kuluja, esimerkiksi esitelméan pitdjan mat-
kakustannukset, joka ei ole veronalaista tuloa, eika siita tarvitse toimittaa ennakonpidatysta.
Liikeyrityksesta poiketen yhdistys voi maksaa henkildille perusteltuja verottomia korvauksia
ilman, etta kyseiselle henkil6lle maksetaan verollista palkkaa. Yhdistys on kuitenkin velvolli-
nen ilmoittamaan maksamansa verolliset seké verottomat henkil6ille maksetut korvaukset
verottajalle. (Norri & Palsala 1989, 132.)

Tavallisesti yhdistykset eivat ole arvonliséaverovelvollisia, eivatka taten joudu lisédmaan myy-
miinsa hyddykkeisiin alv:n osuutta. Maksamaansa arvonlisdveroa yhdistys ei kuitenkaan itse
voi vahentaa mistaan, ellei se sitten itse myos ole arvonlisaverovelvollinen ja kulu kohdistuu
nimenomaan sen arvonlisiverolliseen toimintaan. Arvonlisaverovelvollinen taas saa véhentaa
tilitettdvakseen tulevasta arvonlisaverosta verollista liiketoimintaansa varten toiselta arvon-
lisaverovelvolliselta hankkimastaan hyddykkeesta itse maksamansa arvonlisdveron. Kaytannos-
sd siis joissakin tapauksissa yhdistyksen on jarkevaa hakeutua arvonliséaverovelvolliseksi, jol-
loin se paasee hyddyntdmaan itse maksamansa arvonlisaveron. Tallaisella yhdistyksella on
my6s mahdollista ilmoituksella lopettaa oma arvonlisdverovelvollisuutensa. Kulttuuritoimintaa
harjoittavan yhdistyksen tapauksessa arvonliséaverovelvolliseksi hakeutuminen voi olla kannat-
tavaa, silla lain mukaan mm. esiintymispalkkiot ovat arvonlisdverotonta toimintaa. Tall6in
yhdistys voi vahent&a tai saada palautuksia mm. esiintymislaitteita hankkiessaan laitteista

maksetusta arvonlisdverosta.

Yhdistyksen arvonliséaverovelvollisuus maaraytyy samalla tavalla kuin muukin verotus, eli se on
arvonlisaverovelvollinen vain liiketulostaan edellyttéen, etta liiketoiminnan vuosivaihto on
kalenterivuonna yli 8400 euroa. Jos liikevaihto on korkeintaan 8400 euroa, se on aina arvon-
lisdverotonta. (Loimu 2002, 171-173.)
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2.3  Osakeyhtid

Aina ei riita, ettd yleishyddyllinen yhdistys tukee tiettya kulttuuritoimintaa. Tama ei riita
toiminnan kannalta eikd mydskaan tavoitteiden osalta. Omasta toiminnasta halutaan tehda
kannattavaa ja tuloksellista ja parhaiten tdma onnistuu perustamalla toiminnalle osakeyhti6.
Toinen syy osakeyhtion perustamiselle voi olla myds toiminnalle sen tuomat lisamahdollisuu-
det, kuten tehokkaammat rahoitusratkaisut jne. Tassa tapauksessa pitad kuitenkin ymmartaa
liikeyrityksen tulostavoitteellinen toimintaperiaate, jonka toteutuminen taas tarvitsee toimi-

joiltaan vahvaa sitoutumista ja ammattitaitoa.

Varsinkin siina vaiheessa, kun yritys hakee toiminnalleen ulkopuolista rahoitusta, on sen otet-
tava huomioon sijoittajien vaatimat tuotto-odotukset, jotka maaraytyvat yrityksen riskisyyden

mukaan. Mité riskisempi yritys on, sitd suuremmat tuotto-odotukset on sijoittajilla.

3 Kulttuuritoiminnan rahoituslahteet

Varsinkin Suomessa kulttuuritoiminnan rahoittaminen tukeutuu useisiin eri rahoituslahteisiin,
joista julkisella tuella ja avustuksilla on keskeinen rooli. Muita keskeisia rahoituslahteita ovat
tulorahoitus, yritysrahoitus seké sponsoritoiminta. Rahoituslédhteet kulttuuriteollisuudessa
voidaan jakaa kolmeen osaan eli kulttuurituotannon arvoketjussa toimiviin rahoittajiin, yksi-
tyisiin pddomasijoittajiin seka julkiseen sektoriin ja yhteisoihin. Arvoketjussa toimivat rahoit-
tajat mahdollistavat tuotannon liikkumisen jakeluportaissa kohti kuluttajaa ja ne myos jalos-
tavat tuotantoja ja tuottavat lisdarvoa. Yksityisen pddoman rahoittajia ovat padomasijoitus-
yhti6t ja bisnesenkelit. (Niinikoski & Sibelius 2003, 140.)

Tahan hajanaiseen rahoitusrakenteeseen on monia syita, joista yksi keskeinen tekija on kult-
tuuritoiminnalle tyypilliset tuotosten realisoitumiset. Luomisprosessi voi usein olla hyvinkin
pitka, jolloin itse teoksesta saadut tulot voivat realisoitua vasta useiden kuukausien toiminnan
tuloksena. Talléin on selvaa, ettei pelkka tulorahoitus ole tallaiselle toimijalle mahdollinen.
Kulttuuritoimiala ndhdaan myds suuria riskeja sisaltavaksi, jolloin vieraan pddoman muotoisen

rahoituksen mahdollisuus suppenee.

Rahoitusrakenne ja sen ongelmat eivat kuitenkaan ole pelkastaan tyon luonteesta kiinni, vaan
suurin osa ongelmista johtuu kulttuuritoimijoiden liiketaloudellisen ammattitaidon puuttees-
ta. Tama johtaa siihen, ettei rahoitusta osata taikka haluta itse hoitaa tehokkaasti. Moninai-
nen rahoitusrakenne ei kuitenkaan tuo mukanaan pelkkia ongelmia. Erilaiset rahoituslahteet
antavat epdvakaalle toiminnalle sen tarvitsemat tukipylvaat, jolloin riippuvaisuus yhdesta
osatekijasta katoaa ja voidaan keskittyd olennaiseen, eli taiteeseen. Rahoitusrakenne antaa

my6s paljon mahdollisuuksia, jos niita osataan hyddyntaa oikein.
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Tukipylvaita tarvitaan kuitenkin useampi. Ainoastaan julkisen tuen varassa kulttuuritarjontaa
nykyisesséa laajuudessa ei ole mahdollista toteuttaa. Silla monet kulttuuritoimijat eivat olisi
voineet kehittaa ja uudistaa toimintojaan tai olisivat joutuneet lopettamaan toiminnan koko-
naan yleisén kadotessa julkisuudessa paremmin nékyviin kohteisiin, ndiden asioiden mahdol-

listaman yritystoiminnan puuttuessa. (Oesch 2002, 70.)

Kulttuurikohteen tarjonnan laajentaminen ei mydskaan onnistu pelkastaan sponsoreiden avul-
la. Ensinnakin julkisella tuella rakennetut ja yllapidettavat toiminnot mahdollistavat seka
lipputulot etté lisdarahoituksen hankinnan yrityksilta. (Oesch 2002, 70.) Toisaalta sponsoroin-
nin osuuden kasvattaminen huomattavan suureksi kokonaistuloista saattaa johtaa ulospaase-
mattomaan tilanteeseen kansantalouden laskusuhdanteissa, jolloin korvaavaa rahoitusta on
vaikea loytéaa yritysmaailmasta. Tilanteen korjaaminen julkisin varoin voi lopulta osoittautua
kalliimmaksi kuin riittavien perustoimintojen yllapito avustuksilla. (Oesch 2002, 102.)

Ratkaisu ei siis 16ydy keskittymalla ja erikoistumalla johonkin tiettyyn tekijaan, kuten kult-
tuurin sponsorointiin. Paras ratkaisu saavutetaan, kun kaikki toimijat saadaan yhteistyéhon
kesken&an ja naita eri tahoja soveltamalla hyddynnetdan koko tarjontaa. Seuraava kuvio (ku-
vio 1) kuvaa toimivan kulttuuritoiminnan rahoituksen rakennetta ja rahoitustyyppien jarkevaa
kayttotarkoitusta.

Jarjestelmallisesti kehittyva, - - - - - o o o ______
jatkuva ammattimainen toiminta

Toiminnallinen kehittdminen

ja kasvattaminen

Tulorahoitus

Perustoiminnot - = ----

Julkinen rahoitus ja apu-
rahat

Kuvio 1: Kulttuuritoiminnan rahoitusrakenne.

Kuviosta nékee, etta julkinen rahoitus antaa mahdollisuuden perustoimintojen yllapidolle ja
talla tavalla mahdollistaa koko toiminnan. Hyva tulorahoitus taas antaa pohjaa toiminnan

eteenpain viemiselle, kehittdmalla ja laajentamalla sitd. Pyramidin huipulle paastaén taas



23

yritysrahoituksen tuella, joka suunnataan niihin erikoistoimintoihin, milla saadaan nakyvyytta

ja menestysta.

Jos ndisté kolmesta rahoitusmuodosta ottaa julkisen tuen pois, lahtee samalla pohja koko
toiminnalta. Tulorahoituksella voi rakentaa pohjan uudestaan, mutta pelkalla tulorahoituksel-
la ja sponsorirahoituksella ei koskaan paasta huipulle asti, jonka vuoksi esimerkiksi riski spon-
soritoiminnan katoamiselle kasvaa, koska yritykset eivat halua sijoittaa toimijoihin, joiden
toiminta ei kehity tarpeeksi hyvin ja tehokkaasti. Ja yritykset eivat missdédn tapauksessa aina-

kaan halua yllapitaa pelkastaan jonkun toimijan perustoimintoja.

Taman syyn takia myos kuvion rahoitusrakenne on kuvattu jarjestyksessa julkinen rahoitus ja
apurahat, tulorahoitus ja sponsoritoiminta. Julkinen rahoitus ei yleisesti puutu siihen, mihin
annetut avustukset suunnataan (pois lukien kohdistetut erityisavustukset), joten niilla on hyva
yllapitad perustoimintoja. Pelkalla tulorahoituksella on taas vaikea aloittaa toiminta, koska
sen luonteen vuoksi varat realisoituvat yleensa vasta ensimmaisen tapahtuman yhteydessa tai
sen jalkeen. Tdman takia tarvitaan perustoimintojen antama pohja, joka siis tulee julkisesta
rahoituksesta ja apurahoista, jotta saadaan tulorahoituksesta toimiva. Sponsoreita taas on
turha edes lahestya ilman, etta pystyy osoittamaan perustoimintojen (organisaation ja sen
toiminnan) olevan kunnossa. Samalla pystytéan tulorahoituksella osoittamaan, etté toimintaa
Jo on, mutta sita haluttaisiin edelleen kehittda ja laajentaa, mikd on my®s sponsoritoiminnan

kannalta keskeinen ajatus.

Tietenkaan ei voi sanoa, etteikd esimerkiksi julkisella rahoituksella voisi kehittaa toiminnasta
ammattimaista ja jatkuvaa. Olemassa olevat varat voi nimittain kukin kohdistaa haluamallaan
tavalla. Kuvio vain osoittaa sen jarjestyksen, miten rahoitusta kannattaa lahted rakentamaan
ja samalla sen, ettd kaytossa olevan kokonaispotin tulee muodostua julkisesta rahoituksesta
ja apurahoista, tulorahoituksesta ja sponsorirahoituksesta. [Iman néitéa on toimintaa lahes
mahdoton saada taysin toimivaksi, jatkuvasti kehittyvéksi ja ammattimaiseksi kokonaisuudek-

Si.

Hyvin suunniteltu ja toteutettu rahoitushallinto varmistaa yrityksen hairiottéman toiminnan,
takaa projektien rahoituksen riittdvyyden ja parantaa yrityksen kannattavuutta. N&in on kai-
kessa liiketoiminnassa, niin miksei myds kulttuurin tuottamisessa. Tarkoitus ei kuitenkaan ole
painostaa kulttuuritoimijoita kdyttdmaan omia voimavaroja rahoitussuunnitteluun, vaan antaa
ensinndkin heille tietoa eri mahdollisuuksista seka rahoituksen térkeydesta. Siitd, hoitaako
kulttuuritoimija rahoituksen itse vai ulkoistaako sen, on paatettava itse. Vaikka rahoitus onkin
tarke& mahdollistaja kulttuuritoiminnalle, ei se saa vieda pohjaa luovuudelta. Kuitenkin joka

tapauksessa kulttuuriyrityksen rahoitussuunnittelun tulisi sisaltda hankkeiden ja investointien



24

suunnittelua, seka yrityksen strategista ja operatiivista suunnittelua. (Niinikoski & Sibelius
2003, 149.)

Tassa luvussa kasitellaan hieman kulttuuritoiminnan yleisimpia rahoituslahteita, jotta aihees-
ta muodostuisi jarkeva yleiskuva. Kuitenkin tarkastelu tulee keskittymaan enemman osake-
padomanehtoiseen rahoitukseen seka sponsoritoimintaan, jota kasitelladn kokonaan omana
lukunaan. Tulorahoitusta, joka on tyypillisessa liiketoiminnassa sen rahoituksen muoto, mika
tukee koko toimintaa, ei tarkastella tarkemmin, koska sen osuus kulttuuritoiminnan kokonais-
rahoituksesta voi vaihdella lahes olemattomasta hyvinkin suuriin kassavirtoihin, jonka takia

tulorahoituksen kasitetta on vaikea yleistaa kulttuuriyritystoiminnassa.

3.1  Julkinen rahoitus sekd muut apurahat

Perinteisesti kulttuuritoimintaa rahoitetaan Suomessa suurelta osin julkisilla tuilla ja yleis-
hyddyllisten yhteisjen jakamilla avustuksilla. Suoria tukia jakavat muiden muassa opetusmi-
nisterid, taiteen keskustoimikunta, valtion taidetoimikunnat seka alueelliset taidetoimikun-
nat. Taman lisaksi kulttuurille ohjautuu rahoitustukea kuntien ja kuntayhtymien kautta. Kult-
tuurin toimijat saavat rahaa myos saatididen jakamista apurahoista ja erilaisista taiteen raha-
palkinnoista. (Niinikoski & Sibelius 2003, 126.) Tata tukea on yleisemmin perusteltu kansalli-
silla kulttuurindkokohdilla ja tuettujen tuotantojen yleishyddyllisyydella. Taman myoté saa-
tuun tukeen ei ole yleensa liittynyt takaisinmaksuvelvoitetta, vaikka kdytanto vaihteleekin

suuresti julkista tukea myontavien toimijoiden kesken. (Niinikoski & Sibelius 2003, 141.)

Valtion taiteelle antama tuki pohjautuu yhteiskunnan formalisoituun pyrkimykseen yhteisesta
hyvéastéa systemaattisella tasolla. Valtion tuella turvataan kansalaisille ainakin teoriassa alu-
eellisesti ja taloudellisesti yhtalaiset mahdollisuudet taiteen ja kulttuuripalvelujen kuluttami-
seen. (Oesch 2002, 92.) Kaytannossa yksildiden taiteelle antama tuki maksetaan veroina valti-
olle, jonka kulttuuripoliittinen jarjestelma hoitaa taiteen tuen jakeluun (Niinikoski & Sibelius
2003, 53).

Kunnat taas tukevat mieluusti sellaisia tapahtumia, joita myos valtio tai jokin yksityinen taho
tukee. Valtion tuki tulee kuitenkin veikkausvoittovaroista, joiden jakamisesta polemisoidaan
joka vuosi. Ongelmana on myds se, etta valtiolta saatavan tuen maéara on pysynyt entisen
suuruisena samaan aikaan, kun tuen piiriin otetaan aiempaa useampia kulttuuritapahtumia, ja

tapahtumien kokonaisbudjetit kasvavat. (P6nni & Tuomola 2003, 187.)

Taiteen ja kulttuurin julkisella tukijarjestelmalld, joka ei nojaa markkinoihin eikéa yleison
makuun, on haluttu turvata innovatiivisen luovuuden mahdollisuus yhteiskunnassa ilman jat-

kuvia markkinatalouden aiheuttamia paineita. Ooppera- ja orkesteriteoksia - nykymusiikista
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puhumattakaan - ei juuri savelleta ja esiteta tai kaupunginorkestereita yllapideta ilman kun-
tien ja valtion tukea. (P6nni & Tuomola 2003, 189.) Julkisella kulttuuripolitiikalla on lisaksi
pyritty korjaamaan markkinoiden synnyttamia vaaristymia ja suojelemaan kotimaista tuotan-

toa kansainvélistyvilla markkinoilla (Oesch 2002, 33).

Valtion taide- ja kulttuurimenot kasvoivat viela vuoteen 1992 asti, mutta supistuivat sen jal-
keen vuosikymmenen puolivéliin saakka (Oesch 2002, 33). Vuosi 1992 onkin tavallaan viimeisin
merkittéava kddnnekohta maamme julkisen rahoituksen ja myés siihen liittyvien ohjausjarjes-
telmien kehityksessd. Tuona vuonna taiteiden ja kulttuurin julkinen rahoitus saavutti pisteen,
joka on sdilynyt huippuna yli kymmenen vuoden ajan. (Ahonen, Heiskanen & Oulasvirta 2005,
25.)

Taman jalkeen alkoivat lisdantya seka kansallisten laitosten, elokuvatuotannon ja valtion
suoran taiteilijatuen menot etta taiteille ja kulttuurille suunnattujen veikkauksen ja raha-
arpajaisten voittovarat ja niista kulttuuriin kohdistetut maararahat (Oesch 2002, 33). Tahéan
liittyy olennaisesti vuonna 1992 eduskunnan saatama teatteri- ja orkesterilaki, jolloin myds
paatettiin siirtda keskeiset kulttuuritoiminnan muodot, mukaan lukien kuntien kulttuuritoi-

minta, lakisdateisen valtionosuusjarjestelman piiriin. (Ahonen ym. 2005, 25.)

Vaikka julkinen tukijarjestelma onkin valttdmaton kulttuuritoiminnalle, sitd voidaan pitaa
myds osasyyna kulttuuritoiminnan rahoituksen ongelmiin. Julkisin varoin yllapidetyt taide- ja
kulttuuritoimijat tottuivat 1970- ja 1980-luvuilla sé&dnnélliseen rahoitukseen. Seurauksena oli
myds toimintojen tehottomuutta, eikd esimerkiksi uusien yleisdryhmien tavoittamista keinona
laajentaa rahoituspohjaa pidetty useinkaan tarpeellisena. (Oesch 2002, 33.) Tama synnyttaa
julkisen rahan dilemman, jona voidaan pitaa sen passivoivaa vaikutusta: samalla kun se ra-
hoittaa marginaalisia hankkeita, se poistaa toimijoilta ansainnan motiivin. Se synnyttaa hel-
posti hankkeita, jotka kituuttavat vuodesta toiseen, mutta eivat koskaan kasva téyteen po-

tentiaaliinsa, koska riskinottokyky ja -motiivi puuttuvat. (Niinikoski & Sibelius 2003, 164.)

Tana paivana julkisen rahoituksen tiukentamisen taustalla onkin halu ohjata kulttuuritoimijoi-
ta tuottamaan enemman sellaisia hankkeita, joille 16ytyy kysyntaa ja nain saamaan niille pa-
rempi rahoitus. Kulttuuritoimijat joutuvat talldin arvioimaan toimintaansa laajemmassa yh-
teydessa ja yhdistamaan omat kulttuuriset ja taiteelliset lahtokohtansa erilaisten yleisdryh-
mien tarpeisiin. (Oesch 2002, 94.) Tama on kuitenkin ongelmallista, koska samaan aikaan
jJulkisen rahoituksen perimmainen tarkoitus - yllapitaa kulttuuritoiminnan monimuotoisuutta -
vaarantuu. Samalla ohjelmiston koostamiseen voi kohdistua vaaranlaista painetta, mikéli osa
toimintakuluista edellytetaan katettavan esimerkiksi sponsorituloilla. (P6nni & Tuomola 2003,
189.)
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Sponsoroinnin lisédntymisesta huolimatta kulttuurikohteiden tarkeimmat tulonléhteet ovat
edelleen julkiset avustukset ja paasylipputulot. Useimmilla tapahtumilla myos vapaaehtoisten
kayttd muodostaa merkittavan taloudellisen voimavaran. Yritysyhteistyon kautta saatu lisara-
hoitus on yleensa suunnattu erityiskohteisiin ja pyritty siten turvaamaan perustoimintojen
sailyminen sponsoroinnin mahdollisesti véahentyessa ja juuri tassa yhteydessa julkisen ja yksi-
tyisen rahoituksen tarkoitus on nékyvin. Perustoimintoja yllapidetaan julkisella rahoituksella
ja toimintaa laajennetaan yritysrahoituksella. Kuitenkin vain toiseen rahoitukseen nojautumi-

nen joko seisauttaa toiminnan paikalleen tai aiheuttaa liian suuren riskin. (Oesch 2002, 101.)

Julkisen rahoituksen korvaaminen yritysten avulla ei hyddyta kulttuurikohdetta, eika edista
yhteistydn toteutumista odotetulla tavalla. Sponsoroinnin ja liike-elamén kannalta on nimit-
tain oleellisinta, etta kulttuuritoimijoilla on hyvat edellytykset tehdd omaa ydintehtavaansa
ja vasta julkisen tuen avulla on mahdollista luoda ja tarjota yrityksia kiinnostavia ja niille
kayttokelpoisia kulttuuripalveluja, jotta heidan mielenkiintonsa herdisi. (Oesch 2002, 93.)
Tasta voisi ottaa hyvana esimerkkind Englannissa toimivan palkitsevan jarjestelman, jossa
sponsoroinnilla hankittu raha kasvattaa myos julkisen rahoituksen osuutta (Oesch 2002, 94).
Tamankin jarjestelman ongelmana on kuitenkin pienempien marginaalisten toimijoiden syr-
Jaytyminen suurempien ja toimivimpien viedessa rahoituksen. Kuitenkin esimerkki osoittaa

sen, etta julkisen ja yksityisen rahoituksen vélilla tulisi olla selked yhteys.

On kuitenkin aina muistettava, etté julkista rahoitusta saava kulttuuriorganisaatio joutuu
kilpailemaan muiden kanssa jaettavissa olevista varoista. Ja aivan kuten yritysrahoitusta han-
kittaessa, vain hyvin hoidettu ja tehokkaasti markkinoiva organisaatio tai yritys voittaa tdméan
kilpailun. (Niinikoski & Sibelius 2003, 75.)

3.2 Yritysrahoitus

Julkisen rahoituksen lisdksi kulttuuritoimija voi hakea toiminnalleen yksityista rahoitusta,
jolloin mahdollisuuksia ovat vieraan ja oman padoman ehtoinen sijoittaminen, sponsoritoimin-
ta seka lahjoitukset. Naista rahoitusmuodoista sponsoritoimintaa kéasitelladén omana kokonai-
suutenaan luvussa nelja. Muista yritysrahoituksen muodoista kasitellaan tarkemmin oman

padoman ehtoista paddomasijoittamista.

Edelld mainittiin julkisen rahoituksen olevan yleisempaé ja helpommin haettavaa yleishyodyl-
listen yhdistysten kohdalla. Oman p&ddoman rahoituksessa tilanne on toinen ja tdmén mahdol-
listamiseksi on taustalla usein oltava osakeyhtid, joka mahdollistaa rahoituksen hankkimisen
osakesijoituksilla, jolloin puhutaan ulkoisesta omasta paddomasta. Toinen oman paddoman muo-
to on sisdinen padoma, jolla tarkoitetaan puolestaan tulorahoituksella hankittua, eli liiketoi-

minnasta voittona saatua kassavirtaa. (Niinikoski & Sibelius 2003, 133.)
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Padomasijoittajaa hakiessa kulttuuriyrityksella on mahdollista saada tarvitsemansa paaéoman
vakuudettomana vélirahoitus- tai muuna erityisluottona, vakavaraisuutta vahvistavana paa-
omalainana tai osakepadomasijoituksena. Naissa tapauksissa padomasijoittaja ei ole pysyva
omistaja, vaan pyrkii irtautumaan yrityksesta sovitun suunnitelman mukaisesti ja saada sijoi-
tukselleen mahdollisimman hyvén tuoton. Vaikka pysyvéa omistusta ei synnykaan, antaa oman
padoman ehtoinen rahoitus sijoittajalleen aénioikeuden yhtiokokouksessa. mutta konkurssiti-
lanteessa osakkeenomistaja on heikommassa asemassa suhteessa vieraan padoman tarjoajaan.
(Niinikoski & Sibelius 2003, 132, 145.)

Markkinatalouden taiteelle antama tuki suunnataan niille tahoille, joista on kyseiselle yksil6l-
le tai organisaatiolle eniten taloudellista hyotya. Taméa hyoty voi olla suoraa, kuten taidetta
kaupallisista lahtokohdista tuottavalla organisaatiolla, joka keraa voittonsa lipputuloista, tai
epasuoraa, kuten yritykselld, joka sponsoroi taideorganisaatiota myéhemman taloudellisen
hyddyn toivossa. Padomasijoittaja ei sijoitakaan hyvaan tuotteeseen vaan hyvan tuotteen
mukanaan tuomiin kaupallistamismahdollisuuksiin. Niinpé yritys, jossa osataan tuottaa sisal-
toa, mutta jossa ei osata kaupallistaa sisaltda, ei ole kovin houkutteleva sijoituskohde. Tama
taas johtuu siita, ettd pddomasijoittaja asettaa sijoitukselleen aina tietyn tuottovaatimuksen,
joka maaraytyy riskin mukaan. Sijoittajan vaihtoehtona on sijoittaa l&hes riskittéméaan valtion
velkakirjaan eli obligaatioon. Jos sen vuotuinen tuotto on vaikkapa 5 prosenttia, niin sijoitta-
ja vaatii osakkeilta vahintaan tuon lahes riskittdbman tuoton. Riippuen yrityksen riskisyydesta
sijoittaja liséa vield tuottovaatimukseensa riskipreemion. Mita riskisempi yritys, sen suurempi
on riskipreemio. (Niinikoski & Sibelius 2003, 53, 132, 171.)

Tama onkin kulttuurialalla ongelma, silla suomalaisten sijoittajien joukossa eléda vahvana us-
ko, ettd kulttuuriteollisuudessa menestytaan onnella ja ettei kukaan voi tunnistaa menestys-
tuotetta. Tahan liittyy suurilta osin se, ettei potentiaalisilla pddoman tarjoajilla ole yleensa
riittdvaa toimialatuntemusta kulttuurialasta kokonaisuudessaan. Toimialatuntemuksen puut-
tuminen hidastaa yksityisen pddoman siirtymista kulttuuriteollisuuteen, silla sijoittaja haluaa
ymmartaa yrityksen tuotteen, ansaintalogiikan ja markkinat. (Niinikoski & Sibelius 2003, 139,
168.)

Koska oman padoman tuottovaatimus on riskisté johtuen vieraan padoman tuottovaatimusta
suurempi, on oman padoman hinta myods kalliimpi kuin vieraan. Syita siihen miksi omaa paa-

omaa kannatta kayttaa rahoituksen saamiseksi on kuitenkin useita.

Ensinn&kin vieraan pddoman saanti helpottuu. Sijoittaja ei halua sijoittaa yritykseen, jossa
oman padaoman osuus on liian pieni. Tama johtuu siitd, ettd vieraan padoman sijoittajien tar-

kein motiivi on padoman takaisinsaanti. Jos yrityksen padoma tulisi kokonaan vieraan paa-
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oman lahteista, siihen kohdistuisivat samat riskit kuin omaan pddomaan. Talldin yrityksen

kokonaisriski kohdistuisi taysin vieraaseen padomaan.

Toiseksi koko yritystoiminnan motivaatio yrittdjan kannalta on juuri riskin ottaminen oman
padoman tuottojen saamiseksi. Yrityksen toiminnan onnistuessa sijoittaja saa korvauksen

panostuksestaan.

Kolmantena esimerkkind on oman padoman suojan antaminen yritystoiminnan vaikeuksien
varalta, sekd mahdollisuuden toimia tasavertaisempana rahoitusneuvotteluissa koskien seka
vierasta etta omaa pddomaa. Oma padoma antaa myos yritykselle alkutaipaleen rahoitusta.
Paaomasijoittaja tuo rahoituksen liséksi my®s muuta lisdarvoa, osallistumalla strategioiden
luomiseen, rahoituksen kokonaisjarjestelyihin, hallitustydskentelyyn, budjetointiin, markki-
nointiin ja johtamisjarjestelmien kehittdmiseen seka tuomalla toimintaan omaa toimialatun-
temusta. Liséksi kohdeyrityksen kaytettavissa on padomasijoittajan kotimainen ja kansainva-
linen yhteysverkko. (Niinikoski & Sibelius 2003, 133, 146.)

Oman padoman ehtoisessa sijoittamisessa on toki ongelmansakin. Useimpien kulttuuriyritysten
rahoitustarve on verrattain pieni, joka ensinnakin rajoittaa potentiaalisten sijoittajien jouk-
koa. Yksityisilla sijoittajilla ei usein ole mydskaan kiinnostusta laittaa rahojaan ainoastaan
yhteen tuotantoon, silld se muodostaisi liian suuren riskin sijoittajan kannalta. Liséksi yrityk-
selld tulee olla kansainvélistymishalukkuutta ja -potentiaalia. Tama luo paineita kulttuuritoi-
mijalle ja toiminnan kehittamiselle ja voi tata kautta aiheuttaa tuotannon laadun heikkene-
misté. Yksityistd pddomaa ei yleensd mydskdan anneta normaalin liiketoiminnan yllapitami-
seen, vaan jonkin uuden tuotteen tai prosessin kehittelemiseen, kansainvalistymiseen ja kas-
vuun. Talléin kulttuuritoimijalle tulee taas eteen riippuvaisuus muista rahoitusléhteista. (Nii-
nikoski & Sibelius 2003, 139.)

Oikean juuri tietylla toimialalla toimivan ja tiettyyn yrityksen kehitysvaiheeseen erikoistu-
neen sijoittajan I6ytdminen mahdollisimman varhaisessa vaiheessa auttaa huomattavasti néi-
den ongelmien valttamisessa. Se nopeuttaa yrityksen pddomanhankintaa ja néin saastaa myos
kustannuksia. Rahoitusta pystytéan jo aikaisessa vaiheessa kayttamaan yrityksen kehittami-
seen ja kasvattamiseen ja tatd kautta helpottamaan lisérahoituksen hankintaa antamalla kuva
tehokkaasta ja tavoitteellisesta liiketoiminnasta. Padomasijoittajan tarkoituksena onkin juuri
tarjotun lisdarvon myota edistéa yrityksen arvonnousua. Arvonnousu realisoidaan irtautumis-

vaiheessa, jolloin pddomasijoitusyhtio luopuu osuudestaan kohdeyrityksessa.

Jotta yhteistyo olisi riidatonta ja tuloksellista, tulee sijoittajan ja yrittdjan tehda hyva ja

oikeudenmukainen osakassopimus, jossa sijoittajalle annetaan oikeudenmukaiset mahdolli-
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suudet vaikuttaa omalta osaltaan yritystoimintaan ja sovitaan hyvissa ajoin mm. erimielisyyk-
sien ratkaisumenettelyista (Niinikoski & Sibelius 2003, 145-147).

4 Sponsoritoiminta

Elinkeinoelaman tuesta taiteille ja kulttuurille puhuttaessa keskipisteeseen tavallisesti nousee
sponsorointi, joka tarkoittaa sen alkuperdisessa merkityksessa yrityksen imagollista yhteisty6-
ta kulttuurikohteen kanssa, johon ei sisélly vastikkeellisuutta. Sponsoroinnin merkitys kuiten-
kin mielletaén usein eri tavoin ja periaatteessa sponsori ja kohde voivat yhteisesta sopimuk-
sesta paatya nimittamaan sponsoroinniksi melkein mita tahansa yhteistydmuotoa, jos mo-
lemmilla on samanlainen nédkemys sen sisallosta. Selvaa kuitenkin on, etta sponsorointi liite-
taan yleisesti markkinointiin ja seka yritykset etta kulttuuritoimijat kayttavat sita nakyvyy-
tensa lisddmiseen. (Oesch 2002, 65-68.)

Vaikka sponsorointiyhteistyd maaritelladn monella eri tavalla, on eri selitysten joukosta I6y-

dettavissa yhtenevaisyyksia, josta sponsoroinnin maaritelméa voidaan muodostaa.

Sponsoroinnilla halutaan vahvistaa yrityskuvaa liittdmalla sponsoroitavan imago sponsoroijaan
naiden toimijoiden laaja-alaisen yhteistyon avulla. Sponsorin kohdalla télla yhteistydlla hae-
taan yritykselle hyvaa imagoa ja yleista hyvaksyntaa tekemalla yrityksen nimea tunnetuksi
hyvien asioiden yhteydessa. Yhteistyd voi siséltédad esimerkiksi sponsoroitavan tapahtuman
hyddyntamisen asiakastilaisuuksiin, sponsorointikohteen nakymisen yrityksen tilaisuuksissa tai
viestinnallisen nakymisen yhdessa. Yritykset saattavat nykyisin lahted sponsoroimaan hanketta
myds verkostoituakseen uusille alueille ja opetellakseen uusia toimintatapoja. Kulttuuritoimi-
jat taas kayttavat yritysyhteistyon tuomaa taloudellista liikkumavaraa tarjonnan laajentami-
seen, mika tuo uutta yleisda ja samalla houkuttelee my6s uusia sponsoreita. Olennaista on,
ettd sponsorointi edellyttaa aina sponsoroijan ja sponsoroitavan monitasoista yhteistyota,
josta on taloudellista hyotya seka rahoittajalle etta tuen saajalle. (Oesch 2002, 19, 66, 97;
Rope 2005, 125.)

Sponsoroinnin luonteen erilaisista painotuksista huolimatta kyse on jonkin materiaalisen hyo-
dyn (raha, tavara, palvelu) siirtymisesta sponsoroidulle osapuolelle ja vahintdén aineettoman
hyddyn, esimerkiksi yrityksen imagon tai tunnettuuden lisddntymisesté yhteistyon tuloksena.

Hyvantekevaisyys ja lahjoitukset eivat ole sponsorointia. (Oesch 2002, 19.)

Yleensa kulttuurisponsorointisopimusten rahallinen hydty ei kuitenkaan ole suoraan mitatta-
vissa, koska niihin ei yleensa liity mitdan varsinaista yrityksen tuotteiden myyntid. Suoraa
taloudellista hyotya ei pitkallakaan aikavalilla ole voitu todentaa. Sen sijaan kulttuurilla tode-

taan olevan kestovaikutusta ja onnistuneesta kohteesta saattaa tulla palautetta vuosienkin
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kuluttua. Sponsoroijalla kulttuurin sponsorointi nakyy pitkalla aikavalilla yrityskuvassa ja asia-
kassuhteen pysyvyytena ja syvenemisend. Kulttuuritoimijalle esimerkiksi suuri valtakunnalli-
nen ja hyvassa maineessa oleva sponsori voi lisata kulttuuritoimijan uskottavuutta ja luotet-
tavuutta seka helpottavan myds muiden yritysten ratkaisuja, vaikka sponsorisopimuksen ra-

hallinen hyoty ei olisikaan merkittéava. (Oesch 2002, 75, 78.)

Sponsorisopimusten laatiminen ja yhteistyén aloittaminen on aina tapauskohtaista. Kuitenkin
sopimuksissa pyritaan sitouttamaan osapuolet vahintaan kolmen vuoden yhteistyéhon, mika
on etenkin yritysten tavoitteena. Pitkdaikaisempien sopimusten avulla yhteisty6ta voidaan
laajentaa laadullisesti ja yritykset oppivat yhdistamaan siihen enemman muita kuin kaupalli-
sia elementteja. Samalla yritykset pystyvat monipuolistamaan nakdékulmaansa kuva- ja savel-

taiteesta myds muille kulttuurin ja taiteen aloille. (Oesch 2002, 81, 89.)

Yritysyhteistyd lisda kulttuurikohteen tydmaaraa neuvotteluista alkaen. Silloin on oltava eri-
tyisen huolellinen, jotta osapuolille ei jaa epaselvéksi misté sovitaan. Tarkeaa on, etté yrityk-
sia lahestyttaessa pyritadn osoittamaan selkeasti, etta kyse ei ole pelkastaan rahan saamises-
ta, vaan kulttuuritoimijalla on myds halua ja riittavat valmiudet tarjota jotain vastikkeeksi.
(Cesch 2002, 75, 87.)

Kulttuuritoimija taas edellyttaa paayhteistybkumppanilta merkittavampaa taloudellista sijoi-
tusta kohteeseen ja vastikkeeksi tarjotaan enemman nakyvyytta ja vieraanvaraisuuspalveluja

kuin alemman tason sponsoreille (Oesch 2002, 76).

Niin kuin tutkimuksessa jo aikaisemmin on tullut ilmi, perustoimintojen rakentaminen sponso-
roinnin varaan ei ole suotavaa, vaan sponsoriyhteistyon tulee kohdistua ensisijaisesti erityis-
tuotantoihin. Varoja tulee kayttda markkinointiin tai yleensa toimintaan, joka tuo nakyvyytta
seka yritykselle etté kulttuuritoimijalle, nimittéin yleiso ei l16yda hyvaakaan tuotetta, jos sita
ei osata markkinoida. Yritysyhteisty6lla on toisaalta myds valillinen yhteys sisallon laatuun
sen toteutuksen kautta, silla paremmat taloudelliset mahdollisuudet vaikuttavat siihen mita

pystytaan tekemdaan ja tarjoamaan. (Oesch 2002, 69, 83, 89.)

Yksittaisina toimijoina sponsoroinnin lisddmiseksi valtion, elinkeinoelaman tai kulttuuritoimi-
joiden tulisikin merkityksen korostamisen sijaan enemman pyrkid osapuolten tasavertaiseen
kanssakaymiseen ja vuoropuheluun. Esimerkiksi pienten kulttuuritoimijoiden yritysyhteistydtéa
tulisi kehittaa erillisella markkinointituella tai yhteisella alueellisesti keskitetylla markkinoin-
ti- ja sponsorihankintajarjestelmalla, jonka mahdollistaisi julkinen tuki. Taiteenalojen keskus-
Jarjestot voisivat myos ryhtyéd hoitamaan oman alansa tiedotusta yrityksiin ja esimerkiksi te-

atteritapaamisiin voisi kuntien kulttuurilautakuntien ohella vieda yritysten edustajia tutustu-
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maan tarjontaan. (Oesch 2002, 93, 102.) Naiden asioiden toteuttaminen edesauttaisi kulttuu-

ritoimijoiden sponsoriyhteistyota.

Taytyy kuitenkin muistaa, ettéd onnistumisen taustalla ei valttamatta aina ole perusteellinen
taustatietojen selvittely, tuotteistaminen, omien tarpeiden jasentely ja jarjestelméallinen
etsintd. Monellakaan kulttuuritoimijalla ei ole siihen tarvittavaa osaamista, henkilostoa eika
aikaa. Usein yhteisty0 voi saada alkunsa vain joukosta sopivia yhteensattumia. Sopiva yhteis-
tybkumppani saattaa I6ytya kulttuuritoimijan tyontekijoiden henkilékohtaisten suhteiden
kautta, hyddyntamallda omien sidosryhmien yhteyksia lilkkemaailmaan tai seuraamalla eri yri-
tysjohtajien kiinnostusta kulttuuriin. (Oesch 2002, 75.) Kuitenkaan ei saa unohtaa kappaleen
alussa lueteltuja tekijoita, joita ilman suhteiden kautta toimiminenkin on vaikeaa. Seuraavis-
sa kohdissa kasitellaan tarkemmin néaita onnistuneen yritysyhteistyon kannalta valttamattomia

tekijoita.

4.1  Sponsoroinnin lahtékohtia

Keskusteluyhteyden saaminen yritykseen on sponsorointiyhteistyon aloittamisen kannalta
keskeinen tehtéva (Oesch 2002, 27). Tahan liittyen on tarkeda, etté hakija osaa ottaa yhteyt-
ta oikeaan henkil66n. Suuressa osassa yrityksia paatokset tekee yrityksen ylin johto, mikali
yrityksessa ei ole kaytdssa varsinaista kulttuuristrategiaa, jolloin taas vastuuhenkil® voi olla
naista vastuualueista vastaava henkild, kuten markkinointi- tai viestintgjohtaja. (Niinikoski &
Sibelius 2003, 176.) Henkilokohtaisten tai muuten aiempien yhteyksien puuttuessa, oikean
avainhenkilon 16ytdminen ja kiinnostuksen herattdminen saattaa usein vaatia paljon ty6ta ja
aikaa. Kun tavoiteltavaan yhteistydyritykseen saadaan luotua kontakti, on ensiarvoisen tar-
keata tietda ne pelisdannot, joita yhteistydyritykset edellyttévat sponsorointikohteiltaan.
Toinen tarked tekija on ottaa huomioon juuri sen yrityksen ajatusmaailma ja arvot, jota ol-
laan lahestymassa. Jokaisen yhteistydn tulisi perustua nimittdin osapuolten yhteiseen néake-

mykseen, joka lahtdkohtana aloittaa pitkaaikaisen yhteistydkumppanuuden.

Tahan liittyen on kulttuuritoimijan tarkalla segmentoinnilla ratkaistava ensinnakin se mité
yrityksia pyritdan lahestya. Olennaista on 16ytda ne asiakasryhmat, joiden arvostukset ovat
keskendan samanlaiset, mutta muista segmenteista eroavat. (Rope 2005, 48.) Tama segment-
tiratkaisu vaikuttaa kaikkiin kolmeen muuhun liikeideaelementtiin, joita ovat imago, tuot-
teet/palvelut sekd tapa toimia. Kuviosta 2 nékee kaikkien neljén liikeideaelementin linkitty-

misen toisiinsa.

Segmenttiratkaisun jalkeen madritettavat imagotavoitteet vaikuttavat tarjontasisaltoon ja
tapaan toimia, kolmantena tehtéva tarjontasisaltd ohjaa toimintatapaa, joka on tydjarjestyk-

sessa viimeisena (Rope 2005, 45).
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1) Kohderyhmét eli seg- .| 2) Imago (tavoite)
menttikokonaisuus
= Kenelle = Mil]4 saan ostamaan?

A\ 4 y
3) Tuotteet / Palvelut 4) Tapa toimia

= Mit&a? = Miten tuotan?

Kuvio 2: Markkinoinnillisen liikeidean rakentamisen tydjarjestys (Rope 2005, 45).

Toimivan kulttuuriyhteistydn perustana on toisen osapuolen huomioonottaminen yhteistyon
kaikissa vaiheissa. Tama edellyttad suunnitelmallista projektin kokonaishallintaa ja
-strategiaa, jossa toimijoiden keskindisella yhteistydlla on olennainen osa. (Niinikoski & Sibe-
lius 2003, 182.) Taman takia kulttuuritoimijan tulisi pyrkiad alusta asti osoittamaan, etta juuri
hanen palvelunsa tai tuotteensa on se mista yhteistydyrityksen kiinnostus herda. Tama teh-
daan joko raataldimalla oma tuote yritykselle sopivaksi, taikka vetoamalla arvoihin, jotka

yrityskin kokee omikseen.

My6s kulttuuritoimijan puolelta koko toiminnan rahoituksen kannalta tarkeimpia ovat ne yri-
tykset, jotka uskovat kulttuuritoimijaan alusta alkaen, eivatka lahde mukaan kuin mahdolli-
sesti vasta sitten, kun kulttuuritoimija on saanut luotua ymparilleen toimivan organisaation ja
tamaén avulla tuloksellisen toiminnan muiden yhteistdiden kautta. (Niinikoski & Sibelius 2003,
177.)

Sponsoreita lahestyttéessa ja sponsorisopimuksia laadittaessa kannattaa edella esiin tulleiden
asioiden lisaksi ottaa huomioon muutamia kaytannon asioita, jotka voivat olla tehokkaita apu-

keinoja tilanteessa, jolloin sponsorin mielenkiinto nayttaa laskevan.

Kun lahtee hakemaan sponsoria, kannattaa yrityksille tarjota erihintaisia paketteja esimerkik-
si paadyhteistydtasolla ja tavarantoimittaja- tai palveluyritystasoilla. Pelkastaan paayhteistyo-
kumppania varten kannattaa suunnitella erilaisia yhteistydpaketteja, jotka voivat erota seka
rahamaarallisesti etta sisallollisesti. Talloin tulee kuitenkin huolella miettia ja perustella ne
tekijat, mitk& antavat jokaiselle ratkaisulle yhtalaisen lahtékohdan. (Grey & Skildum-Reid
2005, 97-98.) Peruslahtokohtana yleisesti on nimittédin se, etté rahallisesti edullisin vaihtoehto

on paras, ja juuri tama lahtdkohta on kumottava.

Pienemmissa ja yksilollisemmissa tapahtumissa hyvana keinona taas on hakea toteutettavalle

tapahtumalle vain yksi, kaksi tai enintaan kolme yhteistydyritysta, jolloin kyseinen tapahtuma
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profiloituu selkeammin tapahtumaa sponsoroivaan yritykseen taikka yrityksiin. Varsinkin ta-
pahtumien yhteydessa sponsoreille on nimittéin tarkeaa tulla selkeadsti huomioiduksi osana
tapahtumaa ja sen mahdollistamista. My&s rahallisen panoksen méaéra voi olla huomattavasti
suurempi keskittamalla yhteisty6 vain muutaman toimijan kanssa. (Niinikoski & Sibelius 2003,
176.)

4.1.1 Sponsoroinnin historia ja kehitys

Sponsorointi on aikaisemmin keskittynyt padpainoisesti urheilutapahtumien yhteyteen, joka
hyvan nakyvyytensa ansiosta on edelleen tarkein sponsorikohde. Kuitenkin viime vuosikymme-
nind sponsorointi on ohjautunut yha enemman myoés kulttuuritoimijoille ja varsinkin merkitté-
véa kéannekohta kulttuurin sponsoroinnissa oli 70- ja 80-luku, jolloin sponsorointi alkoi kehit-
tya kokonaisuudessaan yha yleisemmaksi markkinoinnin muodoksi. Téta on omalta osaltaan
edesauttanut ihmisten vapaa-ajan maaran kasvu, joka on ohjannut ihmisid yha enemman ur-
heilu- ja kulttuuriharrastusten piiriin. Myds perinteisen mainonnan kustannusten nousu ja
maaran kasvu on pakottanut yrityksia etsimaan uusia tehokkaampia markkinointikanavia
(Oesch 2002, 35).

1990-luvun alun lama osaltaan laimensi yritysten sponsorointihaluja ja -mahdollisuuksia. Maa-
réllisesti sponsorointi ei kuitenkaan vahentynyt niin paljon kuin rahaméaarat osoittavat ja
1990-luvun loppupuolen kehitys puolestaan lisasi yritysten kiinnostusta kulttuuriin, minka
seurauksena kulttuurin ja taiteen julkisuusarvo ja yleensa arvostus nousivat (Oesch 2002, 55).
Laman aikana yritykset saivat myds sopimuksia edullisemmin kuin 1980-luvun huippuvuosina,
joka edesauttoi nykymuotoisen sponsoroinnin kehitystd. Samaan aikaan alkaneet julkisten
kulttuurimaararahojen leikkaukset ohjasivat kulttuuritoimijoita rahoitusvajeineen aiempaa
enemman yritysten puoleen ja entisté kovempi kilpailu sponsoreista edellytti taas kulttuuri-
toimijoilta entistd enemman liiketaloudellista osaamista sponsorointia haettaessa. (Oesch
2002, 36.)

Kulttuurisponsoroinnin yleistyessa sen hoitaminen on ammattimaistunut seké kulttuuritoimi-
joiden ettd yritysten osalta. Yritykset ovat huomanneet uudenlaisen yhteistydn innovaatioar-
von ja kustannustehokkuuden uusien aiempaa tarkemmin rajattujen kohderyhmien tavoitta-
misessa. Markkinointi- ja viestintavalineena seka yritysten keskindisessa suhdetoiminnassa
kulttuurisponsoroinnin moninaisuus, jossa yhdistyvéat yhteiskuntavastuu, yhteistyd ja kaupalli-
set arvot, tarjoaa kiinnostavia mahdollisuuksia yritysten tunnettavuuden ja imagoprofiilin
kohottamisessa. Taman myota pyritdan yha enemman sijoittamaan yleishyodyllisiin toimintoi-
hin seka niiden kehittamiseksi, ettd hydtymaén niiden kaupallisista arvoista (Oesch 2002, 19).
Sponsoroinnin vaikutukset ovatkin heijastuneet toisaalta kulttuurin tuottamiseen ja sisaltoon,

toisaalta arvostuksen ja viestinnallisen kilpailutilanteen muutoksina. (Oesch 2002, 9.)
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Kulttuurisponsoritoiminnan ammattimaistuminen nakyy myés siind, etté tdéhan mennessa kult-
tuuritoimijat ovat olleet yhteistybkumppanin etsinnésséa selvasti aktiivisempi osapuoli, mutta
suurimpiin tapahtumiin ja nakyvasti esilla olleisiin toimijoihin on tullut yrityksiltakin yhtey-
denottoja (Oesch 2002, 74). Yritykset ovat alkaneet kayttdd myds enemman sponsoritoimisto-
ja, jotka ovat hakeneet yrityksen arvoihin sopivia sponsorikohteita. Sponsoritoiminnasta on
siis selvasti tullut osa yritysten markkinointiviestintaa, eika sita enaa néahda erdanlaisena vel-

vollisuutena tukea taiteellista toimintaa.

Sponsoroinnin ja erilaisten yritysten kanssa tehtéavien yhteistydsopimusten merkitys kulttuu-
rintarjoajien tulonlédhteena kasvaa edelleen ja etenkin yritysten kéasitysten mukaan kulttuuri
ei nykyisin tule toimeen ilman yritysrahoitusta, koska julkinen rahoitus on pienentynyt (Oesch
2002, 69). Ongelma on kuitenkin palveluiden tuotteistamisessa ja markkinoinnissa yrityksille,
joka monelle kulttuuritoimijalle on kynnyskysymys (Niinikoski & Sibelius 2003, 83). Kulttuuri-
toimija joutuu lisdéntyvassa maarin ottamaan huomioon yritysten tarpeet oman toimintansa
ja ohjelmistonsa suunnittelussa, mikd edesauttaa sponsorirahoituksen hankintaa, mutta toi-
saalta voi antaa kulttuuritoimijalle vaaran kasityksen, ettd omaa toimintakenttad tulisi kaven-

taa.

Nykypaivana yritysyhteistydn ei kuitenkaan katsota endé sitovan liiaksi, eika silla koeta olevan
kielteista vaikutusta kohteen imagoon tai toimintaan (Oesch 2002, 71). Kuitenkin sponsorointi
tulee edelleen keskittyméaan tunnetuille ja asemansa vakiinnuttaneille kulttuuritoimijoille,
joka voi osaltaan pakottaa marginaalisten toimijoiden kaupallistamaan toimintojansa yrityk-
sille mielekkdammiksi. Tama puolestaan vaikuttaa pitkalla aikavalilla koko kulttuurin kent-
taan ja sen monimuotoisuuteen, ellei julkista tukea vastapainoksi kohdisteta juuri néihin ko-
keellisiin ja uutta luoviin kulttuuritoimintoihin, jotka eivat kiinnosta liike-elaméaa. (Oesch
2002, 35.)

Sponsorointi onkin pohjoismaisissa hyvinvointivaltioissa - Suomi mukaan lukien - nahty alku-
jaan ongelmallisena, koska on pelatty ”kaupallisen sektorin” sen kautta ulottavan vaikutus-
valtansa kulttuurituotannon strategioihin ja tuotokseen. Parin viime vuosikymmenen aikana
tama ajattelu on kuitenkin korvautunut lievemmalla nakemykselld, jossa korostetaan sponso-

rointia elinkeinoeldman ja kulttuurin tasa-arvoisena yhteistyéna. (Ahonen ym. 2005, 116.)

Nykyaikaisen sponsoroinnin lahtokohtana on, etteivat yhteiskunnalta saatavat taloudelliset
voimavarat endd vastaa kulttuurin toiminnallista tarvetta, eivatkd anna kehitysmahdollisuuk-
sia (Oesch 2002, 69). Naiden puuttuvien voimavarojen kattamiseksi tarvitaan rahoitusta yri-
tyksilta, joiden tehtavana tulisi olla juuri kehityksen mahdollistaminen. Yritysrahoituksen
tuoman lisdarvon avulla onkin pystytty toteuttamaan sisalloltaan juuri sellaisia kohteita, joi-

hin ei aiemmin olisi ollut taloudellisia edellytyksia (Oesch 2002, 83). Taman vuoksi onkin tar-
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ke&a rakentaa toimiva yhteisty6 kulttuuritoimijan, julkisen rahoituksen ja sponsorirahoituksen

vélille, jattamatta ndista yhtakaan tekijaa ulkopuolelle.

4.1.2 Sponsoroinnin muodot

Sponsoroinnin toteuttamisen muotoja I6ytyy useita. Se voi olla suoraa rahallista tukea tai
sitten valillista, jolloin yritys esimerkiksi antaa kayttdén omia tuotteitaan tai kustantaa mui-
den tuottamia palveluja (Oesch 2002, 19). Sponsorikohteelta voidaan taas saada tiettyja yh-
teistyon edellyttamia vastikkeita, joita voi olla vapaaliput konsertteihin, esiintymiset sponso-
riyrityksen tilaisuuksissa tai muita tdman tyyppisia hyétyja (Ahonen ym. 2005, 116). Toimin-
taan ei kuitenkaan valttamatta liity varsinaisia sitoumuksia vastavuoroisuudesta, joskus pelk-
ka yrityksen nimen néakyminen tapahtumien yhteydessa ja painotuotteissa voi kattaa yhteis-
tyon vaatimukset. Tama on kuitenkin nykypaivana harvinaisempaa ja yleisemmin nékyvyys on

vain yksi tarked yhteistyon osa yhdessa muiden toimintojen kanssa. (Oesch 2002, 27.)

Suora sponsorointi onkin vahentynyt ja erilainen yritysyhteistyd taas voimakkaasti lisdantynyt.
Tama nayttaa viittaavan siihen, etté taiteiden ja yritysmaailman valiset suhteet ovat tulleet
entista arkipaivaisemmiksi liiketoimintasuhteiksi. Se on myds yksi niista indikaattoreista, joka

osoittaa julkisesti tuetun toiminnan ja markkinaperusteisen toiminnan lahestyneen toisiaan.

Sponsorointiyhteistydssa pitédd muistaa, ettei se ole ainoastaan rahaa tai muita hyodykkeita,
vaan yhteisty6 vaatii sen osapuolilta myods aikaa sovittujen asioiden hoitamiseen. Aikaa on
kuitenkin kaytettavissa vain rajallisesti, joka voikin aiheuttaa tiettyja ongelmia. Esimerkiksi
yksi henkild voi vastata yksin suurenkin yrityksen sponsoroinnista. Talldin meneillaan olevaan
yhteistydhdn paneutumiseen ja tiedon etsintédan uusista kohteista I6ytyy aikaa yleensa vain
silloin, kun sopimusten uusiminen tai kohteen vaihtaminen ovat ajankohtaisia ja tama menet-

tely ei palvele kumpaakaan osapuolta. (Oesch 2002, 84-85.)

Sponsorointimuotojen lisdksi on hyva muistaa, etta sponsorointi on vain yksi elinkeinoelamén
tuen muodoista. Muita keskeisid muotoja ovat verovapaat lahjoitukset, taidehankinnat ja muu
yritysyhteisty0, jota tulisi omalta osaltaan pitda myos tarkedna osana sponsoritoimintaa.
(Ahonen ym. 2005, 116.)
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4.1.3 Sponsoroinnin kohdistaminen

Perinteisesti sponsorointi on kohdistunut urheiluun, joka on tanakin paivana yleisin sponso-
roinnin muoto. Kulttuurin sponsorointi on kuitenkin jatkuvasti yleistynyt aina 1980-luvulta
lahtien ja tullut yhdeksi kdytetyimmista sponsorikanavista (Oesch 200, 32). Yrityksille on kui-
tenkin edelleen kohtalaisen tarkeaa sponsorointikohteen nakyvyys, jonka takia suurta yleiséa
houkuttelevat urheilu- ja massatapahtumat seké suositut konsertit ja nayttelyt tulevat aina
olemaan tarkeimpia kohteita, vaikka yrityksilla olisikin halua rahoittaa muitakin kohteita.
(Oesch 2002, 91.)

Toisaalta yh&@ useampien yritysten ottaessa myos kulttuurin sponsorointikohteiden listalle,
Julkisuudessa pysyminen on edellyttanyt aiempaa nayttavampia ja rohkeampia kohteita, jol-
loin myds marginaalisilla toimijoilla on ollut mahdollisuus hakea sponsoria (Oesch 2002, 35).
Tassa on kuitenkin ollut edellytyksena tietyn tasoinen menestys ja arvostus omalla toiminta-
kentalla. Erityisesti tdma kilpailu yritysten mielenkiinnosta nakyy paakaupunkiseudulla. Kult-
tuuritoimijan on selkeésti erottauduttava sekd oman toiminta-alansa ettd muiden kulttuuri-
muotojen ja vapaa-ajan palvelujen tarjonnasta. Muualla vaikeudet ovat taas yritystoiminnan

vahaisyys ja yritysten pienuus (Oesch 2002, 87).

Nakyvyys ei kuitenkaan ole kaikki kaikessa, vaan peruslahtokohta on samanlainen niin kaupal-
liseen, ei-kaupalliseen kuin yhteiskuntavastuuseenkin perustuvassa sponsoroinnissa. Kulttuuri-
toimijan rahoitusrakenteen on oltava kunnossa myds toimintakulujen ja omien tulojen osalta.
Tassa on taustalla ajatus yhteistyon hyvéasta toteutumisesta, silla toimivan rahoituksen omaa-
valla kulttuuritoimijalla on myos yleisesti tarvittava ammattiosaaminen ja valmiudet sponso-
riyhteistyon tehokkaalle toteuttamiselle. Taman lisaksi ndama kulttuuritoimijat kykenevat
itsendisesti kehittamaén toimintaansa muiltakin osin, jolloin sponsoroinnin hyédyntaminen on
osoitettavissa myos tuloksellisesti (Oesch 2002, 35). Hyvan yhteistydn taustalla voi olla myds
sponsoroinnin keskittaminen pienempiin kohderyhmiin ja useampivuotisten sopimusten sol-
miminen, joiden ansiosta sponsoroinnista tulee hallittavampaa ja pitkdjanteisempéaa toimin-
taa (Oesch 2002, 102).

Yritysten motiivit kulttuurin sponsoroinnille 16ytyvéat kulttuurin tarjoamista mahdollisuuksista

kehittaa julkisuuskuvaa ja suhdetoimintaa ja edellytykset sponsoroinnille on kulttuuritoimijan
valmiudessa yllapitéa perustoimintoja sekd hoitaa yhteistyota keskimaaraista paremmin. Kult-
tuurimuodoista kiinnostavimpia kohteita, joihin sponsorointi padasiassa kohdistuu, ovat savel-
taide, musiikkitapahtumat seka kuvataiteet (Oesch 2002, 31).
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4.1.4  Sponsoroinnin ongelmat

Kulttuurisponsoroinnin ongelmat tulevat paaasiallisesti yhteystydkumppaneiden tietamatto-
myydesta toisiaan kohtaan. Yritykset eivat aina née sponsoroinnin moniulotteisuutta eivatka
ymmarra kohteen sisdistd maailmaa taikka erilaisia materiaalisia ja immateriaalisia mahdolli-
suuksia, vaan kulttuuritoimintaan suhtaudutaan epaluuloisesti (Oesch 2002, 88). Kulttuurialal-
la tulee taas vastaan liiketoiminnallisen ajattelun ymmartaméattomyys seka toimijoiden koke-
mattomuus, joiden takia sponsoria harvoin osataan lahestya yritykselle mielekkaalla tavalla.

Seuraavassa avataan enemman seka yrityksen etta kulttuuritoimijan keskeisia ongelmia.

Yrityksilla ongelmat liittyvat tiedon saantiin sopivista kulttuurikohteista seka kohteen hyédyn-
tamiseen, koska yrityksilta yleisesti puuttuu kulttuurikohteiden ohjelmistotarjonnan suunnit-
teluun ja kaytannon jarjestelyihin vaadittava ammattitaito (Oesch 2002, 82). Taman takia ei
osata perustellusti puuttua yhteistybkumppanin valintoihin, jolloin vaarana on etta tahtomat-
ta vaikutetaan kulttuuritoiminnan sisaltéon, nékyvyyden ja julkisuuden vaatimusten ohjatessa
yritysrahoitusta (Oesch 2002, 32). Kasvava julkisuushakuisuus korostaa mielikuvia, jolloin

kulttuuritarjonnan sisélto jaa toisarvoiseksi. (Oesch 2002, 55.)

Yritysten tietamattomyys kulttuuritarjonnan monimuotoisuudesta on osaltaan syy sponsoroin-
nin keskittymiseen valtavirran toimijoihin. Toinen selked syy on pienten toimijoiden osaamat-
tomuus tehdd itsedan yritykselle houkutteleviksi ilman, etté joutuisivat luopumaan omista

taiteellisista ndkemyksistaan ja muuttamaan toimintaansa kaupallisemmaksi. Tahan on selke-
asti vaikuttanut kilpailun lisé&ntyminen sponsoria hakevien keskuudessa, joka on vaikeuttanut
uusien yhteistyoyritysten saamista. Erityisesti tdma on koskettanut valtavirtojen ulkopuolella
olevaa uutta ja kokeilevampaa kulttuuria esille tuovia toimijoita, joiden on melkein pakko

muuttaa toimintatapojaan muun kuin julkisen rahoituksen saamiseksi. (Oesch 2002, 75.)

Yritysrahoituksen ja julkisen tuen vélisten pelisdantéjen puuttuessa lyhytjannitteisen sponso-
roinnin katsotaan synnyttavan ongelmia yritysten kiinnostuksen loppuessa ja vaihtaessa koh-
detta. Toisaalta taas usean kulttuuritoimijan taloudellinen rahoitus koostuu hyvin pitkalti
valtion, kuntien ja erilaisten rahastojen avustuksista, joista paatetaan vuosittain, tallin yri-
tykset eivat voi useampivuotisia sopimuksia tehdessaén olla aina varmoja pystyyké vastapuoli
toteuttamaan kaikki sovitut suunnitelmat ja lupaukset, koska tehokas toiminta vaatii sponso-
roinnin tueksi myos julkista rahoitusta (Oesch 2002, 86). Julkisen ja yksityisen sektorin roolille
ja tehtaville taiteen ja kulttuurielamén rahoittajina pitaisikin laatia selkeéat pelisdannot, jotta
rahoituksen keskittyminen vain julkisuudessa nakyville toimijoille, ei ohjaisi itse kulttuuritoi-
mintaa. (Oesch 2002, 32.)
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Vaikka yritysten kaupallinen tulostavoitteellinen ajattelu tuokin omat ongelmansa sponsoriyh-
teisty6hon, on kulttuuritoimijoilla ongelmana taas juuri tdman kaupallisuuden ymmartamat-
tomyys. Taman takia vastikkeiden antamisessa tormatéan usein vanhoihin asenteisiin kulttuu-
rin ja taiteen henkisesta ylemmyydesta ja kaupallisuuden vaaroista. Sponsorointi halutaan

nahda vain eraénlaisena lahjoitustoiminnan nykyaikaisena muunnoksena (Oesch 2002, 85).

Kulttuuritoimijat eivat aina tunnu ymmartavan sitd, etta sponsoroinnin ammattimaistuessa
my®s yritysten vaatimukset ovat kasvaneet ja ndiden vaatimusten toteuttaminen vaatii tietty-
Jé voimavaroja, lahtien aina lahestyttavien yritysten taustatietojen selvittelysta (Oesch 2002,
80). Tama tietamattomyys voi olla juuri suurimpia syité siihen, miksi sponsoriyhteistyd nah-
daan niin ongelmallisena kulttuuritoimijoiden keskuudessa. Koska tietamysté asiasta ei ole,
tuntuvat vastaan tulevat kysymykset entista tydladammilta ja vaikeammilta toteuttaa, jolloin

turhauduttaessa voimavaroja kaytetaan vaarin.

Paaasialliset ongelmat kulttuurin sponsoroinnissa ovat siis osapuolten molemminpuolinen tie-
tamattomyys toistensa toimintatavoista ja mahdollisuuksista, jonka takia mahdollinen yhteis-
ty6 voi kaatua jo yhteydenottovaiheessa. Tahan on usein syyna tarvittavien henkildiden puut-
tuminen toiminnasta. Suuristakin yrityksista saattaa puuttua sponsorointiin keskittyva osasto
tai henkil®, jolloin tuloksellisen yhteistyén rakentaminen on mahdotonta, koska yhteisty6ta ei
pystyta seuraamaan tarpeellisella tasolla. Kulttuuritoimijoilla tulee ongelma selvemmin ehkéa
pienten organisaatioiden kautta, jolloin ei ole varaa irrottaa henkil6a vastaamaan sponsoroin-
nista ja sen tuomien sovittujen asioiden toteutuksesta. Tdman takia suuret nayttavat tapah-
tumat, jotka suurilta osilta perustuvat jo itsessaéan kaupallisuuteen ja tulokselliseen liiketoi-

mintaan, jattavat pienet marginaalitoimijat jalkoihinsa.

Edella mainittujen ongelmien liséksi sponsorointiin vaikuttaa suurelta osin kokonaistaloudelli-
sen tilanteen tuomat vaihtelut elinkeinoelamaéan, kuten taantumat ja lamat. Talouden suh-
danteet kohdistuvat yritysrahoitukseen herkemmin kuin valtion rahoitukseen, jolloin muutok-
set ovat jyrkempia ja tapahtuvat nopeammin. Naiden varalle elinkeinoelamé pyrkii ennakoi-
maan muutoksia ja varautumaan niihin karsimalla ylimaaraisia kustannuksia, kuten vahentéa-
malla sponsorointia (Oesch 2002, 47). Talouden suhdanteet ja markkinatilanne heijastuvat
my®6s sponsorointisopimusten hinnoitteluun, jolloin sponsorointi saattaa lukumaaraisesti vaih-

della sen rahallista arvoa huomattavasti vahdaisemmin (Oesch 2002, 42).

Taloudellisten voimavarojen vahentyessa kulttuuritoimijoiden luovuus ja hankkeiden toteutus
ovat karsineet. Taloudellisten voimavarojen on enenevassa maarin huomattu olevan yhteydes-
sa luovuuteen. (Oesch 2002, 71.)
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4.1.5 Verotuksellisia nakokohtia

Sponsoroinnin verotuksesta ja sen uusimisen tuomasta mahdollisuudesta lisata taiteen ja kult-
tuurin taloudellisia voimavaroja yksityisen rahoituksen avulla, on kayty paljon keskustelua,
mutta suurempiin toimenpiteisiin ei ole kuitenkaan ryhdytty. Toki erilaiset toimikunnat ovat
pohtineet erilaisten verohelpotusjarjestelmien kehittamista, jonka avulla yksityiset henkilot
ja yritykset voisivat vahentaa verotuksessaan osan kulttuuriin ja taiteeseen kohdistuvista lah-
jJoituksistaan ja investoinneista. Nama toimet kuitenkin edellyttaisivat niin suuria muutoksia
tulo- ja varallisuusverolakeihin seké lakiin elinkeinotulon verottamisesta, etta hankkeista on
luovuttu. (Oesch 2002, 37.)

Mistd taméa muutoshalukkuus sitten johtuu? Pekka Oeschin yrityksille ja kulttuuritoimijoille
teettdmassa kyselyssa esimerkiksi yritykset eivat nahneet verotuksellisia tekijoité ja niista
saatavia etuja kovinkaan suurena vaikuttajana sponsorointipaatokseen. Osittain tdma johtuu
varmasti siitd, ettei sen katsota poistavan laajemman yhteistydn muita konkreettisia esteita,
kuten tuotteistamisen vaikeuksia tai muiden vastikkeiden l6ytamista (Oesch 2002, 100). Sa-
moin vaikka sponsorointiin kdytettyja rahoja ei sellaisenaan voikaan vahentéa lopullisessa
yhtidverotuksessa, voidaan sponsorointimenot kuitenkin vahentaa liiketoiminnan harjoittami-

sesta aiheutuneina kustannuksina, muiden markkinointikulujen tapaan (Oesch 2002, 37).

Kulttuuritoimijat taas nakevéat verovahennysten muodossa sponsoroinnista annettavan suoran
taloudellisen hyédyn olevan hyva keino yritysrahoituksen lisddmiseksi. Tulevatko siis jalleen
vastaan ristiriitaiset kasitykset osapuolten valilla, jolloin tartutaan liiaksi asioihin, joilla ei

yhteistydn kannalta ole oleellista merkitysta?

4.2  Imagon rakentaminen

Seuraavassa kasitellaédn hieman imagon rakentamista kulttuuritoimijalle, joka on tietyssa
mielessa edellytys kulttuuritoimijan uskottavalle toiminnalle. Imagoon liittyen kasitelldan
my6s kulttuuritoiminnan tuotteistamista, jonka puuttuminen on usein mainittu eraana tai-
dealojen heikkoutena yhdessa markkinointiosaamisen kanssa (Pénni & Tuomola 2003, 188).
[Iman imagoa tai imagokasitystd omasta toiminnasta, on erittéin vaikea lahestya mitaan toista
tahoa, esimerkiksi rahoituksen hankkimisessa saati sitten ohjelmien myymisessa. Selkeén ja
muista erottuvan imagon rakentaminen antaa hyvat lahtdkohdat koko toiminnalle aina tuot-
teistamisesta alkaen. Taman takia kulttuuritoimijan tulisi yritysten tavoin ndhda imago péaa-
maarand, joka maaritetaan ennen kuin tuotesiséaltéa ja toimintaratkaisuja maaritetadan mark-
kinoinnillisessa mielessd. Imagon avulla kulttuuritoimijalle ja sen tarjonnalle rakennetaan
vetovoima eli hehkeysperusta, jonka avulla markkinoilla on mahdollista menestya. (Rope

2005, 53.) Totta kai on muistettava omat tavoitteet ja ndkemykset, joiden mukaan toiminnal-
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le valitaan sen arvomaailmaan sopivat segmentit, joille imagoratkaisu perustetaan. Markkinat
ovat mittavat ja ilman selkeda visiota siitd, mihin markkinarakoon oman tuotteensa ja toimin-

tansa kanssa haluaa, on harmaaseen massaan hukkumisen riski aina suurempi.

Oman imagon maarittdminen lahtee yleensa liikkeelle halutun imagotason maarittelemisesta.
Timo Rope luettelee kirjassaan (2005, 55) viisi eri imagotasoa, jotka ovat huipputasoinen,
korkeatasoinen, tasokas, perustasoinen ja minimitasoinen. Naista voisi esimerkkina mainita
automaailmasta huipputasoisen Ferrarin ja toisesta aaripaasta minimitasoisen Ladan. Tasok-
kaassa valimaastossa voisi sijaita taas Toyota. Namé kolme esimerkkia ovat varmasti monelle
tuttuja: miehet haaveilevat jo pienesta pojasta pitden ajavansa Ferraria, mutta vain harva
paadsee unelmaansa toteuttamaan. Moni on kuitenkin tyytyvainen ja mahdollisesti ylpeakin
ajaessaan Toyotan valmistamaa perheautoa, joka ei valttamatta kiihdy kuin raketti, mutta on
luotettava ja turvallinen. Jotkut taas hankkivat Ladan paastékseen paikasta toiseen ilman sen
kummempia vaatimuksia tai huolehtimista pienistéa lommoista auton kyljessa, kulutustavaraa-

han autotkin ovat ja onhan Ladassakin aina sita tiettya karismaa.

Vaikka edellda mainittu esimerkki autoista ei varsinaisesti liity kulttuuriin, antaa se kuitenkin
suuntaa oman imagotason madrittelemiselle. Jos tasoja katsoo ainoastaan luettelona, voi
helposti rankata itsensa joko liian korkealle tai vaihtoehtoisesti pitda omia lahtékohtiaan tur-
hankin minimaalisina. Jos asiaa taas ajattelee esimerkkien kautta, on todennékdisempaa loy-
taa se oman toiminnan taso. Jos pitaa itsedan Ferrarina niin hyva niin, mutta talléin on kui-
tenkin tiedostettava, ettei ainoastaan todella hyva riitd, vaan téssa tapauksessa on pidettava

itseddn parhaana, ainakin jonkin ominaisuuden osalta.

Imagotason maarittamisessa auttaa omien keihdankarkiominaisuuksien méaarittely. Keihaan-
karkiominaisuuksilla tarkoitetaan niitd ominaisuuksia, jotka halutaan nostaa imagollisesti
pintaan. Jos tietda olevansa jossain asiassa erittdin hyva, ellei paras on syytd nostaa tama
ominaisuus keihaankarkiominaisuudeksi ja hyddyntaa sita. Tarkoitus on siis valita sellaisia
ominaisuuksia (laatusanoja), joiden avulla oma toiminta tai tuote saadaan erottumaan muista
alan toimijoista. Naita ominaisuuksia ei saa kuitenkaan valita liikaa (maksimissaan kolme),
koska talloin riskiksi muodostuu liian laajan ja yleistavan toiminnan vaikutus, joka hukuttaa
erityisosaamisen epaolennaisten asioiden taakse. Haettaessa erottuvaa imagoperustaa ei nain
ollen tule tyytya ns. perusominaisuuksiin, silla ne ovat edellytystekijoité, joiden tulee auto-
maattisesti sisaltyd tarjontaan. Jotta saataisiin aikaan hehkeysvaikutus, tulee imagollisia ve-
turiominaisuuksia maaritettaessa painopisteen olla tyylitekijoissa, ei toiminnallisissa tekijois-
sa. (Rope 2005, 57.)

Kun oma imagotaso ja toiminnan keihaankarkiominaisuudet on paatetty, alkaa oman imagon

rakentaminen. T&ssa vaiheessa taytyy keskittya erityisesti keihaankarkiominaisuuksiin, koska
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niiden avulla erotutaan. Imagon ei tulisi rakentua itsestaan, niin kuin useiden toimijoiden
kohdalla tapahtuu, vaan sen tulisi tapahtua harkitusti ja hallitusti. Tdman takia ennen toi-
minnan aloittamista tai viimeistaan sen alkuvaiheessa on luotava selkeé kuva tulevasta ja
halutusta imagosta seké toteuttaa ja vakiinnuttaa tuotteen visuaalinen ilme mahdollisimman
varhaisessa vaiheessa. Visuaalista ilmetté luovien tekijéiden toimiva toteuttaminen edellyttaa
yleensa graafisen ohjeiston rakentamista. Mitéd tarkempi ja tiukempi tdma graafinen ohjeisto
on, sité linjakkaampi, taloudellisempi ja toimivampi visuaalinen ilme kulttuuritoimijalle saa-
daan. (Rope 2005, 62-63.) Mikali imagoa halutaan rakentaa toimivasti tulisi kulttuuritoimijan
graafisen ilmeen olla yhdenmukainen aina paasylipuista ja konserttijulisteista kulttuuritoimi-
jan internetsivuille ja mahdollisille yhteistydkumppaneille jaettaville markkinointimateriaa-
leille. Parhaassa tapauksessa onnistunut visuaalinen ilme tunnistetaan jo ennen kuin varsinais-
ta sisaltoa tarkastellaan, téhan kuitenkin paastéan vain jarjestelmalliselld ja pitkajanteisella

toiminnalla, pitaen tiukasti kiinni 1ahtokohdista.

Visuaalisen ilmeen liséksi toimijan imagoon vaikuttaa paaosin toimijan kayttaytyminen ja
toteuttamistapa seka tuotteen ja toiminnan hinnoittelu. Tietylla tavalla visuaalinen ilme an-
taa lahtokohdat naille toiminnoille, koska visuaalinen ilme antaa usein ensimmaisen vaiku-
telman tuotteesta, jonka perusteella ihmiset muodostavat omat mielikuvansa ja oletuksensa
tuotteelle tai toiminnalle. Jos visuaalinen ilme on huolellinen, tyylitelty ja nayttava, odottaa
asiakas tuotteelta samoja ominaisuuksia ja on usein my6s valmis maksamaan laadusta korke-
amman hinnan. Jos visuaalinen ilme taas on arkipaivainen, halvan oloinen ja vaikkapa hieman
humoristinen, ovat lahtékohdat erilaiset. Asiakas odottaa mahdollisesti hauskaa esitysta, mut-
ta ei pety suuresti vaikka toteutus olisikin puolittainen. Hinta ei kuitenkaan talléin voi olla
kovinkaan suuri. Visuaalinen ilme siis luo mielikuvan mita tulevan pitéa ja toiminnan tulisi olla

vahintdan samantasoista.

Tasta yhteydesta visuaalisuuden, toiminnan ja hinnoittelun valilla voi mainita esimerkin huo-
nekalutoimialalta. Kaikki tietéavat Sotkan mainokset, joissa mies ja poika esittelevat huoneka-
luja humoristisuuden ja arsyttavyyden rajoilla. Mainoksissa mainostetaan halpoja huonekaluja
halvalla toteutuksella. Mainokset ovat yksinkertaisia ja "iskulauseena” toimii hinta. Mennes-
saan Sotkan liikkeeseen asiakas on mainoksen perusteella muodostanut tietyn mielikuvan
tuotteesta, eika vaivaannu vaikka pahkinapuuviilutettu penkki nayttdd enemman ruskeanhar-
maalla maalatulta tasolta, kuin p&hkindpuulta, kunhan hinta on se mité mainoksessa on luvat-
tu.

Toisena aaripaana ovat taas Huonekaluliike Vepsalaisen mainokset, joissa haetaan elaman-
kumppaneita tositarkoituksella”. Jo tdméa mainoslause antaa syvemman ja harkitumman ku-
van toiminnasta ja toteutuksesta. Mainoslause on ensinnakin moniulotteinen ja vaatii jo ku-

luttajaltakin alya ymmartaa sen tarkoitus. Samalla mainosten ulkoasu ja toteutus ovat huoli-
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teltuja ja tyylikkaita. Vepsalainen antaa asiakkailleen mielikuvan, etta esimerkiksi sohva ei
ole ainoastaan istuma-alusta, vaan se on elementti, jonka kanssa eletédan ja jonka syleilyssa
vietetaan monia ikimuistoisia hetkia. Voiko téllainen tuote olla siis mika tahansa puujakkara?
Vepsaldinen antaa kuvan, etta ei voi. Taman takia asiakas meneekin Vepsalaiselle katsomaan
itselleen sopivaa elaménkumppania eiké vain sohvaa ja samalla olettaa saavansa omiin miel-
tymyksiinsa raataloidyn (varit, koko jne.) tuotteen, josta on myds valmis maksamaan enem-

man.

Vaikka kyseiset mainokset ovatkin kaksi aaripaata, ovat molemmat toimivia kokonaisuuksia.
Sotkan ei tarvitse myyda merkkituotteita kalliilla, vaan se antaa asiakkailleen mahdollisuuden
ostaa halpoja huonekaluja, jotka ovat kuitenkin jokaiselle valttaméattomyys. Vepséaldisen ei
taas tarvitse myyda huonekaluja niiden valttamattomyyden vuoksi, vaan se voi myyda laatua
ja luksusta korkeammilla hinnoilla niille, jotka haluavat omiin tarpeisiinsa raataloityja ja luo-
tettavia elamankumppaneita. Tama esimerkki toimii myds hyvin imagotason maarittamisen
yhteydessa ja todistaa myos sen, ettei esimerkiksi minimitasoinen imago ole huono ja kannat-

tamaton, vaan se on valinta siitd mita halutaan tarjota.

Kuitenkin tarkeinta on l6ytaa kaikkien tehtyjen ratkaisujen jarkeva suhde toisiinsa, jotta sai-
lytetddn oman kohderyhmén mielenkiinto ja arvostus. Jos esimerkiksi visuaalisesti todella
tyylikas ja imagollisesti korkea kuoro myy konserttejaan pilkkahintaan, ei se valttamatta ta-
voita asiakaspotentiaaliaan, koska asiakas voi helposti mieltaa liian halvan tuotteen huonoksi
ja samalla imagotaso voi laskea. Ammattitaidosta ollaan yleensa aina valmiita maksamaan sen

ansaitsema hinta ja tama taytyy jokaisen kulttuuritoimijan tiedostaa menestyékseen.

4.3 Tuotteistaminen

Kun kulttuuritoimija on asettanut itselleen imagotavoitteen ja lahtenyt rakentamaan omaa
imagoaan, on seuraava vaihe etenemisessa oman toiminnan tai tuotteen tuotteistaminen.
Tuotteistaminen on lyhyesti ilmaistuna oman toiminnan tai tuotteen muokkaamista sellaiseen
muottiin, jolla sille saadaan luotua niin suuri haluttavuus, ettei kilpailijan vaikkapa halvempi
hinta saa asiakasta paatymaan kilpailevaan tuotteeseen. Omasta tarjonnasta pyritdan tehda
kilpailevaa tarjontaa parempaa, kauniimpaa, houkuttelevampaa ja haluttavampaa, jotta asi-
akkaalla on varmasti hinnan lisdksi muukin syy haluta tuote. (Rope 2005, 70.) Tarkemmin vie-
1& kulttuuritoiminnan tuotteistamisella tarkoitetaan paitsi taideteoksen tai -esityksen muok-
kaamista massatuotantoon ja -levitykseen, myds sen esillepanoa ja saattamista yleison tietoi-
suuteen tehokkaalla tavalla (P6nni & Tuomola 2003, 188). Tuotteistamisessa tulee kuitenkin
huomioida imagoratkaisun asettaman linjakkuuden sailyttdminen. Jos yrityksen toimintasisal-
t6 ja ulkoinen viestintéa ei sovi saumattomasti yhteen, padmaarana oleva liiketaloudellisesti

tuloksellinen asiakassuhde jaa syntymatta ja sama patee tuotteistamisessa. (Rope 2005, 43.)
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Taman takia on osattava yllapitaa sita ulkoista ilmetta, joka luo tunnistettavuuden markki-
noilla. T&ma tunnistettavuus saavutetaan kilpailijoista selke&dn omintakeisesti erottuvalla
linjalla, jota jaksetaan jatkaa samana vuodesta toiseen. (Rope 2005, 131.) Tuotteistaminen
on siis se tapa, jolla elamyksen kokonaisuus saadaan muodostettua toistettaviksi maarasisal-
toisiksi suoritteiksi ja kannattavaksi toiminnaksi (Niinikoski & Sibelius 2003, 82). Tamén takia
tuotteistaminen ja sen ymmartédminen on myos yksi tarkeimmista osatekijoisté haettaessa

kulttuurin tuottajalle mahdollista yritysyhteistybkumppania.

Vaikka tuotteistamisen perusajatuksena onkin oman toiminnan tietynlainen kaupallistaminen,
on kuitenkin muistettava oman toiminnan lahtdkohdat ja tavoitteet, eiké vain ajatella miten
saisi itsedan kaupattua. Liian pitkalle meneva tuotteistaminen voi jopa vieda mielenkiinnon
omasta toiminnasta, eika kaikkea valttdméatta tarvitsekaan liiketoiminnallistaa tai tuotteistaa
ja joskus se on jopa mahdotonta. (Oesch 2002, 79, 103.) Usein ajatellaan my®és liikaa varsinai-
sen kulttuurituotteen tuotteistamista, unohtaen sen ohella tarjottavat oheispalvelut, jotka
voivat olla ratkaisevia koko toiminnan kannattavuuden kannalta. (Niinikoski & Sibelius 2003,
76.) Joskus, varsinkin jos omat taiteelliset ndkemykset ja visiot ovat hyvin vahvat ja tuotteis-
tamisen pelataan pilaavan ndma nakemykset, on hyva pyrkia irrottamaan omasta toiminnasta
kaupallisesti mielenkiintoisempia osia tai oheispalveluita. Samanlainen toiminnan rikastutta-
minen oheispalveluilla voi tulla kysymykseen myds, jos paatuote on hankalasti myytévissa

esimerkiksi suuren kokonsa ja tasta johtuvan organisoinnin vaikeuden takia.

Esimerkkina voidaan mainita kevyen musiikin yhtye Broken Thought, jonka vakiokokoon-
panoon kuuluu viisi henkea: laulaja-lauluntekija, joka soittaa myds koskettimia, kitaristi,
basisti, rumpali ja sellisti. Yhtyeen kokoonpano on taman toiminnan aikana vaihtunut useaan
kertaan, joten usein on jouduttu aloittamaan lahes alkupisteesta jo valmiiden kappaleiden
uudelleen harjoittaminen. Kuitenkin yhtyeen laulaja-lauluntekija on tehnyt varsinaisen yhtye-
toiminnan ohella paljon yhteistydté yhtyeen sellistin kanssa, muodostaen tunnelmallisen
duon, joka on pienen kokonsa vuoksi ollut helposti organisoitavissa, yhteisty® on ollut helppoa
ja tdman myotéa yhtyeen kappaleet on saatu sovitettua toimivaan, hieman erilaiseen muottiin.
Vaikka alkuperainen Broken Thought -yhtye ei ole esiintynyt yleisolle juuri ollenkaan, on Duo
BT taas ollut mukana monissa erilaisissa tilaisuuksissa vieden yhtyetta ja sen musiikkia ihmis-

ten tietoisuuteen.

Niinikoski ja Sibelius (2003, 77) ovat listanneet kirjassaan hyvin tuotteistamiseen liittyvia
peruskysymyksia ja niitd taydentévia lisakysymyksia:
Peruskysymykset:

e Mitd kulttuuritoimija haluaa tarjota asiakkailleen?

e Mita asiakas haluaa kokea?



44

e Misté eri asioista tuo kokemus kokonaisuutena muodostuu (ennakkovalmistautuminen,
kaytettavat oheispalvelut, tapahtuman aikaiset muut tarpeet, tapahtuman jalkeiset
tarpeet)?

Lisakysymykset:

e Kuinka paljon kulttuuritoimija voi ja haluaa vaikuttaa tahan elamyksen kokonaisuu-
teen?

e Mihin asioihin vaikuttaminen ja minka asioiden toteuttaminen on kulttuuritoimijalle
imagollisesti tarkeaa ja kannattavaa?

e Minka palveluiden liittdminen osaksi koko omaa toiminta on kulttuuritoimijalle talou-

dellisesti kannattavaa?

Nama kolme peruskysymysta ja niitd taydentavat kolme lisdkysymysta antavat erittain hyvan
pohjan lahdettaessa tuotteistamaan omaa toimintaa. Vaikka kaikki kysymykset ovat hyvia
yksinaankin, ei mitaan kysymyksista saisi kuitenkaan sivuuttaa varsinaisen tuotteistamisen
yhteydessa. Muuten voi tulla helposti eteen kysymyksid, joihin ei ole osattu varautua. Esimer-
kiksi kolmannen peruskysymyksen poisjattdminen voi jattaa jo sellaisia aukkoja tuotteistami-
seen, ettei mahdollisen yhteistydyrityksen esittdméan muutaman karkkaan kysymyksen jalkeen

enaa tiedetakaan, mita ollaan myymassa.

YhteistyOyrityksen etsinta aloitetaan ensimmaiselld peruskysymykselld, eli jasentamalla mita
mahdollista omaa tarjottavaa kulttuuritoimijalla on yrityksille, missa muodossa ja kuinka pal-
jon voimavaroja on kaytettavissa. Sen jalkeen mietitédén vastausta toiseen peruskysymykseen,
eli mité asiakas haluaa kokea. Ensimmainen ja toinen kysymys muodostavat siis pohjan, jonka
avulla eri toimialoilta kartoitetaan yrityksia joiden kanssa saattaisi olla yhteisia tavoitteita tai
nakemyksid, ja joiden toiminta sopii yhteen omien perusarvojen kanssa. (Oesch 2002, 74-75.)
Kolmanteen kysymykseen vastaamalla saadaan selville, miten tata yhteistyota lahetaan kehit-
tamaan. Lisakysymykset taas ovat kysymyksia, jotka muistuttavat omien rajojen ja ehtojen
asettamisesta yhteistydta muodostettaessa. Kaikkeen ei tule suostua, mutta ehdotonkaan ei

saa olla.

Onnistuneen imagorakentamisen ja tuotteistuksen toteutumiseksi kulttuuritoimijan tarvitsee
I6ytédd omasta toiminnastaan ne piirteet, joita haluaa tuoda selkeimmin esille ja tdman jal-
keen tarkkaan suunnitella yhtenainen kokonaisuus sen toteuttamiselle. Tata kehittéessa ei saa
pelata omien visioiden olevan lilan marginaalista, koska yhteiskunnan kehittyessa tarvitaan
yha pienempiin osatekijoihin suunnattuja erikoistuotteita. (Rope 2005, 69.) Myds me-
diakanavien maaran voimakkaan kasvun (erityisesti internetin) mydta on myoés taidemusiikille
tullut hyvat mahdollisuudet, itse asiassa paremmat kuin koskaan, 10ytaa oma yleisonsa ja

niche-markkinansa - eritoten, jos se on hyvin tuotteistettua. (P6nni & Tuomola 2003, 189.)
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Tuotteistaminen ja imagon rakentaminen eivat tunnu kovinkaan vaikeilta asioilta, jos niiden
eteen vain jaksaa nahda vaivaa. Mista sitten johtuu kulttuuritoimijoiden kohtaama tuotteis-
tamisen vaikeus? Osasyy tahan on edelld mainitut liiketoiminnallisen ammattitaidon puuttees-
ta johtuvat ongelmat, joiden takia ei osata kiinnittaa imagon rakentamiseen ja tuotteistami-
seen huomiota. Toinen syy on taas toiminnan liika keskittdminen omaan erikoisosaamiseen:
Taiteilija luo taidetta, eli keskittyy omaan osaamiseensa, mutta talldin hanella pitaisi olla
jokin muu taho viemassa kyseista taidetta muidenkin tietoisuuteen. Kuitenkin pienille toimi-
joille tdma on valitettavasti suuri kynnyskysymys pienten budjettien takia, jolloin markkinoi-
minen pitdisi hoitaa itse. Kuitenkin on olemassa kaupallisia organisaatioita pienillekin toimi-

joille, jotka haluavat edustaa potentiaalisia kulttuuritoimijoita. Tuleeko tassa eteen siis kult

tuuritoimijan laiskuus markkinoinnin suhteen vai onko epaluuloisuus kaupallisuutta kohtaan
lilan vahva? Hameenlinnan kulttuurikeskuksen johtaja Mari Aholainen kiteyttaa tuotteistami-
sen ja kulttuuritoimijan vélisen ongelman osuvasti Kulttuurintutkimus-lehdessé (2000:4, 45)

Julkaistussa kolumnissa Tuotteistamisen Taide”:

”Tuotteistamisen kohtaama kritiikki johtuu my6s taidekentan (tai ainakin sen joiden-
kin osien) hierarkkisuudesta, jopa vanhanaikaisuudesta. Oletan, etté jokainen taiteen
tekija lahtokohtaisesti haluaa my6s ansaita tydllaan. Kuitenkin myyvaa taiteilijaa ale-
taan helposti pitaa kaupallisena (lue: sisallollisesti huonona) leipataiteilijana. Taiteili-
joita on koulutettu Suomessa kautta maailman sivu, mutta varsinaisia kulttuurintuot-
tajia vasta reilun vuosikymmenen ajan. Perinteiseen ajattelumalliin on kuulunut, etta

hyva taiteilija ja hyva markkinoija eivat mahdu samaan nahkaan.”

4.4 Neuvotteluprosessi

”Neuvotteluihin suhtaudutaan usein kuin apurahan hakemiseen: kun pyytéaa mahdolli-
simman paljon, saa tarpeellisen. Monissa neuvottelutilanteissa tdma voi olla kohtalo-
kasta. Toinen osapuoli toteaa, etta ollaan liian kaukana toisistaan, eika nain ollen

kannata neuvotella.” (Kansanen 1999, 54).

Sponsoriyhteistydhdn paasemiseksi on ensisijaisen tarkeaa tuotteistamisen ja imagoratkaisu-
jen liséksi se, miten ndma asiat esitetddn mahdolliselle yhteistydyritykselle. Yleensa varsinai-
nen yhteisty6 kulttuuritoimijan ja sponsorin valilla alkaa neuvotteluilla, joissa kulttuuritoimi-
jan tulee vakuuttaa mahdolliselle sponsorille olevansa kannattava sponsorikohde. Mikali neu-
votteluissa paastaan yhteisymmarrykseen ja paatetéan aloittaa yhteistyd, sovitaan samalla
myos yhteistydn ehdot, joiden pohjalta laaditaan yhteistydsopimukset. Kuitenkin vaikka yh-
teistyosté sovitaan itse neuvotteluissa, on sen toteutumisen kannalta tarkedd ymmartaa koko
neuvotteluprosessi, joka pitaa siséllaan niin valmisteluvaiheen, yhteydenottovaiheen, neuvot-

telutapahtuman ja taté seuraavan jalkihoidon. liman tdméan kokonaisuuden ymmartamisté
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valmiudet onnistumiselle ovat erittdin pienet. Seuraavassa avataan tarkemmin neuvottelupro-

sessia ja sen osia.

Neuvottelut ovat keskeinen viestinnan ja paatdksenteon kanava, joita kdydaan saamisen ja
antamisen suhteen loytamiseksi (Kennedy 1998, 5). Ei ole toista yhta hyvaa tapaa vieda asioi-
ta eteenpdin, kehittéa ja kehittya, kuin yhteinen puhuminen ja sopiminen. (Vaahtio 2008,
28.) Neuvottelun muoto voi olla hyvinkin vapaamuotoinen, palaverinomainen lyhytkestoinen
neuvonpito (Vaahtio 2008, 24), tai vastaavasti hyvinkin korrekti, virallista kokousta lahestyva
toimenpide. Yhteista neuvotteluille on kuitenkin niiden tavoitteellinen, valittujen osanottaji-
en vélinen vuorovaikutus, jossa molemmat osapuolet haluavat jotain toisiltaan. (Kansanen
1999, 14; Kennedy 1998, 11.)

Neuvottelun luonne maaraytyy paljolti sen tarkoitusperan mukaisesti. Neuvottelun tarkoitus
voi olla esimerkiksi tutustuminen, ideointi ja kehittely, raportointi, syiden selvittely, moti-
vointi, neuvojen ja maardysten antaminen, ndkemysten koordinointi, kouluttaminen tai sopi-
muksen aikaansaanti. (Kansanen 1999, 43.) Neuvotteluilla voidaan myos alustaa virallista ko-
kousta, jossa tehdaan paattkset neuvotteluissa kasiteltyjen asioiden perusteella. (Kansanen
1999, 13.)

Neuvottelun tuloksellisuus edellyttaa erilaisia nakemyksia ja eri tavoitteiden sovittelua toimi-
vaksi kokonaisuudeksi. Erityisesti monet suunnitteluun ja toiminnan kehittdmiseen tahtaavat
neuvonpidot hydtyvat neuvottelujen erilaisista lahtdkohdista ja erilaisista toimintatavoista.
Kun neuvottelussa pystytaan yhdistamaan ja kehittdmaén naité erilaisia lahtdkohtia, voidaan

olettaa syntyvan jotakin uutta ja erilaista. (Kansanen 1999, 38.)

4.4.1 Neuvottelun rakenneosaset

Onnistunut neuvottelu koostuu neljasta rakenneosasesta, joita ovat roolit, retoriikka, rituaalit
ja hiljainen tieto. Roolit perustuvat kokouksen tehtavanjakoon (puheenjohtaja jne). Retoriik-
ka on tietty puhetapa, jota osanottajien odotetaan noudattavan. Rituaalit ovat vakiintunut
tapahtumasarja, joka etenee aina tietyssa jarjestyksessa. Hiljaisella tiedolla tarkoitetaan
kokemuksella hankittua tilannetajua. (Vaahtio 2008, 33-34.) Naista kasitteistd enemman seu-

raavassa.
4.4.1.1 Roolit
Jokainen neuvottelu tarvitsee toimiakseen selkean roolituksen. Jotta neuvottelun kulku olisi

selked ja pysyisi johdonmukaisena, on sille valittava puheenjohtaja, joka pitda huolen, etta

koko asiapaketti lapikdydaan ja pysytelldan asiasisallossa. Taitava puheenjohtaja vie neuvot-
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telua eteenpdin laatimiensa kysymysten avulla ja pitaa sen aisoissa. Tahan liittyy olennaisesti

sopivan kysymysmuistilistan valmistelu ennen neuvottelua. (Kansanen 1999, 21.)

Muita tarkeité rooleja neuvotteluissa on eri osapuolten asiantuntijat, jotka esittelevat ja sel-
ventavat neuvotteluissa kaytavia asioita sekd neuvottelun paatoksentekijat, joilla on valtuu-
det edustaa ja tehda paatoksia edustamansa tahon puolesta. Neuvottelun osanottajien roolit
voivat maaraytya osittain myos sen mukaan, minkalainen on neuvottelijan persoonallisuus.
Selkeitd neuvotteluissa nakyvia persoonallisuuden perustyyppejé on viisi:

o Kkilpailija

e ongelmanratkaisija

e sovittelija

¢ mukautuja

e ristiriitojen valttelija
(Shell 2001, 27)

Kilpailijat haluavat hallita neuvotteluja esittamalla heti alussa kunnianhimoisia vaatimuksia ja
turvautuvat uhkailuun, uhkavaatimuksiin tai ulosmarsseihin korostaakseen sitoutumistaan
tavoitteisiin (Shell 2001, 29). Mikali neuvottelun puheenjohtaja ei ole kokenut neuvottelija
voi kilpailija-tyyppinen neuvottelija pahimmassa tapauksessa ottaa koko neuvottelun ohjat

kasiinsa.

Ongelmanratkaisija haluaa kaivaa esiin perimmaisen ongelman ja etsid ennakkoluulottomasti
siihen katkeytyvia etuja. Han haluaa 16ytaa mahdollisimman fiksun ratkaisun ideoimalla useita
erilaisia vaihtoehtoja. Han haluaa ratkoa vaikeat kysymykset oikeudenmukaisesti noudatta-

malla oikeudenmukaista jakotapaa. (Shell 2001, 30.)

Sovittelijat ovat oikeudentuntoisia ihmisia, joille on tarkeaa sailyttaa rakentavat suhteet
muihin ihmisiin. He pitavat parhaana sopimuksia, joissa jokainen saa jotakuinkin tasapuolisen
osuuden kaikista sopimuksen piiriin kuuluvista asioista. Tiukan paikan tullen he kallistuvat
pikemmin sellaisen ratkaisun kannalle, joka mahdollistaa hyvien suhteiden sailymisen kuin
sellaisen, joka johtaisi heille itselleen edullisempaan ratkaisuun. (Shell 2001, 28.) Sovitteleva
neuvottelutyyli voi nain ollen kaéntya kyseista neuvottelijaa vastaan liiallisten mydnnytysten

seurauksena.

Mukautuja haluaa selvittda muiden ihmisten ristiriitoja ratkomalla muiden ongelmia. Jos avun
kohteena olevat ihmiset pitavat mukautujasta, he jakavat saamansa hyvan tdméan kanssa ja
tekevat talle vastapalveluksia. (Shell 2001, 29.)
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Vélttelija ei sieda ihmisten valisid ristiriitoja eika pida asetelmista, joissa on voittajia ja ha-
vigjia. Siksi han valttaa tilanteita, jotka voisivat johtaa suoranaisiin erimielisyyksiin. (Shell
2001, 28.) Tama on kuitenkin neuvottelujen kannalta ongelmallista, silla tehokkaan neuvon-
pidon ihanne ei todellakaan ole tasapaksu, erimielisyyksia ja ristiriitoja karttava keskustelu,
vaan kyse on usein toisistaan hyvinkin kaukana olevista kasityksista ja tavoitteista. Monen
asian kasittely edellyttaa erimielisyyksien sietoa ja asian edistyminen tavoitteen mukaisesti
saattaa edellyttda hyvinkin raiskyvaa keskustelua, jota valttelija taas pyrkii viimeiseen asti
valttamaan. Tavallisimmin kuitenkin ristiriitaiset kasitykset ja voimakkaatkin vastavaitteet

edistavat keskustelua luomalla parhaan lopputuleman. (Kansanen 1999, 22, 24.)

4.4.1.2 Retoriikka

Neuvottelun retoriikka, eli neuvottelua ohjaava puhetapa ja tietyssa mielessa myos yleinen
kayttaytyminen on hyva jokaisen neuvottelijan tiedostaa. Téllaisia normeja voivat olla yhta
hyvin puhutteluihin, pukeutumiseen, asioiden esittamisjarjestykseen kuin ulkoisiin menette-
lyihin liittyvat tavat. (Kansanen 1999, 31.) Hyvat neuvottelutavat sisdltavat puolueettomia
lausuntoja, tyypillisia vakuuksia rakentavassa aikomuksessa, positiivisia kysymyksia, selkeita,
todenmukaisia ja lyhyitéd yhteenvetoja ja signaaleita. Paallimmaisena hyva neuvottelija tie-

dostaa aktiivisen kuuntelutaidon merkityksen. (Kennedy 1998, 169.)

Neuvottelun retoriikka on my6s paljon yhteydessa roolitukseen ja sithenm, minkalaisia neu-
vottelupersoonia neuvottelussa on lasné. Taitava puheenjohtaja osaa muistuttaa neuvottelun
retoriikasta, mutta osaa myds mukautua tilanteisiin persoonien mukaan. Myds neuvottelun
luonteella on oma osansa retoriikkaan. Muodostaessaan neuvottelun on ryhman - vetdjan ja
osallistujien - maariteltava, mika, millainen ja mihin pyrkiva tilanne on. Neuvottelulla ym-
marretaan tavoitteellista, valittujen osallistujien valista vuorovaikutusta, jonka vapaamuotoi-
suus ja taman myota myos retoriikan suhde, joustaa tarkoituksensa mukaan. (Kansanen 1999,
42.)

4.4.1.3 Rituaalit

Neuvottelun rituaalit k&sittavat neuvottelun kulun ja antavat sille tietyn muodon. Neuvotte-
lukeskustelun yleisrakenne on karkeasti pohtiva yleiskeskustelu - yksityiskohtia tarkentava
keskustelu - lopulliseen tulokseen pyrkiva muotoileva keskustelu. Tarkeaa kuitenkin vakiin-
tuneessakin tapahtumajarjestyksessa on tietty vapaamuotoisuuden luonne. (Kansanen 1999,
58.) Neuvottelun rituaalien maarittamaa tydjarjestysta kasitellaan tarkemmin kohdassa

4.4.3.2 Neuvottelutilanne.
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4.4.1.4 Hiljainen tieto

Hiljainen tieto on neuvotteluissa hyddynnettavaa henkilokohtaista tietoa, joka vahvistuu ko-
kemuksen myota ja liittyy paljolti ei-verbaaliseen kommunikaatioon. Hyvéa neuvottelija hallit-
see siis niin verbaalisen kuin ei-verbaalisen kommunikaation. Neuvottelun onnistuminen edel-
lyttdd myonteista asennoitumista ja osallistujien keskinaista toinen toisensa hyvaksyvaa asen-
netta. (Kansanen 1999, 29.) Hyva neuvottelija kayttaa hiljaista tietoa hyvakseen, luodessaan
kontakteja neuvottelun osapuoliin. Han tarkkailee osallistujia ja osaa hiljaisen tiedon avulla
oikealla hetkella ja oikeaan aikaan sanoa asioita, joilla vetoaa vastapuoleen positiivisesti.
Hiljainen tieto tuo tarvittavaa tilannetajua neuvotteluihin, jonka avulla neuvottelija valttaa
epamiellyttavia tai yllattavia tilanteita, mutta halutessaan kykenee luomaan niita vastapuo-

lelle, saaden edun itselleen.

4.4.2 Neuvottelun toimintatavat

Jokaisessa neuvotteluvaiheessa on seka sopivia ettd sopimattomia toimintatapoja, jotka ovat
kuitenkin sisdistettavissa. Oikeiden toimintatapojen hyddyntaminen oikein tiedostetussa neu-
votteluvaiheessa parantaa mahdollisuuksia onnistuneen lopputuloksen saavuttamiseen. (Ken-
nedy 1998, 26.) Yleisten toimintatapojen voima neuvotteluissa perustuu johdonmukaisuuden
periaatteeseen. Tietyt toimintatavat ovat kuitenkin muita voimallisempia etenkin markkinoil-
la toimittaessa. Vahvimmat markkinamittapuut toimivat neuvottelujen ankkurina ja antavat
niille kiintopisteen. (Shell 2001, 79.)

Neuvottelujen toimintatavat toimivat neuvottelun pelisdantdind, joita ovat seuraavat:
¢ Neuvotellaan sovitusta asiapaketista. Ellei ratkaisuun paasté, koko asia raukeaa.
e Uusia asioita ei oteta késiteltéviksi ilman toisten suostumusta.
¢ Neuvottelua kdydaan vapaasti, ei pakottein.
¢ Neuvotellaan luottamuksellisesti. Tiedot julkistetaan vain kaikkien suostumuksella.
¢ Neuvottelu tapahtuu rehellisesti.
(Kansanen 1999, 72)

Naiden pelisdantdjen mukaileminen johtaa yleensa parhaaseen lopputulokseen ja auttavat
myds positiivisen vuorovaikutuksen syntyd, mika neuvotteluiden lopputuloksen kannalta on
olennaista. Hyvan vuorovaikutuksen vallitessa osallistujat esittavat mielipiteitdan, kannanot-
tojaan, ajatuksiaan, toiveitaan ja vaatimuksiaan aktiivisemmin, koska osapuolet tuntevat
talldin suurempaa luottamusta toisiaan kohtaan. (Kansanen 1999, 35.) Hyvan vuorovaikutuk-
sen saamiseksi voi liséksi erilaisilla vapaaehtoisilla keinoilla sdadelld neuvottelun ilmapiiria,
arvostusta, tunnelmaa, motivoitumista, yhteishenkeé jne. Tallaisia keinoja ovat mm. Istuma-

jarjestyksen muokkaaminen, tarjoilun jarjestdminen, ohjelman suunnittelu, kansallisuuksien
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huomioon ottaminen tai muut tilannekohtaiset tavat. (Kansanen 1999, 73.) Neuvottelujen

tueksi voi laatia osallistujille jaettavaa ennakkomateriaalia, joka selkiyttda neuvonpidon liik-

keellelahtda. Hyvin laadittu aines ohjaa valmistautumista ja pitéaa tavoitteen kirkkaasti esilla.

(Kansanen 1999, 52.) Neuvottelun aikana on my6s tehokasta laatia valiyhteenvetoja, mihin

ratkaisuihin on paasty ja mitka asiat viela vaativat selvennysté (Kansanen 1999, 25). Tama

menettely pitda ylla neuvottelun jarjestysté ja ilmapiirid, jolloin osapuolilla sailyy luottavai-

suus neuvottelua kohtaan.

Edella mainittujen toimintojen lisdksi on paljon muitakin neuvotteluja helpottavia toiminta-

tapoja, joista muutama esimerkki:

Ryhmasta voidaan saada irti enemman kuin yksilosta erikseen, silla vaativissa tilan-
teissa yksilon tiedot ja taidot saattavat olla riittdmattémia. Tama koskee neuvottelun
molempia osapuolia. (Kansanen 1999, 43.)

Neuvotteluissa kannattaa késitella useampaa vaihtoehtoa sen sijaan, etta pyrkii pa-
kolla viemaan tiettya asiaa eteenpdin. Vastapuolelle on hyva antaa useampi mahdolli-
suus, johon tarttua, jolloin saadaan myds vastapuolen mielenkiinto sailytettyéa pa-
remmin. (Kennedy 1998, 121.)

Kantavan teeman esittdminen neuvotteluissa kertoo vastapuolelle, mihin neuvottelija
tahtad, mutta lisdksi se auttaa hanté pitaméaan mielessa omat keskeiset tavoitteensa.
Kantava teema on selked, helposti mieleen jaava lause tai ajatusrakennelma, joka
maarittelee ongelman, jonka neuvottelija haluaa neuvotteluissa ratkaista. (Shell
2001, 82.)

My6s omien tarpeiden ja intressien vakuuttava méaarittely auttaa neuvottelijaa jarjes-
tamaan ajatuksiaan, olemaan viestinnassaan johdonmukainen ja mitoittamaan vies-
tinsa niin, ettad vastapuoli on halukas kuuntelemaan. Kun vastapuoli vakuuttuu siité,
ettd neuvottelija on sitoutunut tiettyihin johdonmukaisiin kantoihin, se kunnioittaa
niitd, mika puolestaan kasvattaa neuvottelijan tarkedd normatiivista neuvotteluvoi-
maa. (Shell 2001, 84.)

Neuvotteluun lahtiessd on hyva tiedostaa sen vaatimat toimintamenetelmét, jotka ohjaavat

neuvotteluja. [lIman naiden menetelmien tiedostamista lahtékohdat neuvotteluun ovat hata-

rat lahtien jo pelkan asian esittelysté saati sitten positiivisen vuorovaikutuksen luomisesta.
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4.4.3 Neuvotteluprosessin rakenne

Niin kuin jo edelld mainittiin, koostuu koko neuvotteluprosessi kolmesta paakohdasta: Neu-
vottelun valmistelusta, neuvottelutilanteesta ja jalkihoidosta. Onnistuneen yhteistydn synty-
misen edellytykseksi on sponsoria hakevan kulttuuritoimijan ymmarrettava ja toteutettava

nama kaikki vaiheet.
4.4.3.1 Neuvottelun valmistelu

Tehokas neuvottelu, kuten mika tahansa vaativa toiminto, edellyttaa harkittua suunnittelua.
Valmistautumisessa kiinnitetéd&n huomio niin ulkoisiin olosuhteisiin, itse asiaan kuin osanotta-
jJiinkin. Valmistautumisessa on tarkeaa myos siihen tarvittavan ajankdyton huomioonottami-
nen. (Kansanen 1999, 44.) Vaikka valmistelu viekin aikaa, ei tamé valmisteluun tehokkaasti
kaytetty aika ole koskaan turhaa (Kennedy 1998, 101).

Neuvotteluihin valmistautumisen ensimmainen tarked askel on sitoutuminen tasmallisiin ja
perusteltuihin tavoitteisiin sekd tiedostaa ne (Shell 2001, 64). Suunnitelmassa lahdetaan liik-
keelle analysoimalla tilannetta, pohtimalla syita ja myos kartoittamalla toisen osapuolen ole-
tetut tavoitteet. (Kansanen 1999, 54.) Nimittain seka tilannetta ettd muita osanottajia koh-
taan osoittaa huolimattomuutta se, jos neuvottelija ei ole perehtynyt asiaan ja varsinkin toi-

sen osapuolen tarpeisiin. (Kansanen 1999, 45.)

Neuvottelun valmistelun voi jakaa seuraaviin vaiheisiin:
1. Neuvoteltavan asian ja omien tavoitteiden maarittaminen
2. Toisen osapuolen toiminnan kartoittaminen ja arvioiminen
3. Oman toiminnan sovittaminen toiselle osapuolelle mielenkiintoiseksi
4. Neuvottelusta sopiminen toisen osapuolen kanssa
5. Neuvottelua koskevat varaukset ja jarjestelyt (aika, paikka, tarjoilut, materiaalit
jne.)
6. Neuvottelun rakenteen ja kysymysten suunnittelu
7. Valtuuksien tarkistaminen

8. Jalkihoidon valmistelu

Omien tavoitteiden maarittelyssa pitad huomio kiinnittda jo rakennettuun omaan imagoon ja
osittain tuotteistettuun toimintaan. Naiden perusteella valitaan se, mita kyseiselle yritykselle
halutaan tarjota. Taman jéalkeen asetetaan neuvottelulle tavoitteet, mihin siind taéhdataan.
Tavoitteita asetettaessa on syyta ajatella rohkeasti ja optimisesti sité, minka haluaa viime

kadessa myos toteutuvan. N&in on myds mahdollisuus saavuttaa enemman, toki tavoitteiden
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tulee lahtokohtaisesti olla realistisia. Optimistisista tavoitteista on hydtya vain, jos ne ovat

toteutuskelpoisia.

Toinen tarked asetettava kasite on vahimmaistavoite, alin hyvéaksyttava taso, johon neuvotte-
lija voi neuvotteluissa suostua. Naiden tavoitteiden (tdhdattava tavoite, vahimmaistavoite)
maarittelyyn liittyy olennaisesti niiden aktivoiva vaikutus useilla eri tasoilla saaden neuvotte-

lijan tyoskentelemaan paamaaransa saavuttamiseksi. (Shell 2001, 51, 56, 58, 59.)

Toisen osapuolen toiminnan kartoittaminen on siind mielessa ensisijaisen tarkeaa, etté sen
avulla osataan neuvottelutilanteessa toimia vastapuolen odotusten mukaisesti. Neuvottelun
toisen osapuolen tulee saada kuulla juuri se, minkd han haluaa kuulla, ja ettd hanen ei tule
joutua kuulemaan sité, mita han ei halua kuulla. Taman takia selvitetdan ne asiat joita on
hyva neuvottelussa ottaa esille ja mita asioita kannattaa ehdottomasti valttaa. (Rope 2005,
168.) Taman liséksi on paitsi valmistauduttava esittdméaan ja perustelemaan kantansa myds
varauduttava vastavaitteisiin, joita oletetaan saavan (Kansanen 1999, 37). Jotta toinen osa-
puoli osattaisiin ottaa mahdollisimman hyvin huomioon, tulisi asiasta kerétyn materiaalin olla
tuoretta, ajankohtaista, kokemusperaista (kaytannénléheistd), asiaankuuluvaa ja luotettavaa.

(Kansanen 1999, 45-46.) Myos asiantuntijoiden kayttda voi joissain tilanteissa harkita.

Kun vastapuolen toiminta, arvot ja periaatteet on madritelty riittdmissa maarin, sovitetaan
oma toiminta vastaamaan vastapuolen tarvetta. Rakennetun imagon yhteensovittamisella
yhteistydyrityksen arvoihin saadaan lisatuotteistamisen avulla luotua juuri yhteistydyritykselle
raataloity kokonaisuus, jonka tarkoituksena on herattad tamén mielenkiinto. Samalla varau-
dutaan jokaista mahdollista estetta vastaan - niin kuvitteellista kuin kokemusperaistakin -
ennen neuvottelutilannetta. Kulttuuritoimijalla tulee myos olla etukateen valmistellut kon-
septit, joiden mukaisesti han pystyy kasittelemaén jokaista mainittavaa yhteistydn estetta.
(Rope 2005, 169.)

Naiden kolmen vaiheen jélkeen otetaan yhteys mahdolliseen yhteistydyritykseen, jota varten
alustavat kartoitukset ja suunnitelmat on tehty. Tassa yhteydenotossa alustetaan neuvottelu-
tapahtumaa ja sovitaan kaikkia osapuolia tyydyttava aika ja paikka neuvottelulle. Yhteyden-
ottovaiheessa on toki riskinsd, etté yritys ei ole kiinnostunut lahtokohtaisestikaan yhteistyos-
t4, jolloin koko suunnitteluprosessi aloitetaan alusta. Taman takia aivan perinpohjaista suun-
nitteluty6ta ja taustaselvitysta ei ennen yhteydenottoa kannata toteuttaa. Jonkinasteinen
selvitystyd kannattaa kuitenkin olla taustalla, jotta yhteydenottovaiheessa pystytaan tehok-

kaasti vaikuttamaan yhteistydyrityksen mahdolliseen skeptisyyteen.
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Kun neuvottelusta on osapuolten kanssa sovittu, voidaan alkaa hoitaa neuvotteluun liittyvia
jarjestelyita. Neuvottelun jarjestelyjen taso vaihtelee suuresti neuvottelutilanteen mukaan,
kuitenkin pienikin osoitus siita, ettd neuvotteluun on panostettu voi vaikuttaa aina neuvotte-
lun lopputulemaan. Nama asiat voivat liittyd pienimuotoiseen tarjoiluun, neuvottelutilojen
toimivuuteen ja selkedan oheismateriaaliin. Ja mité suurempi ja arvovaltaisempi kokous on

tiedossa, sitd tarkeampaa on suunnitella kaikki pikkupiirtoa myoten. (Vaahtio 2008, 57-58.)

Neuvottelun jarjestelyyn liittyen ennen neuvottelua on hyva tarkistaa ainakin seuraavat sei-
kat:
1. Tila
e Varaus oikeille henkildille ja oikeaan aikaan
e Tilan senhetkinen sopivuus
e Istumajérjestys kunnossa
e Tuuletus ja valaistus toimivat
2. Materiaali
e Kaikki ovat saaneet tukimateriaalin
e Lehtitt ja kynat paikalla ja toimivat
e Apuvélineet paikalla ja kunnossa
e Kaikki mahdollinen asiapaperi- yms. aineisto ajan tasalla ja paikalla
e Materiaali rei’itetty
3. Tarjoilu
e Tarjoilu valmis sopimuksen mukaan (aika pitad)
o Maarallisesti riittava
e Mahdolliset erikoisruokavaliot
(Kansanen 1999, 54)

Neuvotteluun lahdettaessa on muistettava tarkistaa sekéd omat etta toisen osapuolen valtuu-
det, ne edellytykset, joilla voidaan toimia (Kansanen 1999, 55). liman t&té voi koko neuvotte-
lusta tulla merkityksetdn, kun lopullista paatosta ei kyeté valtuuksien puuttumisen takia te-
kemaan. Tama johtaa usein noloon umpikujaan, joka vaikuttaa negatiivisesti molempiin osa-

puoliin.

Kun kaikki asiat neuvottelua varten on saatu sovittua ja jarjestettya, on aika valmistella itse
neuvottelutapahtuma. Eri valmisteluvaiheiden avulla saatu tieto kerataan tassa vaiheessa
yksiin kansiin ja tehdaan vield mahdolliset muutokset ja hienosaadot suunnitelmiin. Asiajar-
jestys on mietittéava huolella, jotta neuvottelusta tulisi jarkeva ja johdonmukainen. Samalla
mietitaan valmiiksi paakysymykset ja naita tdydentavat kysymykset, joiden avulla pitaydytaan

tyojarjestyksessa ja mahdollisesti johdatellaan keskustelua. Mité huolellisemmin ndma viimei-
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set toimenpiteet ennen neuvottelua kaydaan lapi, sitd varmempi olo omasta suoriutumisesta

saadaan aikaan, joka antaa neuvottelulle hyvan lahtékohdan.

Kun kaikki neuvotteluun liittyva on valmisteltu, on syyta viela keskittya jalkihoitoon jo ennen
neuvotteluita. Jalkihoidon valmistelussa otetaan huomioon ne asiat miten lahdetaén etene-
maan, mikali yhteistydpaatos syntyy ja samalla mietitddn miten jattaa positiivinen kuva
omasta itsestadn ja neuvotteluista, vaikka yhteisymmarrykseen ei paastaisikaan. Jalkihoidon
huomioiminen jo neuvotteluvaiheessa antaa toiselle osapuolelle kuvan, etté yhteistyén raken-
taminen otetaan tosissaan, eika vain haeta rahoitusta omalle toiminnalle. Neuvottelujen paa-
tyttya tulee usein vastaan kysymys: ”Miten tasta edetdan?”’, johon on hyva ldytya valmiiksi

mietitty vastaus.

4.4.3.2 Neuvottelutilanne

Huolellisesti toteutetun valmisteluvaiheen jalkeen seuraa itse neuvottelutilanne, jossa osa-
puolet tapaavat toisensa sovittuna ajankohtana ja sovitussa paikassa. Varsinainen neuvottelu-

tilanne pitaa sisallaén seuraavat vaiheet:

1. Neuvottelun aloitustoimet
2. Neuvoteltavan asian esittely
3. Neuvotteleva keskustelu
e Monipuolinen yleiskeskustelu
e Yksityiskohtia tarkentava keskustelu
4. Lopputuloksen hahmottaminen
Toimenpidesuunnitelman laatiminen

6. Asian paattaminen ja sopimuksen teko

Neuvottelutapahtuman avaus on erdanlainen ensivaikutelma neuvottelusta. Sen tarkoituksena
on luoda keskustelulle hyva ilmapiiri, seké saada vastapuolesta tietoja, jotka mahdollisesti
vaikuttavat neuvottelun etenemiseen (luonne, kiire jne.). (Rope 2005, 167-168.) Mit& kiinnos-
tuneempi, innostuneempi ja yhteistydkykyisempi tunnelma pystytaan alussa luomaan, sita
helpompi on edeta itse asian kasittelyyn. Tamén takia avaukseen kannattaa aina kiinnittaa

riittavasti huomiota. (Kansanen 1999, 56.)

Kun neuvottelutapahtuma on avattu, esitellaan neuvottelun keskeinen aihe/aiheet. Esittelys-
s&, jonka tulee olla lyhyt, mutta informatiivinen, selostetaan asian taustaa ja lyhytta kaavaa
kaytettaessa tehdaan aina myos ehdotus paatokseksi. (Loimu 2007, 255.) Tarkoituksena on
jakaa tietoa puheena olevasta asiasta. Mikali asiasta on kayty jo aikaisemmin neuvotteluja,

on lyhyt kertaus hyva tehdéd, todeta mahdolliset aiemmat paatokset sekéa rajata kyseisen neu-
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vottelun aihe. Myos keskeiset késitteet tulee tarvittaessa selventda. (Kansanen 1999, 58-59;
Vaahtio 2008, 72.)

Kun neuvoteltava asia on esitelty kaikille osapuolille, alkaa varsinainen neuvotteleva keskus-
telu, joka jakaantuu yleiseen keskusteluun seka tarkentavaan keskusteluun. Yleisen keskuste-
lun aikana esiteltya aihetta kaydaan lapi eri osanottajien nakdkulmista, jolloin saadaan hah-
moteltua tarkemmin asiasisaltoa. Keskustelu tulee pitéa vapaamielisend ja kaikki huomioon
ottavana. Kuitenkin kannattaa omien mielipiteiden kanssa olla viel& tarkkana ja varoa kysy-
masté osanottajien mielipidetta tai ratkaisua. Usein sellainen lukkiuttaa heti tydskentelyn
vastakohtaisuusasemiin. (Kansanen 1999, 20.) Yleisessa keskustelussa tuodaan esille erilaisia
vaihtoehtoja, tiedustellaan osallistujien omia kokemuksia ja osoitetaan arvostusta eri nako-
kulmille (Kansanen 1999, 58-59).

Kun késiteltavassa asiassa loydetaan yleiskeskustelun myota molempia osapuolia miellyttéava
suunta, voidaan alkaa tarkentaa yksityiskohtia. Yksityiskohtia tarkennettaessa mennaéan
yleensa lahemmas osapuolien omia tarpeita ja tavoitteita ja yritetaén linkittdd neuvoteltava
asia naihin. Tarkeaa olisikin, ettd vastakkainen osapuoli keskustelun kuluessa huomaisi, etta
myytava tuote tayttaa juuri ne tarpeet, jotka han kokee keskeisiksi. (Rope 2005, 169.)

Varsinaisen neuvottelevan keskustelun jélkeen voidaan hahmotella neuvottelun varsinainen
lopputulos. Lopputuloksessa pyritdan ryhmapaatdkseen, jossa osoitetaan yhteisymmarryksen
kunnioittamista. Yhteisymmarryksen sailyminen aina neuvottelujen valmisteluvaiheesta jalki-
hoitoon, on yhteistyén jatkuvuuden takia téarkeda, koska yhteisymmarrys on pitkalti se, joka
rakentaa myos osapuolien valisen luottamuksen. Myds tavoitellessa kaikki voittavat™ -
periaatetta, on yhteisymmarryksella keskeinen rooli. Talldin ei yksikdéan tunne tulleensa jyra-
tyksi, syrjityksi tai alistetuksi, vaan kaikkien on helppo sitoutua paatokseen. (Kansanen 1999,
58-59, 64.)

Lopputuloksen ollessa selvilla, laaditaan toimenpidesuunnitelma, jonka mukaan yhteistyota
ruvetaan jatkamaan. Vaikka jollain osapuolella olisikin selke&d kuva jatkosta, on térkeda suun-
nitella lopputuloksen edellyttamat toimenpiteet yhdessa. Toimenpidesuunnitelmassa sovitaan
raportointiin ja informointiin liittyvat asiat seka jaetaan kaikille omat tehtavat, joiden avulla
yhteistyd kaynnistetdan ja pidetaan sovituista asioista kiinni. (Kansanen 1999, 58-59.) Tehta-
vanjakoon liittyy olennaisesti myos niiden aikatauluttaminen, joka toimii tehokkaana apuvali-
neend yhteistyon toimivuuden kannalta seké auttaa sen kehityksen seurannassa (Kansanen
1999, 66).

Kun neuvotteluiden lopputulos on sovittu ja sitd koskeva toimenpidesuunnitelma laadittu, on

tarkeda paattaa neuvottelu ja julistaa siind tehty paatos selkeasti, etta osanottajat varmasti
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tietavat, mitd on paatetty (Vaahtio 2008, 86). Neuvottelun paatoksessa suoritetaan lyhyt yh-
teenveto kasitellyista asioista ja niiden lopputulemista, sovitaan mahdollinen seuraava ta-
paaminen sekd hyvan tavan mukaisesti annetaan tunnustus osallistujille. (Kansanen 1999, 58-
59.) Neuvottelun paatdksen pohjalta laaditaan myds mahdolliset yhteistyésopimukset, jotka
on hyva valmistella etukateen ja tdydentaa niitd neuvotteluissa tehtyjen ratkaisujen pohjalta.
Ammattitaitoisesti valmisteltu sopimusesitys herattaa luottamusta yrityksen paatoksenteki-
Joissa, kun vastaavasti valmistelematon sopimusesitys johtaa harvoin myonteiseen paatok-
seen. (Niinikoski & Sibelius 2003, 178-179.)

Sopimukset tulee laatia yksityiskohtaisesti, jotta erimielisyyksilta valtyttaisiin. Niinikoski ja
Sibelius (2003, 178-179) ovat listanneet yhteistydn kannalta olennaiset tekijat, jotka kulttuu-
ritapahtumaan liittyvan sopimuksen tulisi sisaltaa:

e sopijapuolet

sopimuksen voimassaoloaika

e yhteistyon kohteen kuvaus

o yhteistydyrityksen saamat vastineet

e oikeudet

e mainostila

e paasyliput ja VIP-palvelut

e tiedotusyhteistyd

e muu myynninedistdminen ja muu mahdollinen yhteisty6
o yritykselle aiheutuvat kustannukset ja maksuaikataulu
¢ mahdollisten erimielisyyksien ratkaiseminen

e sopimuskappaleita koskeva maininta

e paivays ja allekirjoitukset

4.4.4 Jalkihoito

Neuvottelun valmistelun ja itse neuvottelun avulla luodaan yhteistyd ja asetetaan sille vaati-
mukset. Neuvottelujen jalkihoidolla taas pyritédan yllapitdmaén yhteistyota ja tekemaan siita
jatkuvaa, pitamalla sponsorit tyytyvaisena ja kiinnostuneena yhteistyon jatkamisesta. Taman
saavuttamiseksi kulttuuritoimijan tulisi myds pystya uudistamaan yhteistydmuotojen tarjontaa
riittavan usein. (Oesch 2002, 86.) Jalkihoitoon liittyy olennaisesti riittava yhteydenpito yhteis-
tyoyritykseen seka sovituista asioista huolehtiminen ja tuloksen seka toteutuksen arviointi.
(Kansanen 1999, 66.)

Heti neuvottelujen jalkeen voi yhteistydkumppaniin olla yhteydessa esim. kiitoskirjeella tms.
Tama antaa toiselle osapuolelle positiivisen ja personoidun vaikutelman, luoden hyvan alun

yhteistydlle. Neuvottelunomaiseen tydskentelyyn kuuluu myds eriasteinen tydskentelyn kulus-
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ta ja tuloksista tiedottaminen. Vaikka neuvottelun luonteeseen kuuluu kunkin osallistujan
velvoite tiedottaa tuloksista omaan yhteisodnsa tai edustamalleen taholle, yhteinen tiedote
on silti usein tarpeen. Tiedotteen tulee olla selkea ja tarpeeksi lyhyt, kuitenkin niin etta neu-
vottelun asiasisalto tulee tiedotteesta esille. Tiedote on syytd myos tehda kohtalaisen nope-
asti neuvottelujen jalkeen, koska usein neuvotteluissa kaytavat asiat ovat ajankohtaisia ja

vaativat nain ollen nopeita toimenpiteitd. (Kansanen 1999, 67.)

Yhteistyon edetessa on hoidettava omat tehtavat ammattimaisesti. Sopimuksen jokaisen yksi-
tyiskohdan tulee toteutua (Niinikoski & Sibelius 2003, 180). Taman takia onkin tarpeellista,
ettd tehdyssa paatoksessa maaritellaan tarkasti jokaisen osapuolen tehtavat, johon liittyy

olennaisesti my6s ulkopuolisten tahojen kaytto.

Yhteistyokonseptiin tulee siséallyttaa saannolliset tapaamiset yrityksen kanssa, joissa seura-
taan yhteistyon kulkua. Tapaamisten padmadarana tulisi motivoida yritysta hyddyntamaéan
tekemé&anséa sopimusta. Mikali sopimuksen tavoitteita ja yhteistydmahdollisuuksia ei hyédyn-
neté tehokkaasti, on tama merkki siitd, ettei kumpikaan osapuoli ole sopimuksesta kiinnostu-
nut. Mika siis tdméan jalkeen motivoi yritysté uusimaan sopimusta? Vaikka kulttuurituottajalle
tallainen sopimusasiakas on silla hetkella ns. unelmasponsori mitattdmien vaatimustensa
vuoksi, jaa yhteistyot yleensa yhden sopimuskauden mittaisiksi. (Niinikoski & Sibelius 2003,
180.)

Yhteistyon jalkeen on toivottavaa laatia jalkiraportti yhteistyodyritykselle toteutuneesta yh-
teistyostd. Jalkiraportti on erdanlainen laajempi kiitoskirje toteutuneesta yhteistyosta, jossa
kaydaan lapi yhteistydn toteutus, annetaan produktioon liittyvia tutkimustuloksia seka anne-
taan kirjallinen raportti ja naytteet mm. siitd materiaaleista, joissa yritys tunnuksellaan on
esiintynyt. Samalla toteutetusta yhteishankkeesta voidaan pyytaa yritykseltéd palautetta seka
keskustella seuraavan hankkeen neuvotteluaikataulusta tai kynnistaa jo samassa yhteydessa
seuraavan hankkeen neuvottelu. Yhteistyon jatkuvuuden turvaaminen on ensiarvoisen téarke-
aa. Sen vuoksi tulevan sopimuskauden asiat tulee olla mietittyna jo hyvissa ajoin ennen edel-
lisen kauden yhteistyon toteutuksen paattymisté. (Niinikoski & Sibelius 2003, 181.)

4.5  Yritysyhteistyon vaatimukset

Yritysyhteistydn rakentamisen edellytyksend on molemminpuolinen ymmarrys toisen osapuo-
len toiminnasta, tavoitteista ja vaatimuksista. Hyvin toteutetut hankkeet innostavat liike-
elamaa ja kulttuuritoimijoita etsimaan lisda yhteistyémahdollisuuksia ja kehittdmaan uusia
sponsorointimuotoja. (Oesch 2002, 101.) Kuitenkin yritysmaailman ja kulttuurisektorin valilla
on ollut ennakkoluuloja ja osapuolten ndkemykset synergiaeduista eivat usein ole kohdan-

neet. (Niinikoski & Sibelius 2003, 150.) Yrityksissa sopivien sponsorointikohteiden l6ytaminen
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mielletaén vaikeaksi. Yhtena syyna ovat yritysten riittamattémat tiedot erilaisten kohteiden
hyddyntamismahdollisuuksista. Tama taas johtuu paaasiassa siitd, etteivat kulttuuritoimijat
itsekaan osaa madritella tuotettaan tarpeeksi perusteellisesti tai hyvin. (Oesch 2002, 84.)

Seuraavassa kaydaan lapi yritysyhteistyon yleisimpia vaatimuksia niin yhteistydyrityksen kuin

kulttuuritoimijan néakékulmasta.

4.5.1 Yhteistydyrityksen néakékulma

Vaikka nykypaivana yhteiskuntavastuu otetaan yrityksissa entistd enemman huomioon, ovat
yritysten lahtokohdat edelleen sponsorointikohdetta valittaessa enimmakseen liiketaloudelli-
sia ja liittyvat yrityskuvaan, nakyvyyteen ja markkinointiin. Padmaarat eivat kuitenkaan liity
yrityksen tulokseen ja kaupalliseen menestykseen, eika niiden saavuttaminen olekaan kaikissa
tapauksissa - ainakaan lyhyella aikavalilla - todennettavissa. (Oesch 2002, 67.) Tarkeaa on,
ettad kulttuurin edustamat mielikuvat, arvot ja arvostukset tukevat yritystoimintaa. (Oesch
2002, 6.) Tasta johtuen monet yritykset ovatkin hakeutumassa enemman pienimuotoisiin ja
tarkemmin rajattaviin kulttuurikohteisiin. Naisté marginaalisista toimijoista yritys voi 16ytaa
juuri omaa yrityskuvaansa tukevia toimijoita, joiden tarjonta lisdksi erottuu muista. (Oesch
2002, 102.)

Talla suuntauksella on sek& hyvat etta huonot puolensa. Yrityksen hakiessa omiin arvoihinsa
sopivaa toimijaa, voi juuri tdman toimijan oma taiteellinen suunta olla yritysta miellyttava,
jolloin kulttuuritoimijan odotetaan luovan juuri omanlaistaan, muista erottuvaa taidetta, joka
asettuu yksin yrityksen persoonaan. Toisaalta pienelld kulttuuritoimijalla ei valttamétta ole
riittavasti sanavaltaa tilanteessa, jossa yritys haluaakin vaikuttaa ohjelmasisaltoon. Tama
johtuu siitd, etté pienen toimijan saadessa potentiaalisen rahoittajan, on kynnys rahoitukses-
ta kieltaytymiselle suurempi, kuin isommalla, organisoidummalla toimijalla. Suurilla kulttuuri-
laitoksilla ja -tapahtumilla on yleensa kaytdssaan enemman yritysyhteistydhon tarvittavia
taloudellisia ja henkiléstévoimavaroja, joiden ansiosta yritykset ovat valmiimpia tekeméaan
yhteisty6ta juuri heidan kanssaan. (Oesch 2002, 96.) Isommat organisaatiot ovat usein myds
Julkisuusarvoltaan vetovoimaisempia ja ndin ollen liike-elama& enemman kiinnostavia kohtei-
ta (Oesch 2002, 71). Tama antaa suuremmille toimijoille enemman valinnanvaraa yhteistyo-

kumppanin valinnassa.

Kuitenkin organisaation koosta riippumatta yrityksia kiinnostavien kulttuurikohteiden ominai-
suuksia ovat korkeatasoisuus ja laadukkuus sek& hyvin hoidetut jarjestelyt ja talous. Lisaksi
kohteiden tulee olla hyddynnettavissa yrityksen sidosryhma- ja markkinointitarpeisiin seka
kulttuurikohteella on oltava joka suhteessa hyva maine. (Oesch 2002, 54.) Nama kriteerit
asettavat kulttuuritoimijoille jo huomattavasti reilumman lahtétason. Pienen kulttuuritoimi-

jan on yleisesti helpompi pitaa ylla hyvaa mainetta ja niiden hyddyntdéminen sidosryhma- ja
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markkinointitarpeisiin on usein helpompaa. Suuremmalle toimijalle etua tulee taas yleensa
hyvin hoidetuista jarjestelyista ja taloudesta, johon kuitenkin pienemmallakin toimijalla on
edellytykset. Korkeatasoisuus ja laadukkuus ovat usein kiinni taiteellisesta johtajasta, joka

voi olla yksittéinen taiteilija tai vastaavasti vaikka kuoron johtaja.

Vaikka yritysten kannalta ongelmallista on edelleen kulttuurikohteiden liian vahainen liike-
elaman toimintaperiaatteiden tuntemus, on pehmeiden arvojen noustessa keskeiseen rooliin
yritysten arvomaailmassa kulttuuritoiminta alettu nahda taté kéasitystéa parhaiten vastaavana
sponsorointikohteena. (Oesch 2002, 85; Niinikoski & Sibelius 2003, 174.) Pehmeita arvoja aje-
taan tarjoten kulttuurielamyksia henkilokunnalle ja asiakkaille, jolloin yritys paitsi tekee
myynninedistamisty6ta, myos tarjoaa aidosti mahdollisuuden siirtaa ajatukset arkirutiineista
muualle ainakin hetkeksi ja juuri tdhan tarpeeseen kulttuuritoiminta vastaa parhaiten. (Niini-
koski & Sibelius 2003, 174.)

NyKkyisin juuri yrityksen omiin sidosryhmiin vaikuttaminen sponsoritapahtumien ja asiakastilai-
suuksien yhteydessa mielletaan tarkeaksi, kun taas ennen julkisuus ja nakyvyys esimerkiksi
yritystunnuksen muodossa painotuotteissa, lipuissa tai mainonnassa nahtiin tarkeana. Nyky-
paivana tata pidetéan sponsoroinnissa jopa vanhanaikaisena eikd oma nakyvyys ole enaa paa-
asia. (Oesch 2002, 66.) Nykypaivana kulttuurisponsorointi antaa elinkeinoeldmalle liiketalou-
dellisesti hyvaksyttavan mahdollisuuden osallistua suomalaisen kulttuurin yllapitoon ja edis-
tamiseen, vaikka ensisijaiset perusteet liittyvatkin yrityskuvan nostamiseen ja markkinointiin.
(Oesch 2002, 70.)

4.5.2  Kulttuuritoimijan nédkékulma

Kulttuuritoimijoiden nakdkulma yritysyhteisty6lle on yrityksia paljon valjempi ja harvoin myos
tarkoin saadelty. Pekka Oeschin tutkimuksen mukaan (2002, 54), kulttuuritoimijat haluaisivat
yhteistydyritysten olevan toimialallaan menestyvia, suuria tai vahintaéan keskisuuria, valta-
kunnallisia tai kansainvalisia sekd pitkaaikaiseen yhteistyohon sitoutuvia ja vakavaraisia. On-
nistuneen sponsoroinnin tarkeimpéana tekijana enemmist¢ vastaajista piti jatkuvaa ja varmaa
rahoitusta. Muita keskeisia asioita olivat yhteisesti sovitut tavoitteet ja yhteistyd yrityksen

markkinoinnista ja suhdetoiminnasta vastaavien kanssa. (Oesch 2002, 30.)

Kulttuuritoimijoiden yleistetty ndkékulma kuvaa mielestani hyvin liiketoiminnallisen ammat-
tiosaamisen tilaa. Tavoitteet ja toiveet eivat tunnu kovinkaan tarkoin mietityiltd ja turhankin
optimistisista mielipiteista paistaa lapi tietty suunnitelmallisuuden puute. Yritysyhteistyolle
asetetut vaatimukset, vaikuttavat enemmankin toiveajattelulta, kuin harkitulta suunnittelulta
yritysyhteistydhon paasemiseksi. Kuitenkin onnistuneen yhteistydn vaatima yhteydenpito ja

asioiden hoitaminen nahtiin tarkeéana. Tasta esimerkkina kulttuuritoimijoiden halukkuus tavoi-
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tella vain yhta tai muutamaa yhteistydkumppania, jotta oma osuus yhteisty6sta voitaisiin
toteuttaa tehokkaammin ja siten pitaa yhteistyoyritys tyytyvaisena. (Oesch 2002, 76.) Tama
ajattelu tulisi kuitenkin jalostaa kokonaisvaltaiseksi, koko yritysyhteistyon kéasitteen kattavak-

si suunnitelmalliseksi toiminnaksi.

Kun yritysten nakdkulman mukaisesti kulttuuritoimijoilta puuttuu liiketoiminnallista osaamis-
ta, on kulttuuritoimijoiden kokemusten mukaan monien yritysten ongelmana kohteen valin-
nassa kaytettavan suunnitelmallisuuden puute ja selkedn ndkemyksen puuttuminen siité, mik-
si kulttuuria ryhdytaan sponsoroimaan. Kohdetta ei aina nahda laajempana kokonaisuutena,

mité kulttuuritoimijat taas toivoisivat. (Oesch 2002, 86.)

Tasta syysta johtuen yleinen pelko kulttuurin tuottajien piirissa on se, etta kulttuurille joudu-
taan hankkimaan asiakkaita helppoheikkimaisella toiminnalla, joka ei sovi kulttuurin statuk-
seen, koska kulttuuritoimijoiden mielesta yritykset eivat ymmarra tiettyja kulttuurin margi-
naaleja tarpeeksi hyvin. Kuitenkin jokaisen kulttuurin tuottajan tulisi pitdd markkinointinsa
siséltd ja toteutustapa omalle tyylilleen uskollisena. (Niinikoski & Sibelius 2003, 81.) Taman
takia myos kulttuuritoimijoille on tarkeaa yritysten tavoin 16ytaéd omiin arvoihin ja arvostuk-

siin sopiva yhteistydkumppani.

Toki erilaisia vaatimuksia on jokaisen tahon helppo laatia ja antaa, mutta se mika johtaa on-
nistuneeseen yritysyhteisty6hon on naiden vaateiden molemminpuolinen ymmartaminen ja
yhdistaminen toimivaksi kokonaisuudeksi, johon molemmat osapuolet ovat tyytyvdisia ja jotka

molemmat pystyvat toteuttamaan.

4.6  Sponsoritoimistot

1990-luvun puolivalissa aloittivat toimintansa ensimmaiset kulttuuriin erikoistuneet sponso-
roinnin véalitysta harjoittavat yritykset, joilla on molempien osapuolten tarpeiden ja toiminta-
kulttuurin tuntemusta. Sponsorointitoimistojen myota yhteydenotot yrityksiin ovat ammatti-
maistuneet ja yhteistydn suunnitteluun ja toteutukseen on tullut etenkin liike-elamén kai-

paamaa osaamista. (Oesch 2002, 7, 38.)

Yritysyhteistyoté aloitteleville kulttuuritoimijoille saattaa olla vaikea arvioida omia tuotteis-
tamismahdollisuuksia ja voimavaroja. Yhdessa sponsoritoimistojen kanssa kulttuuritoimijat
selvittéavat, mita alueita toiminnasta on mahdollista tuotteistaa ja kuinka pitkalle sita voidaan
tehda. Talldin kulttuuritoimija voi kayttaa apunaan ulkopuolista tahoa, joka huomaa parem-
min kohteen edut ja heikkoudet (Oesch 2002, 86). Samalla kulttuuritoimijat pystyvat itse
kertomaan, mista yhteistytssa olisi kyse ja estdmaan mahdolliset vaarinkasitykset seka valt-

tamaan yhteistyohon kohdistuvat vaarat ennakko-odotukset, koska sponsoritoimistolle ei var-
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sinaisesti tarvitse ideaa myyda, vaan riittéda ettéd he saavat oikean kuvan toiminnasta. (Oesch
2002, 80.) Tama poistaa tuloksellisuuden tarpeen neuvotteluista ja itse tuloksen tavoittelu
jatetaan hyvan ammattitaidon ja hyvat suhteet liikemaailmaan omaavalle sponsoritoimistolle,
jotka osaavat paketoida kulttuuritoimijoiden ominaispiirteet paremmin yrityksia kiinnosta-
vaan muotoon. (Oesch 2002, 38.) Kulttuuritoimija voi téalldin keskittdd osaamisensa varsinais-
ten tehtévien hoitamiseen ja yhteistyon kdytannon toteutukseen sponsorointikohteessa. Kult-
tuuritoimijoiden piirissa valitystoiminta onkin koettu tehokkaammaksi ja tulokset varmem-

miksi kuin itse tehtynd, jolloin se on ollut myds taloudellisesti kannattavaa. (Oesch 2002, 79.)

Ongelmiakin sponsoritoimistojen toiminnassa toki on. Ensimmainen on niiden kalleus. Usein
mielletaén, etté toimistot vievat oman osuutensa muutenkin vahaisista sponsorointirahoista,
joka on pois muilta osapuolilta. Ongelmana téhan on sponsoritoimistojen puhtaasti kaupalli-
nen toiminta, jolloin toiminta tapahtuu enemman elinkeinoelamén ehdoilla. Vaihtoehtoinen
ratkaisu kyseiseen ongelmaan olisi jarjestdpohjaisen sponsorointivalityksen aloittaminen, joka
saattaisi tehda toiminnasta avoimempaa, koska niiden ei tarvitsisi liiketoimintaan perustuvien
toimistojen tavoin varjella yhteyksiaan ja osaamistaan. Jarjestdpohjainen sponsorointi tarjo-
aisi yrityksille laajemman valikoiman sponsorointikohteita, eika ainoastaan suurimpia kulttuu-

ritoimijoita, joilla on varaa hyddyntéaa kaupallisten valittajien palveluita. (Oesch 2002, 40.)

Esimerkkina toimivasta jarjestdtoiminnasta on vuonna 1991 perustettu CEREC, European
Committee for Business, Arts and Culture, joka toimii jasenjarjestéjen avulla, jotka toisaalta
edustavat yrityksia ja kulttuuritoimijoita, toisaalta palvelevat niita ja yleisoa tiedottamalla,
neuvomalla ja kouluttamalla. Ne toimivat sponsoroinnin osapuolten valisena linkkind ja monet
jJulkaisevat muun muassa vuosittain luetteloa yhteysyrityksistaéan, naiden sponsorointi- ja lah-
jJoituskohteista ja -politiikasta. (Oesch 2002, 39.)

Toinen ongelma on, etta lisdantyva sponsorointi tuo alalle myds vain taloudellista hyotya ta-
voittelevia vélittgjia (Oesch 2002, 79). Naiden toimijoiden ongelmana on pelkdn oman edun
ajaminen, jolloin esimerkiksi edustettaviin toimijoihin tutustumiseen ei kiinniteté tarpeeksi
huomiota, vaan kehittamalla taustalle yleispatevia konsepteja, pyritddn mahdollisimman te-
hokkaaseen ja tulokselliseen sponsorivéalitykseen. Tallainen menettely ei kuitenkaan palvele
kulttuuritoimijan ja yhteistydyrityksen vélista yhteistyota tarpeeksi hyvin, koska perusta on
hutera. Talléin ongelmana on, etta yhteistyot jaavat lyhyiksi, vaikka onnistuneen yhteisty6-

toiminnan jatkuvuus olisi kaikkien osapuolien kannalta toivottavampaa.

Tuotteita yrityksille myyvien sponsorointitoimistojen ammattitaitoon tulisi kuulua myds kult-
tuurin rahoitusjarjestelman tuntemus ja perehtyneisyys julkisen rahoituksen toimintaperiaat-
teisiin siitd, mitéd varoja avustuksiin kdytetaan, kuka jakaa, kenelle, miten ja kuinka paljon,

jonka tiedon avulla perustelut sponsorirahoitukseen olisi helpompaa. (Oesch 2002, 101.) Yri-
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tyksid nimittain jossain yhteistydn vaiheessa kiinnosta, mihin tarkoitukseen sponsorirahoja
kaytetédan ja jos naiden varojen kohdistuminen tapahtuu esimerkiksi perustoimintojen yllapi-

toon, voi tdma aiheuttaa epailysté sponsorirahoituksen tarpeellisuudesta.

Sponsoritoimistojen kayttd on sen ongelmista huolimatta kannattavaa usein, jos toiminta jolle
rahoitusta haetaan, ei ole pienimuotoista tai jos kulttuuritoimijalla on useita erilaisia tarjouk-
sia, tulee niiden keskittamisesta yhdelle tehokkaalle toimijalle pitkalla aikavalilla kannatta-
vaa. Pienimuotoisten kulttuuritoimijoiden on vield vaikea lahestya sponsoritoimistoja niiden
kalleuden takia, mutta tdhankin on varmasti tulevaisuudessa tulossa ratkaisu jarjestdpohjai-

selta toiminnalta.
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5  Yhteenveto

Tassa tutkimuksessa on kasitelty kulttuuritoiminnan erilaisia rahoitusmahdollisuuksia, keskit-
taen tarkastelun sponsoriyhteistydtoiminnan rakentamiseen liikeyrityksen kanssa. Tutkimuk-
sessa otettiin huomioon kulttuurin rahoitukseen ja sen rahoitusrakenteeseen liittyvia toimin-
toja, joihin kuului yritystoiminnan avaaminen, erilaisten rahoituslahteiden lapikdyminen seka
sponsoriyhteistydn vaatiman toimintokokonaisuuden selventdminen, joka koostui sponsoroin-

nin teoriasta, imagon rakentamisesta, tuotteistamisesta seka neuvottelukdytannoista.

Yritystoimintaa kasiteltaessa selvitettiin kulttuuriyritystoimintaa yleisella tasolla ja otettiin
yritysmuodoista tarkempaan tarkasteluun yhdistystoiminta. Kulttuurialalla yleisimpia toimin-
nan muotoja ovat yksityinen kulttuurin tuottaminen, joka koskee paaasiassa omatoimisia tai-
teilijoita, ja yhdistystoiminta, joka keskittyy isompien momenttien, kuten kuorojen ja orkes-
terien organisointiin. Naille kahdelle toimijalle yhteista on pa&osin niiden rahoitus ja rahoi-
tusrakenne. Kummallakin on mahdollista hakea julkista rahoitusta ja apurahoja samoilta ta-
hoilta, myyda tuotteitaan saamalla tulorahoitusta seka solmia yhteistyésopimuksia yritysten
kanssa. Yksittaisen taitelijan toiminnan tarkastelu on kuitenkin epaoleellista, joten tutkimuk-
sessa tarkasteltiin laajemmin yhdistystoimintaa. Tamé oli myds muun tydn kannalta oleellista,

koska tutkimuksessa kaytiin 1api juuri julkista rahoitusta ja sponsoritoimintaa.

Osakeyhtidta ja muita yritysmuotoja ei tarkasteltu juuri lainkaan, koska niiden rahoitusraken-
ne on sen verran erilainen ja myds mahdollisuudet julkisen rahoituksen tai apurahojen saami-
seksi ovat lahtdkohtaisesti erilaiset. Usein onnistunut ja toimiva yhdistystoiminta voi kuiten-
kin kehittya kannattavaksi lilketoiminnaksi, jolloin tulee vastaan esim. osakeyhtién perusta-
minen. Taman takia tutkimuksessa kasiteltiin hieman myds yritysrahoitusta osakeyhtion nako-

kulmasta.

Kulttuuritoiminnan rahoituslahteiden tarkastelussa tuli esiin julkisen rahoituksen, tulorahoi-
tuksen ja sponsorirahoituksen yhteys toisiinsa. Samalla tutkimuksessa painotettiin ammat-
tiosaamisen vaatimusta edellytyksen& toimivan rahoituksen hankkimiselle. Naiden neljéan teki-

jan yhteys voidaan havainnollistaa seuraavan esimerkin avulla.

Kulttuuritoiminnan rahoitus ja rahoitusrakenne on kuin uuden talon rakentamista. Tiiliskivet
ja laasti, eli rakennusmateriaali, kuvaa julkista rahoitusta, joka toimii rakentamisen perusta-
na. Taloa ei kuitenkaan voi rakentaa ilman piirustuksia, jotka kuvaavat tulorahoitusta. Mita
paremmat piirustukset ovat, sitd paremmat mahdollisuudet on rakentaa talosta upea kokonai-
suus. Tama siis kuvaa toiminnan kehittéamisté, jonka tulorahoitus mahdollistaa. Taloa ei kui-
tenkaan pystyta rakentamaan ilman tyokaluja, telineita ja nostureita, jotka kuvaavat sponso-

rirahoitusta. Mit& suuremmat nosturit on kdytdssa sitéd hienompi ja parempi talo (tuote) pysty-
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taan rakentamaan, kunhan materiaalit ja piirustukset ovat riittavat. Konkreettisesti talon
rakentavat kuitenkin eri ihmiset, jotka edustavat eri alojen asiantuntijoita. Kulttuuritalon
rakentamisessa tarvitaan mm. taiteilijoita, liiketalouden ammattilaisia ja myds talkootyolai-
set ovat aina tervetulleita. Mitd enemman eri ihmisi& ja osaajia on taloa rakentamassa, niin

sitéd paremmat edellytykset on rakentaa luksusta.

Se ei kuitenkaan riitd, etta talo saadaan valmiiksi, vaan sita pitdd myds kunnostaa. Samoin jos
perusmateriaalit, milla talo on rakennettu, ovat huonot niin talo voi romahtaa. Taman takia
onkin ajateltava julkinen rahoitus tarkeana osana kokonaisuutta. Samoin jos tulorahoitus on
huono, vaarantaa se piirustusten toimivuuden ja vaarin suunnitellut tukirakenteet voivat jal-
leen aiheuttaa talon romahtamisen. Samoin, jos sponsorirahoituksen hoitaminen jaa huoli-
mattomaksi, voidaan se menettéda. Talloin talon vaatimat peruskorjaukset on mahdotonta
hoitaa, koska ei ole taloa ymparoivia telineita tai tyévalineita, jotka ovat edellytys peruskor-

jaukselle. Tallgin talo rapistuu pikkuhiljaa ja ajan mydté romahtaa.

Edella oleva esimerkki kuvaa hyvin eri rahoituslahteiden suhdetta kulttuuritoiminnan yllapi-

tamiseksi. Mikaan ei yksinaan riita tarvittavan rahoituksen saamiseksi, vaan tarvitaan kaikkia
muotoja, jotta paastaan toteuttamaan innovatiivisia tavoitteita ja visioita. Samalla kolme eri
rahoitusldhdettd antaa kolme eri jalkaa johon tukeutua. Jos joku rahoituslahde jaa pois, jaa

jéljelle kuitenkin viela jalkoja joihin nojautua.

Kulttuuritoiminnan sponsorointi ja yritysyhteistyo oli tutkimuksessa eniten tarkasteltu osa
kulttuurin rahoituksesta. Seuraavassa on johtopaatoksia sponsorointitoiminnasta ja sen raken-

tamisesta.

Kulttuuritoimintaa koskeva sponsoritoiminta on Suomessa toistaiseksi vield lapsen kengissa ja
siihen suurimpana syyna on kulttuuritoimijoiden ja lilkkemaailman tietamattomyys toistensa
toimintakentista ja niiden mahdollisuuksista. Kulttuuritoimijat eivat ymmarra, etta sponsori-
toiminta on monitahoista ja tiivista yhteistydtéd osapuolien kesken ja toteutuakseen se tarvit-
see taakseen liiketaloudellista osaamista. Yritykset taas ymmartavat yhteistyon merkityksen
ja sen vaatimat toimet, mutta tietAmattémyys kulttuurikentdn moninaisuudesta ja sen tar-

joamista mahdollisuuksista voi estdd monien onnistuneiden yhteistdiden synnyn.

Kulttuuritoimijan tulee ymmartaa, etta rahallinen vastike on vain osa sponsoriyhteistyota ja
joskus vastikkeenakin voi olla tdysin muu asia kuin raha. Naitd muita vastikkeita voivat olla
esimerkiksi palvelut tai tavarat. Sponsoriyhteistyd vaatii sen osapuolilta paljon aikaa ja muita
resursseja toimiakseen, siséltéden kaikki mahdolliset toiminnot tuotteen rakentamisesta aina
yhteistyon jalkihoitoon.
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Sponsoriyhteistyon rakentamiseen liittyy selkedsti imagon luominen, oman toiminnan tuotteis-
taminen ja neuvotteluprosessi kaikkine vaiheineen (valmistelu, neuvottelutilanne, jalkihoito).
Naiden vaiheiden onnistunut toteutus taas edellyttda taustalle toimivaa organisaatiota, jossa
on riittavasti tietotaitoa asioiden toteuttamiselle. Sama patee myos, mikali kulttuuritoimija
saa itselleen sponsorin. Sponsoriyhteistydn vaatimukset tulee toteuttaa ja tdma vaatii omat

resurssinsa ja ammattitaitonsa.

Jokainen sponsoriyhteistyd on kuitenkin uniikki ja niiden erilaisuus maaraytyy paljolti myds
sen mukaan, onko kyseessa yhteisty® taysin uuden yrityksen kanssa, vai ollaanko kenties jat-
kamassa voimassa olevaa sopimusta jo tutun kumppanin kanssa. Talléin on selvaa, ettei kult-
tuuritoimijan tarvitse kdyda aivan jokaista tutkimuksessa mainittua sponsoriyhteistydn raken-
tamista koskevaa kohtaa lapi, koska tietyt asiat pysyvat samoina. Seuraava kuvio (kuvio 3)
selkeyttéa sponsoriyhteistyon rakentamisen kulkua ja ottaa huomioon myds yhteistydn toisen

vaiheen.

Kohteen valipta

Kuvio 3: Sponsoriyhteistyon rakentaminen ja jatkaminen.

Keskella oleva imago, kuvaa kulttuuritoimijan omaa imagoa, joka vaikuttaa kaikkeen ymparil-
l& olevaan. Tarkeda nimittain sponsorointitoimintaa rakentaessa on oman imagon sisaistami-
nen, koska imago muodostuu sen perusteella mikéa tuote tai palvelu on. Jos oma imago muut-
tuu selkeasti yhteistyon rakentamisen aikana, on syyté miettia hakeeko kulttuuritoimija spon-
soria omalle toiminnalleen vai yhteistyoyritys itselleen raataldimaa musiikkituotetta. Oma
imago taytyy siis pitdd mielessa koko sponsoriyhteistytn aikana ja kaikissa sen eri vaiheissa.
Seuraavassa esimerkkeja:

e Tuotteistaminen tehdaan omien imagoratkaisujen pohjalta, jotta tuleva tuote vastaa

omaa toimintaa.
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¢ Kohde valitaan oman imagon ja siihen liittyvien arvojen perusteella.

¢ Valmisteluvaiheessa suunnitellaan, miten juuri oman imagon mukainen tuote saatai-
siin sponsoriyritykselle mieleiseen ja houkuttelevaan muotoon.

¢ Yhteydenottovaiheessa pitéad perustella, minka takia yrityksen kannattaisi kdydé neu-
votteluja juuri tman toimijan kanssa ja tahan vaikuttaa se minkalainen imago kult-
tuuritoimijalla on.

¢ Neuvotteluvaiheessa taytyy pitdd mielessd oma imago ja toiminnan tarkoitus, jottei
anna liikaa periksi yhteistyoyrityksen asettamille vaatimuksille. Myés omat vaatimuk-
set taytyy muistaa. Nama vaatimukset nakyvat myds sopimuksessa.

¢ Jéalkihoidon aikana on tarke&a pitédd omasta imagosta kiinni ja vaalia sitd, koska juuri

taman imagon omaavan kulttuuritoimijan kanssa yhteistydyritys teki sopimuksen.

Kuvio 3 kuvaa siis sponsoriyhteistydn vaiheita, jossa lahtékohtana on imago. Imagon perus-
teella tuotteistetaan toiminta, jonka perusteella haetaan lahestyttéava kohde. Neuvotteluja
valmistellaan kohteelle sopiviksi, jonka jalkeen otetaan yhteyttd kohteeseen ja sovitaan neu-
votteluista. Kéytyjen neuvottelujen perusteella, joko allekirjoitetaan yhteistydsopimus tai
mikéli sopimukseen ei paasta, aloitetaan prosessi alusta (paksu katkoviiva). Mikali sopimuk-

seen paastaan, alkaa keskinainen yhteistyd, jossa ollaan aktiivisesti yhteydessa.

Kun on voimassa oleva yhteistyd, on hyva aloittaa valmistelut sen jatkuvuudelle. Tall6in voi-
daan kulkea kuvion osoittamaa ulompaa reittia pitkin (paksut viivat). Koska kohde on jo valit-
tu ja olemassa, ei sita tarvitse uudestaan valita. Tuotteistaminen on tehtéva, jotta vanhalle
yhteistydkumppanille olisi tarjota jotain uutta. Samalla tavalla pitda myos valmistella tulevat
neuvottelut, jotta osataan esittaa asiat jalleen mielekkaalla tavalla. Koska yhteistyon tulee
olla tiivista, ei usein erillistéd yhteydenottoa neuvotteluja varten tarvita, vaan neuvotteluista
voidaan sopia muun yhteydenpidon ohella. Taas ollaan siis neuvotteluvaiheessa, josta seuraa
joko yhteistyon jatkuminen uuden sopimuksen kanssa tai sitten yhteistyén paattyminen, jol-

loin prosessi lahtee jalleen alusta.

Omasta mielesténi kuvio antaa yksinkertaisimman kuvan ja muistisdannon sponsoriyhteistyon
rakentamisesta ja sita voi kayttdd myods muuhun vastaavaan toimintaan, kuten tavalliseen
myyntitydhon. Kuviossa on lueteltu téarkeimméat vaiheet sponsoriyhteistyon rakentamisen kan-
nalta ja se antaa myos selkean kuvan siita, ettei sponsorointi ole vain kertaluontoinen tapah-
tuma, vaan parhaimmillaan se on jatkuvasti kehittyva ja pitkaaikainen yhteistyd, josta mo-

lemmat osapuolet, niin sponsori kuin sponsoroitava, saavat vastinetta.
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5.1 Oma oppiminen

Lahtiessani kirjoittamaan opinndytetyodténi, olin kypsytellyt aihetta mielessani jo pidemmaén
aikaa, joten opinnaytetydn aihe ja rakenne oli jo pitkélle selvilla. Lahtékohtana oli tehda
case-muotoinen tutkimus, joka olisi koostunut kirjallisuuteen perustuvasta teoriaosasta ja
teoriaa kaytantoon soveltavasta case-osasta, jossa tarkasteltavana toimijana olisi ollut EMO
Ensemble -kuoro. Laulan my®s itse kuorossa ja toimin kuoron kannatusyhdistyksen hallituksen
jasenend. Tata kautta on tullut myds henkilékohtainen motivaatio lahtea toteuttamaan kuo-
rolle sponsorihankintaa ja muuta rahoitusta oman kulttuurialan yritykseni UMW Productions

Oy:n kautta.

Tybn edetessé ja aiheeseen paremmin perehtyessa, myds ajatus sponsorikonsultointipalvelun
mahdollisuuksista osana yritykseni palveluja vahvistui. Tdméan johdosta paatin jattaa EMO
Ensemble -kuoron tarkastelun pois tyostani ja laatia teoriaosuudesta sen verran laajan, etta
siité olisi mahdollisimman paljon hydtyé yksittaisille kulttuuritoimijoille, kuin myés omalle
yritykselleni sen laajentaessa toimintaansa. EMO Ensemblelle aion toteuttaa sponsorointi-

suunnitelman tulevaisuudessa yritykseni kautta.

Omakohtaista tietoa opinnaytetyoni aiheesta minulla oli lahtdkohtaisesti kohtalaisesti, mika
auttoi opinnadytetyon jasentelyssa ja suunnittelussa. Tyon edetessa oli mielenkiintoista huo-
mata, miten teoriasta saamani tieto osaltaan vahvisti aikaisempia kéasityksiani ja osaltaan
taydensi niita. Eteen tuli paljon myos taysin uusia ndkokulmia, joita ei aikaisemmin ollut
osannut huomioida. Naistéa merkittavin oli tydssa esille tuleva kulttuuritoimijan rahoitusraken-
teen suhteen ymmartédminen ja miten paljon talla rakenteella on merkitysté onnistuneelle
kulttuuritoiminnalle.

Koska opinnaytetyon aihe liittyy olennaisesti omaan tydhoni yrittdjana ja kulttuuritoimijana,
oli tyon tekeminen alusta alkaen mielenkiintoista ja ajatuksia herattéavaa. Ainoa ongelma tyon
tekemisessa tuntui olevan riittavan laajan lahdeaineiston Iéytaminen. Lopulta sain kuitenkin

hankittua kohtalaisesti hyvia teoksia, joita pystyi monipuolisesti hyddyntaméaan tydssani.

Opinnadytetyon tuloksiin ja johtopaatoksiin olen tyytyvainen ja mielestani ne antavat hyvan
perustan kulttuuritoiminnan rahoituksen suunnittelulle ja sponsoriyhteistyon kehittamiselle.
Itse aion myods hyddyntaad opinndytetyon tietoja omaan yritystoimintaani ja sen palveluiden

kehittamiseen tulevaisuudessa.
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