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Tiivistelma

Kahdeksas Helsingin kansainvalinen balettikilpailu jarjestetdédn Suomen Kansallisoopperassa 23.5.—
2.6.2016. Balettikilpailun jarjestava Helsingin kansainvalinen balettikilpailu-yhdistys ry tarjosi opinnayte-
tyoni aiheeksi kilpailun yritysyhteistyon ja vaihtoehtoisten rahoitusmallien kartoitusta. Henkiloston vaih-
tuvuuden vuoksi organisaation hiljaista tietoa tallentava kirjallinen tilannekatsaus on yhdistyksen toi-
minnan suunnittelun ja kehittamisen kannalta hyodyllinen dokumentti. Neljan vuoden vélien jarjestetta-
van kilpailun rahoituksen suunnittelu ja kerddminen on haasteellista ennen kaikkea toiminnan katkonai-
suuden ja toimintaympéaristdssa valivuosien aikana tapahtuvien muutoksien vuoksi.

Menetelmikseni valitsin asiantuntijahaastattelut sek& benchmarkingin. Muiden, varsinkin useamman
vuoden vélein jarjestettavien kulttuuritapahtumien seka suurempien, yritysyhteistyétaan ammattimai-
semmin hoitavien toimijoiden esimerkkien pohjalta analysoin balettikilpailun mahdollisuuksia soveltaa
naitd malleja omassa toiminnassaan. Opinnayteyoni on ensisijaisesti tapaustutkimus, joka keskittyy
tilaajan sponsorointiratkaisujen erityispiirteisiin, mutta haastattelujen ja benchmarkingin pohjalta laati-
mani kehittamisehdotukset ovat sovellettavissa myos muiden pienten ja keskisuurien kulttuuritapahtu-
mien rahoitusratkaisujen suunnitteluun tai kehittamiseen.

Valmistelut vuoden 2016 balettikilpailuja varten ovat tapahtuneet poikkeuksellisen haasteellisessa ta-
loudellisessa tilanteessa ja edellisissa balettikilpailuissa vuonna 2012 keratyn sponsorirahoituksen
saavuttaminen vaikuttaa epatodennékoiseltd. Kulttuurisponsoroinnista on tullut yha tavoitteellisempaa
toimintaa, jolta odotetaan mitattavia tuloksia. Nakyvyyteen perustuvat kumppanuudet ovat korvautu-
neet moniulotteisimmilla ja yksilollisemmilla ratkaisuilla. Sponsorineuvottelujen ja sopivien kumppanei-
den kartoituksen on oltava tarkkaan harkittuja ja myds vaihtoehtoisia rahoitusratkaisuja kannattaa miet-
tid. Leikkaukset kulttuurin ja taiteen maararahoissa pakottavat alan toimijat kehittamaan aktiivisesti
julkista rahoitusta taydentavia rahoitusratkaisuja.

Menestyksekéas sponsorimyynti edellyttda asiantuntemusta ja henkiléstoresursseja, joita ei yleensa
I6ydy pienilta organisaatioilta. Neuvotteluissa kaytetddn joskus kolmatta osapuolta, joka voi osaamisen
lisaksi tarjota arvokkaita kontakteja yritysmaailmaan. Asiantuntijahaastattelujen perusteella sponso-
roinnin liséksi yksi mahdollisuus balettikilpailulle olisi laajentaa rahoituspohjaansa keradmalla vastik-
keettomia lahjoituksia yksityishenkil6ilta ja yrityksiltd. Tallainen suhdetoiminta vaatii kuitenkin pitk&jan-
teisyyttd ja aikaa, ennen kuin sen voi odottaa tuottavan tuloja kilpailulle. Oleellisinta balettikilpailun va-
rainhankinnan ja suhdetoiminnan kehittdmisen kannalta olisi sen jatkuvuuden vahvistaminen. Balettikil-
pailun yhteistyon lisddminen Kansallisoopperan ja -baletin kanssa oli yksi mielenkiintoisimmista kehit-
tdmisehdotuksista, josta seuraisi eniten vaikutuksia kilpailun toimintaan.

Asiasanat tapahtumatuotanto, sponsorointi, yritysyhteisty, rahoitus, kulttuuritapahtumat, benchmar-
king
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Abstract

Helsinki International Ballet Competition will be organized at the Finnish National Opera for the 8th
time from 23 May until 2 June 2015. Helsinki International Ballet Competition Association, which or-
ganizes the ballet competition, commissioned a benchmark on sponsorships of other cultural events
resulting in a long term plan and alternative solutions for the funding of the ballet competition. The
turnover of the staff working for the association is a continuous challenge and therefore a written situa-
tional analysis, which collects the tacit knowledge of the organization, can add value to the work as
well. Fundraising for an event, which takes place only every four years is especially challenging be-
cause of the discontinuity of the activities and the changes taking place in the operational environ-
ment. The financial situation has been exceptionally tight during the preparations for Helsinki Interna-
tional Ballet Competition 2016.

The methods used were specialist interviews and benchmarking. The thesis concentrates on how the
characteristics of the ballet competition affect its sponsorships and how these could be dealt with, but
other small to medium-sized cultural events can adapt the development proposals based on specialist
interviews and benchmarks as well.

Cultural sponsorship has become more commonplace during the past decades much due to decreas-
es in public funding and it has shifted towards strategic and goal-orientated partnerships. Solutions
based on logo visibility have turned into complex and reciprocal partnerships. These sophisticated
sponsorship solutions often require more expert knowledge and personnel resources than smaller
cultural organizations have access to.

Based on the specialist interviews one option for the ballet competition is to use a third party to plan,
sell and develop its sponsorship packages. A third party such as a marketing agency can both im-
prove the way sponsorship negotiations are handled and offer valuable contacts to the business world.
The competition association could also expand its fundraising from sponsorships to donations from
both individuals and corporations. Fundraising is based on long-term relationship-building and engag-
ing audiences, and therefore this option is not likely to yield profits in the near future. Increasing the
continuity of the activities is fundamental in developing the fundraising and relationship-building with
the stakeholders of the ballet competition. Both the specialists and the association itself noted that a
closer cooperation with the Finnish National Opera and Ballet could open many interesting opportuni-
ties for the ballet competition, not limited to financial benefits.

Keywords sponsorship, event management, fundraising, cultural events, benchmarking
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1. JOHDANTO

Tybskennellessani Helsingin kansainvalisen balettikilpailun paasihteerind olen to-
dennut, kuinka haastavaa vanhojen sponsorointisuhteiden yllapitdminen ja uusien
yritysyhteistybkumppaneiden sitouttaminen on pienelle organisaatiolle, jonka henki-
|6stossa tapahtuu joka kilpailun kohdalla vaihtuvuutta. Neljan vuoden vélein jarjestet-
tava balettitapahtuma pystyy tarjoamaan merkittavad nakyvyyttd kaytannéssa muu-
taman kuukauden aikajanteelld, jolloin se tavoittaa hyvin rajatun, joskin uskollisen
yleisdn. Pienessa organisaatiossa hoidetaan yritysyhteistydneuvotteluja muiden teh-
tavien ohella ja yhteydenpito kumppaneihin katkeaa kilpailujen vélivuosina. Tavoittei-
den saavuttamiseksi prosessien ja tyokalujen on oltava mietittyja, ammattimaisia ja
tehokkaita. Ulkoisista tekijoista mm. vuonna 2008 alkanut kansainvalinen talouskriisi
ja sen seurauksena yritysten heikentynyt taloudellinen tilanne sekd muut ulkoisen
toimintaympariston muutokset ovat vaikuttaneet tapoihin, joilla yritykset sponsoroivat.

Viela joitakin vuosia sitten mielikuvani sponsoroinnista perustui l&hinna yritysten lo-
goihin urheilijoiden pelipaidoissa tai jaékiekkokaukaloiden laidoissa. Urheilu onkin
pitk&d&n hallinnut sponsorointia ja edella mainitut, varsin kaupalliset ratkaisut ovat to-
dennékdisesti vaikuttaneet useimpien ihmisten kasityksiin sponsoroinnista. Viimeisen
parinkymmenen vuoden aikana yleistynyt kulttuurin ja taiteen sponsoroinnissa on
luonut hienovaraisempia ja vastavuoroisempia tapoja tehda yhteistyota yritysten
kanssa. Samanaikaisesti kaikkien kohteiden sponsorointi on muuttunut yh& moni-
muotoisemmaksi ja mainontaan seka nakyvyyteen perustuvat ratkaisut ovat vahitel-
len kehittyneet laajemmiksi yhteistydsopimuksiksi — pois pelkdsta mainonnasta ja

nakyvyydesta.

Taiteen ja kulttuurin sponsorointi on syntynyt ennen kaikkea yritysten tarpeesta kehit-
taa yrityskuvaansa. 1990-luvulla yritysten tuki taide- ja kulttuuriorganisaatioille lis&d&an-
tyi ja siirtyi hyvantekevaisyydestad seka taideostoista yhd enemmaéan vastavuoroisen
yritysyhteistydn suuntaan. (Oesch 2010, 8; Wilenius 2004, 130-134.) Nykyaikainen
kulttuurisponsorointi onkin hyvin toisenlainen rahoitusmuoto, kuin yritysten aikaisem-

pi hyvantekevaisyys- ja mesenaattitoiminta kulttuurin ja taiteen parissa. Sponsorointi



on vaikeasti maariteltavd markkinointiviestinndn keino, jota ohjaavat — parhaassa
tapauksessa — luovuus ja omaperaisyys, joiden avulla seka sponsori ettd kohde
hankkivat myonteista nakyvyytta ja erottautuvat kilpailijoistaan. Sponsorointi on mo-
nimuotoista mielikuvilla vaikuttamista ja tavoitteellista toimintaa, josta on hyétya mo-
lemmille sopimusosapuolille. Nopeaa kehitysta siivittavat erityisesti digitaalisen vies-

tinn&n tarjoamat uudet mahdollisuudet markkinointiviestinnalle.

1.1 Tyon tavoitteet ja kaytetyt tutkimusmenetelmat

Laadin opinnaytetydnani toiminnan jatkuvuutta helpottamaan yritysyhteistyon kehi-
tysehdotuksia tyon tilaajalle, Helsingin kansainvalinen balettikilpailu -yhdistykselle.
Vaikka tulevaisuuden tilanteita ja niissa toimivia ratkaisuja on vaikea ennakoida,
opinnaytetyoni on tarkoitettu jatkossa kilpailuvalmistelujen kaynnistamista ja ideointia
helpottavaksi selvitykseksi, jonka havainnoista kilpailuyhdistys voi hyodynt&aé sopivia
ideoita siten kuin niiden katsotaan palvelevan toimintaa ja tavoitteita. Vaikka rahoi-
tukselle on mahdotonta luoda yksityiskohtaisia pitkan tahtdimen suunnitelmia, kilpai-
luorganisaation sponsoroinnin yleisten linjauksien muotoilu ja muiden organisaatioi-
den tarkastelu tarjoavat perspektiivid, jonka perusteella omaa toimintaa voidaan arvi-
oida seka kehittda sitd tulevaisuudessa. Johtopaatoksissa kasittelen haastatteluissa
esiin nousseita vaihtoehtoisia malleja balettikilpailun yritysyhteistydn toteutukselle tai
sen taydentamiselle. Organisaation ulkopuolisilta asiantuntijoilta keraamieni nake-
mysten ja kehittdmisehdotusten lisdksi yhtena opinnéaytetyoni tavoitteena on kilpailu-
organisaatiolle tahan mennessa kertyneen hiljaisen tiedon tallentaminen jatkossa

helpommin hyddynnettavaan kirjalliseen muotoon.

Opinnaytetyoni toimii ennen kaikkea tarkedna henkilokohtaisena oppimisprosessina,
silla sponsorointia ja markkinointiviestintdd koskeva aikaisempi osaamiseni on ohut-
ta, vaikka ala on mielestani aina ollut kiinnostava. Odotan sen laajentavan vahvalle
substanssiosaamiselle pohjautuvaa ammatti-identiteettiani seka antavan yleiskat-

sauksen kulttuurikentdn erilaisista rahoitusmahdollisuuksista.

Opinnaytetyoni tutkimusstrategia on ensisijaisesti tapaustutkimus, jossa esittelen

alan parhaita kaytantoja. Valitsin paaasialliseksi tiedonkeruumenetelmaksi alun perin



benchmarkingin seka puolistrukturoidut haastattelut. Vastauksista ilmeni kuitenkin
monia mielenkiintoisia ja yllattaviakin seikkoja, joten katsoin tarpeelliseksi valjentaa
haastattelun rakennetta teemahaastatteluksi ja kartoittaa laajemmin haastateltavien
tietoa ja kokemuksia aiheesta. Lisdksi taydennén taiteen ja kulttuurin sponsoroinnin
seka rahoituksen teoriapohjaa markkinoinnin ja varainhankinnan asiantuntijoiden ha-
vainnoilla ajankohtaisista suuntauksista. Tarkastelen sponsorointia ensisijaisesti koh-
teen kannalta, vaikka useimmiten havainnot ovat sovellettavissa molemmille osapuo-

lille.

Syvallisemman kuvan muodostaminen aiheesta edellyttaa analyysia sen sijoittumi-
sesta suomalaisen kulttuurin ja taiteen rahoituksen kentalle. Kansainvalinen vertailu
on aiheellista, koska rahoituskaytantdjen globalisoituminen tai ainakin osittainen yh-
denmukaistuminen lienee yha todennékdisempi kehityssuunta. On myo6s kiinnosta-
vaa pohtia, voitaisiinko Suomessa soveltaa joitakin ulkomailla kaytettyja, mahdolli-
sesti poikkeavia ratkaisuja. Uskon, ettd opinnaytetyoni tuloksena muodostuneet ha-
vainnot ja prosessimallit ovat yleistettavissa muidenkin useamman vuoden sykililla
jarjestettavien, pienten taustaorganisaatioiden voimin toimivien kulttuuritapahtumien

rahoitus- ja sponsorointipolitikkaa kehittamaan.

Lukijan on hyva huomata, etta kaytan termeja sponsorointi, yritysyhteisty6 ja yhteis-
tyokumppanuus rinnakkain ja samassa merkityksessa, vaikka Valangon (2009, 38)
mukaan jalkimmaisesta valittyykin parhaiten nykyaikaiseen sponsorointiin kuuluva
vastavuoroisuus. Yritysten tuki voi olla vastikkeetonta tai vastikkeellista, mutta keski-

tyn tassa tydssani tarkastelemaan sponsorointia, eli vastikkeellista yritysyhteisty6ta.

1.2 Helsingin kansainvalinen balettikilpailu — taustaa

Helsingin kansainvalinen balettikilpailu jarjestetdan kahdeksatta kertaa 23.5.—
2.6.2016 Suomen Kansallisoopperassa. Kansainvalisen teatteri-instituutin ITl:n suo-
sittelema balettikilpailu on lajissaan ainoa klassisen baletin tapahtuma Suomessa ja
silla on vakiintunut asema suurten kansainvalisten balettikilpailujen joukossa myds

maailmalla. Kilpailuun hyvaksytdan ilmoittautumisten perusteella vajaat sata 15-25-



vuotiasta nuorta tanssijaa. Kilpailuohjelmisto koostuu klassisen baletin sooloista ja
kaksintanssinumeroista seka nykytanssiohjelmistosta.

Vuonna 1984 ensimmaisen kerran jarjestetyn kilpailun perustaja on professori Doris
Laine-Almi. Balettikilpailut jarjestetdan noin neljan vuoden valein, ja vuodesta 1995
l&htien kilpailut on kayty Suomen Kansallisoopperan Alminsalissa ja suurella naytta-
molla. Vuodesta 2005 alkaen balettikilpailuista on vastannut Helsingin kansainvalinen
balettikilpailu-yhdistys ry. Yhdistyksen tehtavana on edistaa ja kehittaa klassisen ba-
letin ja nykytanssin harrastusta seka tasoa Suomessa, tukea tanssitaiteen kansain-
valistd vuorovaikutusta ja laajentaa tanssitaiteen yleisdpohjaa. Kilpailun kautta erityi-
sesti klassiselle baletille halutaan saada nakyvyyttd, uusia yleisdja ja kansainvalisia

vieraita.

Olen itse nuorena tanssijana kilpaillut USA:n, Varnan seka Shanghain kansainvalis-
ten balettikilpailujen lisdksi Helsingin balettikilpailuissa vuosina 2001 seka 2005. Olen
saanut omakohtaisesti kokea, kuinka hyvin Helsingin balettikilpailut parjaavat kilpaili-
jan nakokulmasta vertailussa muita kansainvalisia balettikilpailuja vastaan. Helsingin
kilpailu on omaa luokkaansa erityisesti ensiluokkaisissa harjoitus- ja esiintymisjarjes-
telyissa seka mm. siina, etta kilpailijoille tarjotaan kilpailuorganisaation puolesta ho-
tellimajoitus ja yllapito koko kilpailun ajan. Vuonna 2015 Kkilpailijoille suunnattua
oheisharjoittelua ja koulutustarjontaa on paatetty lisata, mika tekee Helsingin kilpai-

luista entistékin hyddyllisemméan kokemuksen tanssijoiden tulevan uran kannalta.

Kilpailun rahoitus koostuu avustuksista ministeri6lta, kaupungilta ja saatioiltd seka
yritysyhteistydsta. Helsingin kaupungin sekad opetus- ja kulttuuriministerion panos on
ollut merkittdva kilpailun toteutumisen kannalta koko sen yli 30-vuotisen historian
ajan. Tulevaisuudessa julkisen tuen kulttuurille kuitenkin ennustetaan vdhenevan ja
tama tulee ndkymaan kaikkien toimijoiden avustuksissa. Yksityisten saatididen tuki
on kahdessa edellisessa kilpailuissa vuonna 2009 sek& 2012 pysynyt samalla va-
kaalla tasolla. Saatioiltd rahoitusta hakevien tahojen maara tuskin laskee tulevaisuu-

dessa, on tamén lahteen kasvaminen kilpailun rahoituksessa epatodennakaista.

Neljan vuoden vélein jarjestettava klassisen baletin tapahtuma on haasteellinen

sponsorointikohde, silla valivuodet merkitsevat yhteistyon katkeamista ja valmistelut



toteutetaan tyypillisesti nopealla aikataululla. Useat yritykset suosivat nykyisin pitka-
aikaisia kumppanuuksia, mutta balettikilpailu pystyy tarjpamaan kumppanuutta aino-
astaan rajallisen ajan. Niin kilpailun ulkoinen viestinta kuin yritysyhteistyoneuvottelut-
kin ovat pitkalti perustuneet kilpailuyhdistyksen hallituksen keulahahmojen taiteilija-
professori Jorma Uotisen, Kansallisbaletin taiteellisen johtajan Kenneth Greven ja
tahtitanssija Minna Tervamaen mahdollisuuteen edustaa kilpailuja ja heidan henkil6-
kohtaiseen karismaansa. Kilpailuille ei ole onnistuttu luontevasti antamaan kasvoja
esimerkiksi kilpailussa menestyneen suomalaisen tanssijan kautta. Osasyyna tahan
lienee ainakin se, ettei Helsingin balettikilpailun Grand Prix’'ta ole sen historian aikana
toistaiseksi kertaakaan myonnetty suomalaiselle tanssijalle. T&hdn mennessa parhai-
ten sijoittunut suomalainen on ollut Maria Baranova, joka voitti naisten juniorisarjan

ensimmaisen palkinnon vuoden 2009 kilpailussa.

Myos kilpailun paaasiallinen kohderyhma rajaa potentiaalisia sponsoreita suhteessa
vaikkapa suuria joukkoja ja paljon mediandkyvyytta ker&aaviin urheilutapahtumiin.
Vuonna 2012 balettikilpailuja seurasi noin 5 000 katsojaa. Vuoden 2009 balettikilpai-
lujen finaaliesityksen yhteydessa toteutetun yleisotutkimuksen perusteella suurin osa
yleisosta (58,4 %) koostuu yli 50-vuotiaista pd&kaupunkiseudulla asuvista naisista,
jotka seuraavat tanssia myos kilpailujen ulkopuolella. He ovat tyypillisia kulttuurin
suurkuluttajia, jotka kayvat vapaa-ajallaan myds teatterissa (60,6 %), konserteissa
(69 %) ja kuvataidenayttelyissa (45,2 %). Vajaa puolet yleisosta harrastaa tutkimuk-
sen mukaan myo0s itse balettia tai tanssia. Tata havaintoa tukee myo6s Tilastokeskuk-
sen Kulttuuritilasto 2013, jonka mukaan kulttuuripalveluita kayttavat ahkerimmin 45—
54-vuotiaat henkil6t, jotka kuluttivat oopperaan, teatteriin ja konsertteihin keskimaarin

99 euroa vuodessa. (Tilastokeskus 2014.)

Kevaalla 2015 kilpailuyhdistys tilasi mediatoimistolta toisen kohderyhmé&analyysin,
joka painottui erityisesti kohderyhmé&n median kaytt6on. Analyysin mukaan balettikil-
pailun yleis6 on paakaupunkiseutupainotteista, korkeasti koulutettua vaestonosaa.
Suurin osa kohderyhmasté oli taméankin selvityksen mukaan ialtaan yli 55-vuotiaita ja
keskimaaraista paremmin toimeentulevia (prosentuaalisesti suurin osa kohderyhmas-
ta ansaitsee 50 000—80 000 euroa vuodessa). Vaikka kohderyhman mediankéaytté on

muuten melko perinteista ja suurimpiin painettuihin sanomalehtiin ja aikakausijulkai-
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suihin painottuvaa, seuraavat he silti aktiivisesti erilaisia verkkojulkaisuja. (Dagmar
2015.)

Balettikilpailun kokonaisbudjetti on vuoden 2001 kilpailujen vajaasta 500 000 eurosta
noussut hitaasti kohti vuoden 2016 arvioitua vajaata 600 000 euroa, |&hinn& majoi-
tuskustannuksien nousun vuoksi. Kilpailussa jaetaan palkintoja noin 80 000 euron
arvosta. Oman toiminnan tulot mm. paasylippujen ja ohjelmalehtisen myynnista ovat
tyypillisesti kattaneet noin kolmanneksen kuluista (vuonna 2001 29,2 %, vuonna
2009 30,7 % ja vuonna 2012 32,8 %). Ministerion ja kaupungin osuus on noussut
tasaisesti 2000-luvun alun noin 25 prosentin tasosta nykyiseen noin kolmannekseen
kokonaiskuluista. Saatidrahoituksen osuudessa ei kilpailuyhdistyksen toimintakaudel-
la ole tapahtunut huomattavia muutoksia ja taso on vuoden 2009 ja 2012 kilpailuissa
ollut runsas neljannes kuluista. Vaikka suunta sek& saatididen ettéa kaupungin ja mi-
nisterion myoéntamien avustusten kohdalla on ollut pitkalla aikavalilla nousujohteista,

kaksi viimeisinta kilpailua osoittavat tason vakiintuneen.

Saatiot

Kuva 1. Helsingin kansainvalisen balettikilpailun rahoitus vuonna 2012

Kilpailun yksi merkittdvimmista yhteistybkumppaneista 2000-luvulla on ollut suuri
suomalainen mediatalo, joka on vuodesta riippuen tukenut kilpailuja 15 000—40 000
euron arvosta. Vuonna 2012 mediatalo oli mukana péaayhteistybkumppanin statuksel-
la ja balettikilpailun 15 000 euron Grand Prix oli nimetty yrityksen naistenlehden mu-
kaan. Vuoden 2016 kilpailujen kohdalla yritys kuitenkin paatti jattaytya yhteistyosta,

koska balettikilpailun ei arvioitu sopivan sen tdméanhetkiseen markkinointiviestinnan
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tavoitteisiin. Useat vuosituhannen alun merkittavat, yli 10 000 euron sopimusarvolla
toimintaan osallistuneet yhteistydkumppanit ovat sittemmin lakkauttaneet yhteistyén

kilpailujen kanssa.

Balettikilpailun pitkdaikaisen ja tarkeimman yksittdisen tukijan, Jane Erkon menehty-
minen kevaalla 2014 merkitsi paitsi suomalaisen kulttuurivaikuttajan menetysta myos
takaiskua kilpailujen rahoitukselle. Jane Erkko oli mukana balettikilpailun toiminnassa
aina vuodesta 1984 lahtien ja kilpailun aikaisemmat paayhteistybkumppanuudet on
solmittu pitkalti hanen liike-elamén kontaktiensa avulla. Vuoden 2016 balettikilpailuis-
sa mitataan nyt ensimmaisté kertaa, kuinka valmisteluissa selvitaan ilman yhta kilpai-
lun kantavista voimista. Jane ja Aatos Erkon saation avustuksen turvin kilpailuyhdis-
tys on kuitenkin pystynyt valmistautumaan vuoden 2016 balettikilpailuun vélivuosien

aikana ja toteuttanut mm. verkkosivu-uudistuksen ja ennakkomarkkinointia.

Turvatakseen Helsingin balettikilpailujen toteutumisen myos tulevaisuudessa baletti-
kilpailujen on pystyttava luomaan vakaa rahoitussuunnitelma ja selkeat pitkan tah-
taimen sponsorointitavoitteet. Sponsorointiin kiinteasti littyvan markkinointiviestinnén
ja viestintateknologian kehityksen seuraaminen ja hyddyntdminen on tarke&é: niiden
avulla lisataan kilpailun tunnettuutta, eli sen kiinnostavuutta ja useat sponsorointirat-
kaisut kiinnittyvat nykyisin kohteen viestintdan. Kilpailuorganisaation luovuus ja kek-
seligisyys, omien palveluiden tuotteistaminen seka lisdarvon tuottaminen yritykselle

ovat avaintekijoita menestyksekasta yhteistyota luotaessa.

Kilpailuyhdistyksen hallitus on nimennyt vuoden 2016 yritysyhteistyo- ja sponsorointi-
valmisteluja varten oman sisdisen tydéryhmansa, johon kuuluu varapuheenjohtaja Riit-
ta Seppald, Minna Tervamaki, baletin taiteellisen johtajan assistentti Liisa Har6 seka
vuoden 2016 balettikilpailujen paasihteeri Asta Lindholm. P&&sihteeria lukuun otta-
matta tyéryhman muilla jasenilla on arvokasta kokemusta aikaisempien balettikilpai-
lun rahoituksesta ja sponsorointitoiminnasta. Lisaksi hallituksen puheenjohtaja Jorma
Uotinen ja kilpailuyhdistyksen hallitukseen vuoden 2015 alussa liittynyt yritysjohtaja,
toukokuussa 2015 liikenne- ja viestintaministeriksi nimitetty Anne Berner ovat tarjon-
neet konsultointiapuaan tyoryhmalle osallistumalla alustavan kehityssuunnitelman

muotoiluun ja sopivien kumppaneiden kartoitukseen.
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2. KULTTUURITAPAHTUMIEN RAHOITUKSESTA

Useimmat etabloituneet kulttuuritapahtumat saavat julkista rahoitusta valtiolta ope-
tus- ja kulttuuriministerion kautta. Suurimman osan ministerion kulttuurimaararahoista
muodostavat lakisdateiset valtionavustukset ja lakiin perustuvat avustukset kansalli-
sille taide- ja kulttuurilaitoksille seka kunnille (Kuva 2.). Valtio ja kunnat tukevat taidet-
ta ja kulttuuria yhteensa arviolta miljardilla eurolla vuodessa (Suomen Kulttuurirahas-
to 2015, 21). Suomessa yksityisen sektorin rahoituslaheista tarkein on saatididen
myontama avustus. Muita yksityisen sektorin rahoituslahteitd ovat yritysten suorat
sijoitukset, kuten sponsorointi tai yrityslahjoitukset, seka yksityishenkildiden organi-

saation toiminnalle eri muodoissaan antama tuki.

Taiteen ja kulttuurin osuus valtionbudjetissa oli vuonna 2015 noin n. 463 miljoonaa
euroa (Opetus- ja kulttuuriministerio 2015a). Vuonna 2010 voimaan tulleen lain mu-
kaan kuntien peruspalveluiden valtionosuuteen sisaltyvat kirjastot, yleinen kulttuuri-
toimi seka taiteen perusopetus. Suomalaisen julkisen rahoitusjarjestelman poikkeuk-
sellisen vahvasta lakiperusteisuudesta johtuva staattisuus on ajan mittaan synnytta-
nyt kentan jakautumisen jatkuvaa rahoitusta nauttiviin toimijoihin seka vapaaseen
kenttaan. (Saukkonen 2014, 13, 27-29.)

Opetus- ja kulttuuriministerion tuen jakautuminen taiteelle

W Kansalliset taidelaitokset

B Muu taiteen ja kulttuurin
edistiminen

@ Valtionosuudet ja lakiin
perustuvat avustukset

B Taiteilijoiden apurahat ja
avustukset

Kuva 2. (Lehmusvesi 2015)
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Pohjoismaissa julkinen sektori muodostaa kulttuurilaitoksien tarkeimman rahoituslah-
teen. Kulttuuritapahtumien rahoituspohjan koostumus vaihtelee paljon, mutta tyypilli-
sesti julkinen tuki ei ole pdaasiallinen lahde. Esimerkiksi noin 730 000 euron valtion-
avustusta nauttiva Savonlinnan Oopperajuhlat kerdd yli 70 prosenttia rahoitukses-
taan paasylipputuloilla (Strandholm 2015). Englantilaisen kulttuurin ja varainhankin-
nan asiantuntijan Tina Mermirin (2010) mukaan kulttuuriorganisaatioille suositellaan
Englannissa kultaiseksi kolmijalaksi kutsuttua rahoitusmallia, jossa julkinen rahoitus,
yksityisen sektorin investoinnin ja organisaation oma rahoitus muodostavat kukin
kolmanneksen ulkopuolisista tulonléhteista. Vain harvat brittilédiset organisaatiot kui-
tenkaan onnistuvat tassa: yksityisten investointien osuus jaa tyypillisesti huomatta-
vasti pienemmaksi julkisen sektorin osuuden dominoidessa rahoitusta, mutta kolmi-
jakomalli on silti esimerkki rahoituspohjan ideaalitilanteesta, joka tarjoaa vakautta
ulkoisten toimintaymparistojen &killisissd muutoksissa. (University of Kent 2013, 11—
12; Mermiri 2010, 16.)

2.1 Julkinen rahoitus

Kulttuuriorganisaatiot, -tapahtumat ja festivaalit ovat suuressa maarin riippuvaisia
julkisesta rahoituksesta. Suomalaisten taidelaitoksien ja taiteilijatukien julkisen tuen
juuret juontuvat 1800-luvulle. 1900-luvulla yhteiskunnan vaurastuessa myds taiteen
ja kulttuurin julkinen tuki kehittyi suotuisasti aina viime vuosien talouskriisiin asti.
(Suomen Kulttuurirahasto 2015, 9.) Vuonna 2015 opetus- ja kulttuuriministerié myon-
si 4,7 miljoonaa euroa valtakunnallisille taide- ja kulttuuritapahtumille taiteen edista-
miseen osoitetuista veikkausvoittovaroista. Asiantuntijaelimena paatoksenteossa
toimii Taiteen edistamiskeskus. Suurimmat tukisummat jaetaan paasaantoisesti vuo-
sittain jarjestettaville merkittaville tapahtumille, kuten Savonlinnan Oopperajuhlille,
Tampereen Teatterikesélle sek& Helsingin Juhlaviikoille. (Opetus- ja kulttuuriministe-
rié 2015b.)

Rahapelien tuotoista johdettu taiderahoitus on perdisin vuoden 1927 raha-
arpajaislaista, jonka tuotoilla on tuettu monia kulttuurikohteita. Vuodesta 1953 alkaen

taiteelle ja kulttuurille on my6nnetty Veikkauksen voittovaroja ja nykyisin niiden osuus
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taiteen julkisesta rahoituksessa Suomessa on EU:n suurin. Koska veikkausvoittova-
rat muodostavat niin merkittdvan osan kulttuurin julkisesta rahoituksesta, on niiden
vaheneminen - saati valtion rahapelimonopolin menettaminen - olennainen riskitekija
rahoitusjarjestelmalle. Valtio tekee lisdksi vuosittain n. 1,5 miljoonalla eurolla taide-
hankintoja, jotka voidaan luokitella joko taiteen julkiseksi rahoitukseksi tai osallistu-
miseksi taidemarkkinoihin. (Suomen Kulttuurirahasto 2015, 11, 18.)

Monet valtiot Euroopassa ovat joutuneet kiristdma&an julkista talouttaan. Suomessa
julkisen talouden suunnitelmassa vuosille 2015-2018 taiteen ja kulttuurin mééarara-
hoihin kohdistetaan asteittain 15 miljoonaan euroon nouseva vahennys vuoteen 2017
mennessa. Vahennys on vuonna 2015 viisi, vuonna 2016 kymmenen ja vuosina
2017 seka 2018 peréati 15 miljoonaa euroa vuodessa. Tama tulee vaistamatta vaikut-
tamaan koko kulttuurikentén rahoitukseen. (Opetus- ja kulttuuriministerio 2014.) Na-
ma leikkaukset yhdistettyina kuntien heikentyneeseen taloustilanteeseen pakottavat
kulttuuriorganisaatiot etsimaan aktiivisesti julkisen tuen rinnalle myds muita vaihtoeh-

toja toimintansa rahoitukseen. (Suomen Kulttuurirahasto 2015, 3-5, 9-10.)

Vaikka taiteen ja kulttuurin julkista tukea kritisoidaan usein niin prosentuaalisesti kuin
maarallisestikin riittamattomaksi, kyse on kuitenkin useille toimijoille elintarkeasta
rahoituslahteesta. Julkisen rahoituksen riittdvan tason turvaamista perustellaan mm.
silla, ettd tuen leikkaaminen heikentaa ennen kaikkea kulttuuriyleiséjen alueellista ja
sosiaalista tasa-arvoa. Suomen Kulttuurirahaston vuonna 2015 julkaistu selvitys kult-
tuurin ja taiteen rahoituksesta Suomessa esittaa yleisesti hyvaksytyiksi perusteiksi
myos terveyden hyvinvointivaikutukset, Suomen maineen kirkastamisen seka teolli-

suuden kilpailukyvyn edistamisen (Suomen Kulttuurirahasto 2015, 3-5, 34).

Kulttuuritapahtumien méaara on lisdantynyt 2000-luvulla ja tdmé festivalisaatioksikin
kutsuttu ilmié on kulttuurielaméan globaali trendi. Julkisen sektorin nakdkulmasta ta-
pahtumilla on merkittavia positiivisia aluetaloudellisia vaikutuksia ja niilla on merkitys-
ta myo6s paikallisyhteison identiteetille: niihin osallistutaan vapaaehtoisina, ne synnyt-
tavat sosiaalista pddomaa ja vahvistavat yhteisollisyytta. Opetus- ja kulttuuriministe-
ron jakamat avustussummat valtakunnallisille kulttuuritapahtumille ovat nousseet
tasaisesti aina vuoteen 2010 asti, jonka jalkeen taso on viime vuosina asettunut va-

jaaseen viiteen miljoonaan euroon. Hakijaméaéarat sen sijaan ovat jatkaneet kasvuaan
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koko 2000-luvun ajan, joten yh& useammat toimijat kilpailevat samasta rahoituksesta.
Suurimmat tapahtumat nauttivat jokavuotista avustusta, kun taas pienempia tapah-
tumia avustetaan tyypillisesti satunnaisemmin ja pienemmilla summilla. (Bowdin, Al-
len, O’Toole, Harris & McDonnel 2012, 16—17; Herranen & Karttunen 2014.)

2.2 Sponsorointi

Useimmat historian suuret taiteen saavutukset ovat olleet riippuvaisia mesenaattitoi-
minasta tai ruhtinaista ja paaveista, joiden rahoittamina taiteilijat aikoinaan tyoskente-
livat. Yritykset kayttavat nykyisin sponsorointia parantamaan markkinointiviestintaan-
sa ja julkisuuskuvaansa hieman samankaltaiseen tapaan, kuin taidemesenaatit ovat

perinteisesti kayttaneet taidetta omaa arvo- ja vaikutusvaltaansa lisddmaan.

Henkilokoh
-tainen
myyntityo

Suoramark-
kinointi

hdenmukainen,
selked ja
kiinnostava viesti
kaikessa
markkinointi-
viestinndssa

Myynnin-

edistaminen PR-

/suhdety6

Kuva 3. Integroitu markkinointiviestinta (Kotler, Armstrong, Harris & Piercy 2013, 421.)

Markkinointiviestinnan keskeisia keinoja ovat mainonta, myynninedistdminen, suo-
ramarkkinointi, PR seké& henkilokohtainen myyntityd (Fill 2005, 20-24; Kuva 3). Jake-
lukanava on nykyisin usein digitaalinen, eli viestinta tapahtuu verkon tai mobiililaittei-
den kautta. Sponsoroinnin asemasta markkinointiviestinnassa on erilaisia nakemyk-

sid: sen on katsottu kuuluvan niin mainontaan, PR-tydhén kuin myynninedistami-
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seenkin (Fill 2005, 727). Sponsoroinnista on kuitenkin muodostunut yha tarkeampi
osa integroitua markkinointiviestinnén valineistoa erilaisille organisaatioille. Sponso-
roinnin vahvuudet ovat sen kyvyssa vahvistaa ja luoda suhteita sidosryhmiin seka
kohdemarkkinoille. (Bowdin ym. 2012, 442.)

Yrityksen nakodkulmasta sponsorointi on strateginen ratkaisu ja sijoitus, jonka tarkoi-
tuksena on tuottaa mitattavaa lisdarvoa (Valanko 2009, 14). 1980-luvulla sponsorointi
valtasi tilaa perinteiseltd mainonnalta ja syrjaytti taidehankinnat yritysten ensisijaise-
na taiteen ja kulttuurin tukimuotona (Oesch 2010, 8). Viela 30 vuotta sitten nakyvyys
ja julkisuus olivatkin sponsoroinnin tarkeimpia tavoitteita. Suuret kulttuuritapahtumat
ja festivaalit tarjosivat yrityksille suuria yleis6ja ja synnyttivat niille kulttuurimyoénteista
imagoa. Finland Festivalsin vuonna 2012 jasenfestivaaleiltaan kerddman selvityksen
mukaan n. 12 prosenttia festivaalien tuloista on peraisin yritysyhteistyosta, eli yrityk-
set suhtautuvat edelleen myonteisesti festivaalien tarjoamiin mahdollisuuksiin (Fin-
land Festivals 2014). Selvityksessa annettuun lukuun on kuitenkin syyta suhtautua
pienella varauksella, silla yritysyhteistyon todellisen arvon tarkka selvittaminen on
vaikeaa: yhteisty6hon saattaa liittya lilkkesalaisuuksia ja osa yhteistyon arvosta muo-
dostua erilaisista vaikeasti hinnoiteltavista aineettomista ja aineellisista suorituksista
(Suomen Kulttuurirahasto 2015, 31).

Varainhankinnalla tarkoitetaan pitkaaikaista suhdetoimintaa mahdollisten lahjoittajien
ja kumppaneiden kanssa viestinnan, markkinoinnin ja myynnin kautta (Lehmuskum-
pu 2015a). Yritys voi tukea kohdetta sekéa lahjoituksin ettéd sponsoroimalla, mutta
olennaista sponsorointisuhteelle on se, etta lahjoituksesta poiketen se on aineellisiin
tai aineettomiin vastikkeisiin perustuva juridinen yhteistyésopimus, jossa Sponsori
pystyy rakentamaan omaa brandiaan ja osoittamaan yrityksen arvot kaytdnnossa.
Onnistuneessa sponsorointisuhteessa saavutetaan win-win-win-tilanne, jossa hyoty-
vat sponsori, kohde ja kohdeyleis6. Oikeiden kohderyhmien tavoittaminen ja niihin
vaikuttaminen oikeassa paikassa oikeaan aikaan tekeekin sponsoroinnista perinteis-
t& mainontaa hienostuneemman tyokalun ja tarjoaa huomiotaloudessamme arvokkai-
ta merkityksia ja erottuvuutta. (Valanko 2009, 47-49.)

Maailmanlaajuisesti sponsorointiin kaytetyt investoinnit ovat laskusuhdanteesta huo-

limatta kasvaneet tasaisesti ja vuonna 2014 kansainvalisten sponsorointimarkkinoi-
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den arvo oli noin 40 miljardia euroa, josta Euroopan osuus on arviolta neljannes. Yh-
dysvallat on selva markkinajohtaja arviolta 37 prosentin osuudellaan, mutta Aasian ja
Tyynenmeren maissa kasvuvauhti on talla hetkella nopeinta. (IEG 2015a, 2-3, 9; Va-
lanko 2009, 45-48.)

Sponsorointi-investoinnin ROI — eli luku, joka ilmaisee yrityksen investoinnille saadut
tuotot - mitataan tietoisuuden ja asenteiden muutoksina, myynnin kasvuna tai spon-
soroinnin kautta saatuna mediandkyvyytena verrattuna vastaavaan ostettuun me-
diandkyvyyteen. Imagoa voidaan pyrkid vahvistamaan myds organisaation siséisesti
henkilokunnan sitouttamiseen ja motivointiin tahtaavin toimenpitein, esimerkiksi tyon-
tekijoille suunnatuin yhteishengen ja yrityskulttuurin nostattamiseen liittyvin sponso-
rointikonseptein. (Preston 2012, 95, 103.)

Nykyisin vallalla olevan nakemyksen mukaan menestyksekas sponsorointi erilaisissa
tapahtumissa ei perustu vahvaan logonékyvyyteen, vaan paaasialliset tavoitteet liitty-
vat yha useammin brandiin ja sidosryhmiin. Tapahtumien elamyksellisyytta ja tun-
nelmaa pyritddn hyddyntamaan erilaisin kohderyhmaélle suunnatuin siséllollisin ja
toiminnallisin ratkaisuin. Sponsorointi ei kuitenkaan ole mainonnan korvike, vaan toi-
mii parhaiten sita tadydentaen. (Fill 2005, 716, 729; Valanko 2009, 40-41; Vottonen
2012, 85-86.)

Sponsoroinnin tavoitteena voi olla brandin vahvistamisen lisaksi tietoisuuden lisaa-
minen tai kohderyhman asenteisiin vaikuttaminen seka assosiaation luominen tuot-
teen tai palvelun ja tietynlaisen elamantyylin valille. Sponsorointi voi toimia suhdetyo-
kaluna omaan jakeluketjuun, avainasiakkaisiin tai tyontekijoihin. Sitd voidaan myos
kayttaa myynnin edistamiseen tai tuote-esittelyyn. Erityisesti tapahtumasponsorointi
tarjoaa tilaisuuden kohdistaa markkinointiaan rajatulle kohderyhmalle. Yha useammin
sponsoroinnin tavoitteeksi mainitaan yhteiskuntavastuullisuus. Vaikka useimmat
sponsoroinnin tavoitteet liittyvat yrityksen arvoihin, maineeseen ja mielikuviin, on
sponsoroinnin perimmaisend tarkoituksena vahvistaa yrityksen kilpailukykya ja vai-

kuttaa positiivisesti yrityksen taloudelliseen tulokseen.

Mainonnan postuloituminen, mediakilpailun lisdantyminen ja mainosvalineiden hinto-

jen nousu ovat sponsoroinnin yleistymisen syitéa markkinointiviestinnassa. Mainonnal-
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la ei pystytd enaa rakentamaan yhta vahvoja brandeja kuin aikaisemmin. Erottautu-
misen ja asemoinnin tueksi tarvitaan tarinallisuutta ja tunteisiin vetoavaa brandaysta.
Valangon mukaan mainonnalla voidaan saavuttaa ainoastaan noin kymmenen pro-
sentin osuus organisaation kommunikaatiotehosta. Sponsoroinnilla pystytaan luo-
maan suoria kontakteja kohderyhmiin ja dialogia, johon massamediat ja mainonta
eivat kykene. (Valanko 2009, 47-49.)

Digitaalisen viestinnan kehitys on tehnyt erityisesti sosiaalisesta mediasta ja mobiili-
teknologiasta yha tarkeampia markkinointikanavia. Perinteisesti viestin valittajan teh-
tavaa sponsoroinnissa on hoitanut media, mutta nyt viesteja lahettavat median kana-
vat, sponsori, kohde sekéa asiakas/yleis6. Vuoden 2015 Sponsorointibarometrin mu-
kaan kohteen aktiivisuus sosiaalisessa mediassa voi olla yrityksille nykyisin olennai-
nen valintakriteeri (Mainostajien liitto 2015). Puhtaasti mainontaan perustuvat viestit
eivat kuitenkaan menesty hyvin sosiaalisessa mediassa, joten viestin sisallosta on

kehitettava yllatyksellisempéaa ja vuorovaikutteisempaa. (Pollmann 2014, 24-25.)

2.2.1 Kulttuurisponsoroinnin erityispiirteita

Pekka Oeschin selvityksessa yritysten tuki taiteelle luokiteltin 1) taidehankintoihin,
johon kuuluu mm. omien kokoelmien hankkimista ja yllapitoa tai tilaustdita, 2) spon-
sorointiin, eli suoraan tukeen rahan, tavaroiden tai palveluiden muodossa taidelaitok-
sille, -tapahtumille tai taiteilijoille, 3) markkinointiyhteistyéhon, eli esimerkiksi lippujen
ostamiseen asiakaskunnalle ja yhteismarkkinointiin, 4) lahjoituksiin, joihin ei sisally
vastavuoroisuutta, mainontaa tai muuta nakyvyytta lisddvaa toimintaa seka 5) muu-
hun tukeen, eli kulttuurin valilliseen tukemiseen mm. hankkimalla kulttuuripalveluja
henkilokunnalle tai tukemalla heidan taideharrastustoimintaansa. (Oesch 2010, 15—
16.) Laajasti ymmarrettyn& kulttuurisponsorointi voi siséltaa elementteja rahan, pal-
velun tai tuotteen vaihdon liséaksi markkinointiyhteistydsta seka erilaisten kulttuuripal-
velujen ja niihin liittyvan lisdarvoa synnyttavien palvelujen tarjoamisesta asiakaskun-
nalle tai omalle henkilokunnalle. Haastatteluaineistoni perusteella rahan, tavaroiden
ja palveluiden tarjoaminen sek& markkinointiyhteisty0 vaikuttaisivat olevan nykyisin

yleisimpia yritysyhteistyén muotoja.
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Kulttuurin puolella kehitys hyvantekevaisyydesté kohti tavoitteellisempaa yritysyhteis-
tyota on ollut erityisen selkeda. Kulttuurisponsorointiin on perinteisesti kohdistettu
enemman sidosryhma- ja mielikuvatavoitteita kuin urheiluun. Urheilun puolella koros-
tuvat tyypillisesti yhteistyon kaupallisuus ja nakyvyys, tosin tassa on viime aikoina
tapahtunut kehitysta kohti moniulotteisempaa yhteisty6ta. Kulttuurin tarjoamat ima-
gohyodyt ovat urheiluun verrattuna neutraalimpia ja varmempia: joukkueen huono
menestys tai dopingskandaalit voivat nopeasti laskea sponsorisopimuksen arvoa.
Kulttuurisponsoroinnilla on kaytdnnéssa harvemmin negatiivisia seurauksia ja taiteel-
la onkin usein pyritty nostamaan yrityksen imagoa tai kirkastamaan julkisuuskuvaa.
Taide- ja kulttuuritapahtumien kohderyhmien sosioekonominen asema on tyypillisesti
keskimaaraista korkeampi, mika tekee niistd erityisen houkuttelevia juuri kyseisia
demografisia ryhmia tavoitteleville, eksklusiivisempien kohdemarkkinoiden yrityksille.
2000-luvulla luovuudesta ja henkisesta pddomasta on tullut yha arvostetumpaa liike-
elamassa. Siten yrityksen ja luovan alan toimijan valisen assosiaation koetaan vah-
vistavan edistyksellistda imagoa. (Bowdin ym. 2011, 456; Valanko 2009, 117; Votto-
nen 2012, 86-87.)

Mikali sponsorin ja kohteen valiltéa puuttuu selkea yhteys ja jaettu arvopohja, saattaa
sponsorointi helposti herattad kielteisia reaktioita. Viimeisimpana esimerkkina tasta
mainittakoon esimerkiksi  Sinebrychoffin taidemuseon yhteistyd Coca-Cola-
virvoitusjuoman kanssa, joka tuohdutti alan asiantuntijoita ja yleis6ja kaupallisuudel-
laan. Vaaranlaisesta kumppanuudesta karsii lopulta niin kohteen imago kuin sponso-
rinkin brandi. Erityisesti taiteen ja kulttuurin kohdalla yhteistydon motiivina on arvostus

kohteen sisaltéja kohtaan, eika niihin pyritd kajoamaan. (Kantokorpi 2015).

Saksalainen Causales Cultural Marketing and Cultural Sponsorship Ltd:n vuonna
2014 toteuttaman Cutural Sponsorship Surveyn mukaan Suomessa yksityisen sekto-
rin sijoitukset kulttuuriin olivat n. 17,4 miljoona euroa eli 3,21 euroa jokaista suoma-
laista kohti. Vastaava suhdeluku esimerkiksi Saksassa on 4,27, Ranskassa 7,52 ja
Sveitsissa perati 15,13. Selvityksen mukaan sponsorointi on kasvattanut merkitys-
tdaan kulttuuriorganisaatioiden rahoitus- ja markkinointiviestinnan keinona ja 74 %
selvitykseen vastanneista eurooppalaisista kulttuuriorganisaatioista uskoi kulttuuris-
ponsoroinnin merkityksen kasvavan tulevaisuudessa. Tyypillisimmilla&n eurooppalai-

silla kulttuuriorganisaatioilla on n. 3-9 sponsoria ja kumppanuuden kesto on 1-4 vuot-
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ta. Yleensa (90 %) yritysyhteistyokumppanit ovat samalta alueelta kuin sponsoroitava
organisaatio. Tarkeimpia seikkoja sponsorointineuvottelujen onnistumisen kannalta
ovatkin selvityksen mukaan sponsorin ja sponsoroitavan kohderyhmien, imagon ja

sijainnin yhteensopivuus. (Causales 2014, 8-10.)

Tyypillisia kulttuuriorganisaatioiden tarjoamia yleisimpia vastikkeita ovat selvityksen
mukaan nékyvyys painetuissa materiaaleissa kuten kasiohjelmissa ja mainoslehtisis-
sa (66,7 %), rajattu kiintié vapaa- tai VIP-lippuja (58 %), sponsorin nakyvyys suhde-
toiminnassa ja lehdistotiedotteissa (58 %), vapaa paasy erikoistilaisuuksiin, kuten
ennakkonaytoksiin ym. (55,1 %) seka nakyvyys verkossa ja sosiaalisessa mediassa
(53,6 %). Tarkeimmat sponsoroinnin kautta saavutettavat hyddyt olivat kulttuuriorga-
nisaatioiden mielesta tehokkaiden, molempia osapuolia hyoédyttavien markkinointi- ja
mainontakeinojen kehittdminen, paikallisen verkoston vahvistaminen, yleis6jen laa-
jentaminen, toiminnan laadun lisdédminen sponsorin tuotteiden ja palvelujen kautta,
asiakassuuntautumisen avulla saatu uusi tieto seka oman toiminnan arvioinnin kehit-
tyminen. Kokemus on osoittanut, ettd arvostetut sponsorit synnyttavat usein ket-
juefektin ja houkuttelevat lisdd sponsoreita organisaatiolle. (Bowdin ym. 2011, 316;
Causales 2014, 10-11.)

Mainostajien liiton sponsorointibarometrin mukaan sponsorointiin sijoitettiin vuonna
2014 arviolta 171 miljoonaa euroa, mik& on noin kolme prosenttia vahemman kuin
vuonna 2013. Lasku on kuitenkin hieman maltillisempaa kuin vuotta aikaisemmin.
Urheilu on ylivoimaisesti suosituin kohde muodostaen noin 64 % yritysten sponso-
rointibudjetista. Lajeista eniten kiinnostaa jaakiekko, johon sijoitetaan enemman kuin
kulttuurikohteisiin yhteensa. Kulttuurikohteita sponsoroi hieman yli puolet sponsoroin-

tibarometriin vuonna 2014 vastanneista yrityksista. (Sponsorointibarometri 2015.)

Urheilun hegemonia sponsorointikohteena ei ole toistaiseksi uhattuna, mutta vaikut-
taisi siltd, etteivat taantuman aiheuttamat leikkaukset ole kohdistuneet suhteessa yh-
t& nékyvasti kulttuuri- kuin urheilukohteisiin. Toinen viimeaikainen trendi on pienem-
pien, mutta paikallisesti nakyvien tapahtumien sponsorointi. Naiden avulla markki-
nointiviestintdd pystytddn viemaan lAhemmas asiakasta ja kohdistamaan suurtapah-

tumia huomattavasti tehokkaammin. (Anas 2015.) Sponsoreiden nékékulmasta koh-
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teen imagon ja sijainnin liséksi kohteen tavoitettaman yleison koko ja sen viestinnan

kattavuus on kuitenkin edelleen tarkea valintakriteeri (Causales 2014,10).

Verrattuna vuosittain toistuviin suurten yleisdjen ja mediahuomion urheilutapahtumiin
neljan vuoden valein jarjestettava balettikilpailu ei pysty tarjoamaan yleisépohjaa ja
nakyvyytta. Kulttuurikohteidenkin joukossa balettikilpailun asema sponsorointikoh-
teena on haasteellinen, silla Pekka Oeschin selvityksessa vuodelta 2008 tanssi- ja
valokuvataide saivat yrityksiltd vahiten tukea saveltaiteen ollessa selvasti kulttuuri-
puolen suosituin sponsorointikohde (Oesch 2010, 87—-88). Vuoden 2008 Sponsoroin-
tibarometrissa Kuopio tanssii ja soi-festivaali sijoittui kuitenkin viiden kiinnostavim-

maksi arvioidun taidekohteen joukkoon (Mainostajien liitto 2008, 9).

2.3 Muu yksityiselta sektorilta tuleva rahoitus

Saastojen etsiminen kaikilta yhteiskunnan sektoreilta on pakottanut toimijat pohti-
maan muita tai kaytdnnodssa rinnakkaisia vaihtoehtoja julkiselle tuelle. Kulttuurin ra-
hoituspohjan monipuolistaminen on haasteellista, silla yksityisen sektorin kannusti-
mia kulttuurin tukemiseen Suomessa pidetdan puutteellisina. S&atididen rahoitus
kulttuurille ja taiteelle on ollut 2000-luvulla nousujohteista, mutta yritysten ja yksityis-
henkildiden tuki on toistaiseksi pienimuotoista ja vielapa laskusuunnassa. Vallitsevan
taloudellisen tilanteen ohella tahan arvellaan vaikuttavan mm. yksityishenkildiden
tekemien lahjoitusten verovahennysoikeuden puute. (Saarikoski 2014; Suomen Kult-
tuurirahasto 2015, 68.)

Yksi mahdollisuus kulttuurikentan toimijoille on pyrkia lisdéaméaan yksityisen sektorin
tuloja kannatusjasentoiminnan tai uudemman rahoituskeinon, verkon puolella kasva-
van joukkorahoituksen avulla. Lipunmyynnin kautta yksityishenkildt muodostavat ny-
kyisinkin tarkean — osalla toimijoista jopa ylivoimaisesti merkittavimman - tulonl&h-
teen. Yksityishenkildiden lahjoitukset taideorganisaatioille ovat paasaantoisesti yksi-
puolisia suoritteita, mutta kannatusjasenet ja ystavat sitoutetaan usein kohteiden toi-
mintaan erilaisin kiinnostavin etuuksin, kuten tarjoamalla taiteilijatapaamisia, kohden-

nettua viestintaa tai etuosto-oikeuden lippuihin.
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Kun yksityishenkil6t valitsevat kiinnostavia kohteita sijoitukselleen, paatokseen vai-
kuttavat tutkimusten perusteella henkilon omat kiinnostuksenkohteet, henkilokohtai-
set kokemukset, kasitykset kohteiden kompetenssista seka halu vaikuttaa. Museo-
alalla on havaittu, etta selvasti tarkein syy vierailla museossa ovat sosiaaliset kontak-
tit. Yhdessa kokeminen ja tiettyyn sisapiiriin kuuluminen ovat tarked motiivi. (Levanto
2015.) Yha useammat yksityishenkilét haluavat sijoittaa toimintaan paitsi rahaa,
myos aikaa ja asiantuntemustaan. Avustuksen myontaja haluaa lisaantyvissa maarin
osallistua myds paatbksentekoprosesseihin ja itse toimintaan. (University of Kent
2013, 18-19.) llmi6 on samankaltainen kuin yritysyhteistyon puolella (Strandholm
2015). Mermiri huomauttaa linkistd sponsoreiden ja taidemesenaattien valilla: ela-
mykset vetavat puoleensa yleisdja, yritykset ovat kiinnostuneita kohteiden yleisén
laadusta seka koosta ja lopulta olemassa olevista vakiokavijoista tulee todennakoi-
semmin kannatusjasenia ja lahjoittajia, kuin uusista yleisoéista. (Kuva 4; Mermiri 2010,
8.) Taman perusteella voi paatella, etta kaiken keskidossa ovat elamykset, eli toimin-

nan sisallot, joiden laatuun ja kiinnostavuuteen kannattaa panostaa.

*Elamykset ja sisallot houkuttelevat yleisgja --> oman toiminnan tulot

*Yritykset seuraavat yleisoja --> yritysten sijotukset kohteeseen }

WV
N/

vapaaehtoiset --> lahjoitukset

*Vakioyleisdihin rakennetaan parempia suhteita --> kannatusjasenet, ystavét,}

Kuva 4. (Mermiri 2010, 8)

Anglosaksissa maissa yksityishenkiliden vastikkeettomilla lahjoituksilla heille tarkei-
siin yleishyodyllisiin kulttuuri- ja yhteiskunnallisiin kohteisiin on pitkat perinteet. (Mer-
miri 2010, 4-7.) Yksityishenkilot muodostavatkin yrityksien sponsorointia merkitta-
vamman yksityisen sektorin rahoituslahteen mm. USA:ssa ja Englannissa. Naissa
maissa lahjoituskulttuuri on vahvaa ja ne sijoittuvat World Giving Index 2014:n mu-
kaan sijoille 1 ja 7 Suomen ollessa sijalla 25 (Charities Aid Foundation 2014, 8-9).

Lahjoitus- ja hyvantekevaisyystoiminta nayttaisi liittyvan erityisesti kyseisten maiden
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pieneen julkiseen sektoriin sek& yleishyodyllisille organisaatioille tehtyjen lahjoitusten
verovapauteen. USA:ssa yritysten lahjoitusinnokkuutta ohjaa selvasti lahjoituksien
verokohtelu. Erotuksena eurooppalaisesta mallista Yhdysvalloissa julkisen rahoituk-
sen osuus voittoa tavoittelemattomien kulttuuriorganisaatioiden rahoituksesta on tyy-
pillisesti alle kymmenen prosenttia ja muodostaa lahinna taydentavan tulonlahteen.
Useimmat amerikkalaiset esittdvan taiteen organisaatiot saavat lahes puolet tulois-
taan yksityiselta sektorilta, yrityksilta ja yksityishenkil6iltd. (Lehmuskumpu 2013, 10;
Suomen Kulttuurirahasto 2015, 12; University of Kent 2013, 10; Virén 2014, 50-51,
90-91.)

Lahjoitusten verovdhennysoikeudesta Suomessa on keskusteltu jo jonkin aikaa ja
Elinkeinoelaméan valtuuskunta on julkaissut aiheesta vuonna 2006 lahjoitusten vero-
vapautta kasittelevan Lahjoitukset kasvuun verovahennyksin -raportin. Raportin mu-
kaan verovahennykset olisivat oikeutettuja kannustimia laajentamaan yha moniarvoi-
semman yhteiskuntamme rahoituspohjaa. Raportissa todetaan, ettei julkinen tuki tie-
teelle ja taiteelle aina valttamaéatta perustu parhaaseen asiantuntemukseen tai ole tar-
peeksi joustavaa. (Myrsky 2006, 38—42.) Yleishytdyllisten yhteisdjen verotuksen ke-
hittdmistda Suomessa on ehdotettu ohjattavan suuntaan, jolla kannustetaan yksityis-
henkildiden osallistumista yleishyddylliseen toimintaan tai tukemaan sita taloudelli-
sesti. Lahjoitusten verovahennysoikeus edellyttaisi kuitenkin vastaavasti supistuksia
julkisessa tuessa, mikali rahoitusjarjestelmasta pyritddn saamaan yksinkertaisempi ja
kestavampi. (Virén 2014, 99-101.)

Suhteellisen uusi tulokas yksityisella sektorilla on joukkorahoitus, jolla tarkoitetaan
tyypillisesti pienien rahasummien kerddmista yksityishenkiloiltd. Yhdysvalloissa mm.
Kickstarter- ja Indiegogo -verkkoalustojen myo6ta suosiotaan nopeasti kasvattanut
joukkorahoitus on pienen alkukankeuden jalkeen vallannut jalansijaa myds Suomes-
sa. Suomaalisen mesenaattime -joukkorahoituspalvelun kautta on jo rahoitettu
hankkeita yli miljoonalla eurolla. Keskim&arainen rahoitussumma on 39 euroa. (Me-
senaatti.me 2015). Vuonna 2014 eurooppalaiset joukkorahoitusmarkkinat olivat kool-
taan arviolta yli 2,95 miljardia euroa ja kasvua edelliseen vuoteen tapahtui 144 pro-
senttia. USA:ssa vastaava luku oli yli 8,55 miljardia euroa ja kasvua edellisvuodesta
145 prosenttia. (Massolution 2015.) Nopea kasvu viestii ihmisten halusta osallistua

matalankynnyksen mesenaattitoimintaan.
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Erityisesti museoalalla lahjoitukset, ystava- ja muut kannatusjasenjarjestelméat ovat
yleisia tapoja hankkia varoja yksityishenkil6iltéa. Tallaiset ratkaisut vahvistavat pitkaai-
kaisia siteita kulttuuriorganisaatioiden yleisoihin erilaisten etuuksien ja lisapalveluiden
kautta. Jasenyys merkitsee parhaimmillaan henkilolle paljon: Mermiri kirjoittaa, etta
organisaation jasenyyden on todettu nivoutuvan osaksi jasenen henkil6kohtaista
identiteettia. Selvitysten mukaan jasenyys myds lisaa inmisten halukkuutta tukea or-

ganisaatiota jatkossa enemman. (Mermiri 2010, s. 31-32.)

Vuoden 2014 hyvantekevaisyydesta USA:ssa raportoivan Giving USA 2015-
selvityksen mukaan lahjotukset lisaantyivat USA:ssa jo viidentena perattaisena vuo-
tena ja ylittivat edellisen, vuonna 2007 saavutetun ennétystason. Lahjoittamistaan
lisasivat niin yksityiset, yritykset, sdatiot kuin kuolinpeséatkin. Yksityishenkilot ovat kui-
tenkin ylivoimaisesti tarkein lahjoitusten lahde: vajaan kuuden prosentin kasvu tassa
ryhmassa lisasi vuoden 2014 lahjoitusten arvon kokonaiskasvua yli 50 %. Kulttuuri-
ja ymparistokohteet kasvattivat osuuttaan eniten, vaikka panostukset esimerkiksi us-
konnollisiin ja koulutuskohteisiin ovat Yhdysvalloissa selvasti suosituimpia kohteita.
(Giving USA 2015.)

Suomessa on yli 2800 saatitta, joista noin 800 jakaa apurahoja. Maara ei ole kan-
sainvalisesti tarkasteltuna poikkeuksellisen suuri ja esimerkiksi Ruotsissa rekisterdity-
ja saatioitd on 20 000, Norjassa 7 000 ja Tanskassa 14 000. Anglosaksisissa maissa
saatididen merkitys on Pohjoismaitakin suurempi: Englannissa saatidita on arviolta
160 000 ja USA:ssa vahintaan 630 000. Useille nykyisille saatiille on ominaista pro-
filoitua vahvasti tieteen ja kulttuurin tukemiseen. Saéatiot ovat ottaneet entisaikojen
rikkaiden taidemesenaattien roolin kulttuurin nykyrahoituksessa Suomessa. Eniten
apurahoja vuonna 2012 jakoivatkin Suomen Kulttuurirahasto, Suomen elokuvasaétio
seka tieteellista tutkimustyota, taidetta ja kulttuuria tukeva Koneen saatio. (Virén
2014, 10, 78.) Koska saatididen toiminnan merkitys on lisddntynyt monilla aloilla ja
toisaalta yhteiskunta seka saatididen toimintaympaéristot ovat muuttuneet olennaisesti
viime vuosikymmening, on séaatididen toimintamahdollisuuksia pyritty edistim&an

myos lainsdadannollisin keinoin (Oikeusministerié 2015).
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Muihin Euroopan maihin verrattuna Suomessa saatididen merkitys taiteen rahoittaji-
na on keskim&araistéa suurempi ja esimerkiksi henkilokohtaista taiteilijatukea saatiot
myontavat nykyisin valtiota enemman. Saatididen osuus kulttuurin ja taiteen rahoi-
tuksessa onkin kasvanut huomattavasti julkista tukea nopeammin 2000-luvun alussa.
Julkisen talouden kiristyminen ei vaikuta suoraan yksityisten saatididen toimintaan,
mutta lisd& epésuorasti saativille lahetettyjen avustushakemusten maaraa. (Saukko-
nen 2014, 10; Suomen Kulttuurirahasto 2015, 5-7, 28.)

Kilpailussa tyoskentelevien vapaaehtoisten merkitysta ei sovi sivuuttaa rahoituksen
kokonaiskuvassa: Helsingin yliopiston Ruralia -instituutin selvityksen perusteella va-
paaehtoistydn keskimaardinen hinta suomalaisissa jarjestbissa on 1,93 euroa tunnil-
ta, kun tehty tyo suhteutetaan siihen kohdistettuun rahalliseen panostukseen. Mikali
tyot suoritettaisiin julkisen sektorin toimesta, ty6tunnin keskimé&ardinen hinta olisi
12,44 euroa. (Laasanen 2011, 19-20.) Nain ollen balettikilpailun vapaaehtoisten, joi-
ta vuonna 2012 oli noin 40 henkea, tydpanoksen laskennallinen arvo olisi n. 20 000
euroa. On syyta painottaa, ettd balettikilpailun vapaaehtoisten arvoa ei voida mitata
ainoastaan taloudellisin mittarein. Balettikilpailussa tydskennelleiden vapaaehtoisten
maara on muihin kotimaisiin taidekilpailuihin verrattuna huomattavan suuri ja heidan

panoksensa on Kilpailulle korvaamaton.

3. ASIANTUNTIJOIDEN KEHITTAMISEHDOTUKSIA

Valmistautuessani opinnaytetyotani varten sekd hankkiakseni organisaation ulkopuo-
lista asiantuntemusta aiheeseeni, haastattelin varainhankinnan, viestinnan seka tai-
dejohtamisen asiantuntijaa Heidi Lehmuskumpua seka Image Match -
konsultointitoimiston asiakkuusjohtajaa Marianne Makeldd kevattalvella 2015. Elo-
kuussa 2015 haastattelin lisdksi Marja-Liisa Pollaria, Reputation -mainostoimiston
strategiajohtajaa saadakseni lisd& businesspuolen nakékulmaa kulttuurin ja yritysten
yhteistydhtn. Haastatteluissa korostuivat erilaiset toimenpide-ehdotukset kilpailun
aktiivisen toiminnan keston pidentadmiseksi seka tavat hyodyntaa balettikilpailun syn-

nyttdmia mielikuvia ja kansainvalisyytta. Yksityishenkildiden vahvempi sitouttaminen
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toimintaan ja raataloityinin palveluihin perustuvien yhteistyomallien kehittaminen oli-

vat kenties selkeimmat kaikkia kolmea asiantuntijahaastattelua yhdistavat teemat.

3.1. Mielikuvia, jaettuja arvoja ja yhteiskuntavastuuta

Pollarin mukaan yritysten sponsorointi tahtaa tand paivana yha enemman yhteiskun-
tavastuun lisddmiseen ja suosii erityisesti kohteita, jotka tukevat tallaisia mielikuvia tai
jalostavat yrityksen omaa liiketoimintaa ja nostattavat myds yrityksen sisaistd hen-
ked. Yhteistydn muodot ovat myds aikaisempaa moninaisempia eikd pelkka makset-
tu logonakyvyys ole enaa sponsoreille kiinnostava vastike. Pollari ajattelee Wileniuk-
sen tapaan, ettd pelkdn rahallisen tuen etsiminen johtaa usein ahtaaseen kasityk-
seen yhteistydon mahdollisuuksista: yritykset voivat antaa kohteille esimerkiksi suori-
tuskykymittauksen vélineita ja muuta osaamista vaikkapa vapaaehtoistyontekijoiden
kautta tai muita sopivia tuotteita ja palveluita. (Wilenius 2004, 148- 151, 220-221.)
Yrityksille yhteistyd kulttuuriorganisaation kanssa voi puolestaan toimia voimavarana
uuden toiminnan synnyttamiseen ja mielikuvien hallintaan julkisuuskuvassa. Nouseva
trendi sponsoroinnissa onkin Pollarin mukaan rahallisen panoksen ja palveluiden yh-

distaminen sek& yhdessa oppiminen. (Pollari 2015.)

Lehmuskumpu ehdottaa esimerkiksi, etta kilpailu voisi tarjota yhteiskuntavastuullista
kohdetta etsiville yrityksille mahdollisuutta hankkia oma kummikilpailijansa ja maksaa
vahavaraisen kilpailijan matkakustannukset Helsinkiin. Tanssijoiden tukeminen onkin
varsin tavallista mm. Yhdysvalloissa ja Englannissa, jossa useimmat ryhmat tarjoavat
yksityishenkiloille mahdollisuuksia tukea valitsemaansa tanssijaa. Tama tukisi kilpai-
lun profiloitumista vastuullisena, kaikille tanssijoille varallisuuteen katsomatta avoi-
mena kilpailuna. Vapaaehtoisuuteen perustuva yhteistyd, jossa yritykset tarjoavat
asiantuntijoita tybajallaan vapaaehtoisiksi erilaisiin tehtaviin yleishyddyllisissa organi-
saatioissa, on Lehmuskummun mukaan toinen kasvava yhteistyén muoto. Myos Va-
lanko kirjoittaa luonteeltaan lahjoituksenomaisten ja perinteisesti kohteen tarvitsemiin
palveluihin liittyvien pro bono -yhteistydkumppanuuksien lisdéntyneen (Lehmuskum-
pu 2015a; Lehmuskumpu 2015b; Valanko 2010, 53).
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Sponsori pystyy hyotymaan kohteeseen yhdistetyistéd mielikuvista, mikali niiden arvot
ja mielikuvatavoitteet ovat aidosti yhteisia (Valanko 2010, 47). Sopivina sponsoreina
kilpailulle Pollari ehdottaa yrityksia, jotka hyttyvét ja saavat lisdenergiaa balettikilpai-
lun edustamista mielikuvista ja mahdollisuuksista: kansainvélisyydesta, tavoitteelli-
suudesta, terveellisyydesta, energiasta, elamyksellisyydesta ja kauneudesta. Alueel-
lisuutta voisi todennakaoisesti hydodyntad vahvemmin kilpailun potentiaalisten sponso-
reiden kartoituksessa. Causalesin selvityksen mukaan eurooppalaisista kulttuuria
sponsoroivista yrityksista peréati 90 % toimi samalla alueella kuin kohde (Causales
2014, 10). Pollari ehdottaakin harkitsemaan sellaisia yrityksia, joille Helsinki ja p&a-
kaupunkiseutu ovat strategisesti erityisen tarkeaa aluetta. Kansainvalinen balettikil-
pailu tuo huomattavaa energiaa Helsinkiin ja erityisesti padkaupunkiseudun nuoret,
kehityshaluiset toimijat saattaisivat hyotya kumppanuuksista dynaamisen kulttuurita-
pahtuman kanssa. Taman takia myds yhteisty® Helsingin kaupungin kanssa on luon-
tevaa balettikilpailulle. (Pollari 2015.)

Méakelan kokemuksen mukaan aidon win-win-win -asetelman synnyttamiseksi yhteis-
tyokumppanit on luontevinta valita aloilta, joiden asiakkaat ovat jo valmiiksi vahvasti
edustettuina oopperan ja baletin tyypillisessa katsojakunnassa. Tallaisten yrityksien
sidosryhmat todennékdisesti arvostavat iltaa baletissa seké kulissien takaista VIP-

kierrosta ja kumppanuudesta saatava hyoty koetaan suuremmaksi. (Makela 2015.)

3.2 Tehokkaampaa tuotteistamista ja yritysten nakékulma yhteistydssa

Vahin resurssein toimivan organisaation kannattaisi Pollarin mielestd pyrkia teke-
maan "vahvaa vahemmalld” ja edeta yhteistydneuvotteluissa muutamalla hyvin tuot-
teistetulla konseptilla. Yritykset haluavat oppia yhteistydsta ja siind on pyrittava yri-
tyksen nékodkulmasta mielenkiintoisten ja innostavien ratkaisujen loytamiseen mm.
tarttumalla ajankohtaisiin trendeihin. Pollari kehottaa miettimaan erilaisia yllattavia ja
nykyaikaisia verkossa seka sosiaalisessa mediassa jaettavia siséltdja, joita yritys voi

hy6dyntaa omassa markkinointiviestinndsséaan globaalistikin. (Pollari 2015.)

Balettikilpailun haasteena on Pollarin mielestd yhdistda tanssille ja balettikilpailulle

ominainen energia, luovuus ja elamykset yritysten maailmaan. Kohteen taytyy pystya
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perustelemaan neuvottelutilanteessa millaista osaamista ja virettd sponsoroitava
kohde voi antaa yritykselle sek&a ideoimaan missd muodossa yhteisty6 olisi mahdol-
lista toteuttaa. Makeldn mukaan yrityksille kannattaa yhteistyon selkeyden vuoksi
tarjota tiettyd selvaa roolia kilpailuissa. Majoituksen tai ruokailujen tarjoaminen kilpai-
lijoille ovat esimerkkeja sopivista yhteistyoratkaisuista, joita kumppanit pystyvat hel-
pommin hyodyntam&an myods omassa markkinoinnissaan. Pollari suosittelee yhteis-
tyon merkityksen avaamista yritykselle metatasolla ja siten tarkastelemaan mahdolli-
sia hyotyja laajemmin kuin yksinomaan tanssitaiteen edistdmisen kautta. (Makela
2015; Pollari 2015.)

Monet balettikilpailun sponsoreista ovat halunneet jatkaa yhteistydta vanhoilla sopi-
muksilla. Tata Pollari pitdd harmillisena virheena ja vahinkona balettikilpailulle, silla
se asettaa kilpailun tilanteeseen, josta yhteisty6 on helppo katkaista. Neljan vuoden
syklilla jarjestettavan tapahtuman sponsoroinnin on vaistaméatta uudistuttava jokaisel-

la kerralla, muuten investointi on kannattamaton. (Pollari 2015.)

Balettikilpailu on viime vuosina perustanut vastikkeensa melko perinteisille ratkaisuil-
le. Yhteistyon arvosta riippuen yrityksille on tarjottu kokonaisuuksia, joihin kuuluu
mm. ilmoitus kasiohjelmassa, hallituksen jasenien Jorma Uotisen tai Minna Terva-
maen vetamia sidosryhmatilaisuuksia yrityksille, nimikkopalkintoja seka nakyvyytta
verkkosivuilla ettd tuotteille kilpailukierrosten yhteydessd Suomen Kansallisooppe-
rassa. Aikaisempien vuosien konseptit toimivat sponsorineuvotteluissa esimerkkeina
vastikkeista, joita kilpailu pystyy tarjoamaan, vaikka erilaiset yksiléllisemmat ratkaisut
ovat aina neuvoteltavissa yrityksen tarpeiden mukaan. Varsinaisia sponsoritasoja
kilpailussa ei ole kaytetty lukuun ottamatta paayhteistydkumppanin statukselle maa-
rattya nimellistd sopimusarvoa, joka voi koostua rahasta ja palveluista. Mékela pitaa
erilaisten ennalta tarkkaan maariteltyjen sponsorointitasojen kayttdmistd huonona
ratkaisuna, koska ne lukitsevat yhteistydn kasvun ja rajoittavat sen hyddyntamista
(Makela 2015). Lehmuskumun (2015) mukaan taas on tarkeda osata tuotteistaa, pa-

ketoida ja hinnoitella tarjottavansa ja raatéloida se neuvotteluiden edetessa.

Aina sponsorointineuvottelujen kariutumisesta ei kuitenkaan voi syyttdd kohteen
neuvottelukyvyn puutetta. Pollari peraankuuluttaa suomalaiselta yrityskulttuurilta

enemman rohkeutta ja seikkailuhenkisyyttd. Sponsoroinnille on ominaista, etta se
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kohdistuu toimintaan, jonka tulos on paatdsvaiheessa epavarma. Ep&onnistumisen
pelko ja liiallinen varmistelu jarruttaa helposti mielenkiintoisten kokeilujen syntymisen
yritysyhteistyon saralla. Mikali yritys vetaytyy yhteistydsta tai hylkaa ehdotuksen, pi-
taisi kohteen Pollarin mielesta kuitenkin ehdottomasti pyrkia selvittdméaan kielteisen

ratkaisun syyt. (Pollari 2015.)

Sponsoroinnin tavoitteista ja niiden mittaamisesta puhutaan nykyisin paljon ja digitaa-
linen viestintd on moninkertaistanut toimijoiden mahdollisuuksia kerata erilaista da-
taa. Vaikka ainoastaan yritys itse tietdd, miten se parhaiten mittaa omien tavoit-
teidensa toteutumista, kannattaa kohteenkin pohtia hyotyisikd se tiedon keraamises-
ta kohderyhmiltaan. Mittaaminen ja analytiikka edellyttavat Pollarin mukaan kuitenkin
selkeasti ennakkoon maariteltyja tavoitteita. Pollari puhuu organisaation KPI — mitta-
reista (Key Performance Indicators), joista olisi kyettava valitsemaan olennaisin tulo-
kulma. Kvalitatiiviseen tiedon keraamiseen yleisén kayntikokemuksesta esimerkiksi
haastatteluin kannattaa hanen mielestdédn panostaa, mutta kyselylomakkeista kilpai-
luorganisaatio tuskin saa kovin arvokasta tietoa — ellei kyseessa sitten ole taydellinen
onnistuminen tai totaalinen floppi. Toisaalta lyhytkestoiselle tapahtumalle olisi hy6dyl-
listd seurata digitaalisia kanaviaan reaaliaikaisesti, jotta se saisi tietoa jonka avulla

toimintaa voidaan korjata nopeastikin. (Pollari 2015.)

Balettikilpailuyhdistys on aikaisemmilla kerroilla pohtinut markkinoinnin asiantuntijan
kayttamista yritysyhteistydneuvotteluissa, mutta tata ei kuitenkaan toistaiseksi ole
kokeiltu. Sponsoreiden valitykseen ja myyntiin erikoistuneiden toimistojen kayttami-
nen on yleista erityisesti urheilun puolella (IEG 2015b). Varapuheenjohtaja Seppéalan
mukaan useimmissa muissa balettikilpailun kokoluokan kulttuuritapahtumissa spon-
soroinnin asiantuntijayrityksia kaytetddn myos ja ainoana esteena Helsingin baletti-
kilpailun kohdalla han pitda palvelun kustannuksia (Seppaléa 2015). Pollarin mielesta
mahdollisen kolmannen osapuolen anti olisi sponsorointineuvotteluissa erityisesti
yrityksille tarjottavien ehdotusten tuotteistamisessa ja organisaation tehokkaammas-
sa brandayksessa. Han painottaa kuitenkin, etta markkinoinnin asiantuntijalla ei ole
todellisia mahdollisuuksia kehittdd hanketta ja kumppanuuksia, ellei silla ole koko
organisaation taysi tuki takanaan. Uudenlaiset |&hestymistavat ja toimintamallit edel-
lyttavat kohteelta aktiivista osallistumista prosessiin, vaikka se paatyisikin kayttamaan

yhteistybkumppanuuksiensa fasilitaattorina alan asiantuntijaa. (Pollari 2015.) Leh-
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muskumpu korostaa, etta balettiorganisaation tulee kuitenkin itse vastata suhteen
rakentamisesta ja hoitamisesta, eikd pida suositeltavana sen ulkoistamista (Lehmus-
kumpu 2015).

3.3 Yleisdista toiminnan tukijoita

Yksityishenkiloiden merkitys kulttuurin rahoituksessa uskotaan kasvavan tulevaisuu-
dessa. Heille suunnatun vahvan konseptin suunnitteleminen on Pollarin mielesta hy-
va idea balettikilpailulle. Potentiaalisille kannatusjasenille tai ystaville, eli balettia ja
tanssia aktiivisesti seuraavalle yleistlle balettikilpailu on jo valmiiksi kiinnostava ja
mieluinen kohde, mutta tarjooman tulee silti olla mielenkiintoisesti rakennettu, eika
rajoittua pelkkiin alennuslippuihin. Yksityishenkil6ille tarkeintd on Pollarin mukaan
heille tarkean toiminnan tukeminen, verkostoituminen ja jasenyyden tarjpamat mah-
dollisuudet oppimiseen sekad elamyksiin. Tallaiseen tukitoimintaan osallistuvien hen-
kildiden kautta balettikilpailulle saattaisi myds avautua uusia hyodyllisida yhteyksia
like-elamaan. (Pollari 2015.) He voivat olla suureksi avuksi verkostojensa kautta

myo6s Lehmuskummun (2015) mukaan.

Yritysyhteistydon nakokulmasta kilpailun valivuodet ovat suuri ongelma, silla vajaan
kahden viikon tapahtuma ei pysty tarjoamaan riittavan pitkaaikaista nakyvyytta yrityk-
sille. Kilpailun kannatusjasenien klubitoiminnan yllapitaminen Kansallisbaletin naytos-
ten ja muiden klassisen baletin tapahtumien kautta kilpailujen valivuosina tarjoaisi
luontevan keinon seké lisata yleistd kiinnostusta klassiseen balettiin etta kasvattaa
niin balettikilpailun kuin Kansallisbaletinkin yleisdpohjaa Suomessa. Tiivis yhteisty6
Kansallisbaletin kanssa hyddyttaisi todennékdisesti molempien toimijoiden markki-

nointia ja palvelisi hyvin klassisen baletin yleis6ja. (Lehmuskumpu 2015.)

Méakela nakee erityisesti balettikilpailun kansainvélisyydessa paljon potentiaalia, josta
voisi jatkossa kehittda ratkaisuja kulttuurimatkailusta kiinnostuneille. Sopivien lippu-
kiintididen varaaminen vaikkapa tuomaristoon kuuluvan baletinjohtajan ryhman esi-
tyksesta ja niiden paketointi voisi hyvinkin olla houkutteleva tarjpoma niin yksityis-
henkil6ille kuin mahdollisesti yhteistyokumppanin sidosryhmillekin. Méakeld uskoo,

ettd muutenkin ulkomaisten balettiryhmien toiminnasta ja ajankohtaisista asioista tie-
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dottaminen uutiskirjeessa olisivat kilpailun yleisdja kiinnostavia sisaltéja. Hanen mu-
kaansa suomalaisten kiinnostus matkustaa ulkomaille kulttuurikohteiden perassa li-
saantyy jatkuvasti. Koska sopivan konseptin kehittaminen todennakoisesti vaatisi
kilpailuorganisaatiolta lisaresursseja, sita voisi Makelan mukaan ajatella tulevaisuu-

dessa kokeiltavana, yhdessa balettikilpailun kanssa kasvavana ratkaisuna.

4. BALETTIKILPAILUN NYKYISET SPONSOROINTILINJAUKSET JA SWOT-
ANALYYSI

Kilpailuyhdistyksen hallitus perusti tammikuussa 2015 erillisen tyéryhman valmiste-
lemaan kilpailujen sponsorointia ja yritysyhteistyotd sekd luomaan yritysyhteistyo-
neuvotteluja varten strategia. Ensimmaisessa palaverissa pohdittiin sopivia yhteis-
tyoyrityksia, jotka jakaisivat kilpailujen arvot ja tukisivat sen missiota. Toiminnallisesti
sopivimpia yrityksia kannattaisi tydryhméan mukaan kartoittaa toimialoilta, jotka yhdis-
tetdan yleisesti tanssiin kuuluviin arvoihin ja mielikuviin, kuten kosmetiikka-ala seka
design. Suomalaisuus saattaisi balettikilpailun kohdalla tuoda lisdarvoa yhteisty6hon,
mutta kumppanuus voi perustua myds muille kilpailun edustamille arvoille. Balettikil-
pailu pitda yhteisty6ta Helsingin kaupungin kanssa erittain tarkeana ja mahdollisuuk-

sien mukaan sita tulisi pyrkia lisddmaan molempia osapuolia hyodyttavalla tavalla.

Tuomariston puheenjohtajan Kenneth Greven mielesta kilpailun saavuttama naky-
vyys on toistaiseksi ollut riittamatonta ja Helsingin balettikilpailun tulee 16ytdd oma
erottautumiskeinonsa suurten kansainvalisten balettikilpailujen joukossa. Greven
mielesta balettikilpailujen on oikeutettava olemassaolonsa jollain tanssialaa yleisem-
min hyodyttavalla pdamaaralla kuin pelkilla houkuttelevilla kilpailuvoitoilla. Liséaksi
kilpailun tulisi kyeta lisaamaan klassisen baletin ja balettikilpailun tunnettuutta myos
suurelle yleisolle. TA&man vuoksi katsottiin tarpeelliseksi luoda balettikilpailulle selkea
missio, joka paitsi on hyvan strategian perusta, myds ohjaa jatkossa balettikilpailun

viestintda yhteistybneuvotteluissa ja muille sidosryhmille (Liite I).

Olen kirjannut balettikilpailun nykyiset sponsorointilinjaukset Kim Skildum-Reidin ja
Anne-Marie Greyn suosittelemaa pohjaa mukaillen ja koonnut kilpailun SWOT -
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analyysiin yritysyhteistyovalmistelujen yhteydessa esiin nousseita asioita. ( Skildum-
Reid & Grey 2014, 14-21.)

Tausta

Balettikilpailulla on pitk&t perinteet yritysyhteistydssa ja se on vuosien varrella onnis-
tunut solmimaan useita pitkaaikaisia kumppanuuksia. Julkisen rahoituksen, saatiti-
den avustusten ja omien tuottojen liséksi sen toiminta on riippuvainen liikke-elaman
kumppaneista, joiden merkitys on ollut ensisijaisesti taloudellinen, mutta yhteistyo6lla
on myos tarked rooli balettikilpailun markkinoinnin kannalta. Kilpailu tavoittelee
kumppaneita, jotka jakavat sen arvopohjan ja joiden strategisia tavoitteita se pystyy

aidosti tukemaan.

Tilanneanalyysi

Balettikilpailun sponsorointi tarjoaa mahdollisuuden hyotya korkeatasoisesta ja vas-
tuullisesta klassisen baletin kansainvalisesta tapahtumasta. Yhteistyon toteutuksessa
pyritaan luoviin ja yksilollisiin ratkaisuihin. Kilpailuorganisaatio suhtautuu avoimesti
uusiin yhteistyoideoihin ja pyrkii jatkuvasti kehittamaan yritysyhteistyotaan seka op-

pimaan kumppaneiltaan.

Sponsorointikohteet valitsee ja arvioi kilpailuyhdistyksen hallitus sek& sen jasenista
koostuva erillinen yritysyhteistyon tyéryhma. Hallitus myds maarittelee, milla sopi-
musarvolla saavutetaan paayhteistyokumppanin status seka asettaa yritysyhteistyon
maaralliset ja laadulliset tavoitteet. Balettikilpailun péaasihteeri valmistelee tapaamiset
seka neuvotteluihin tarvittavat dokumentit. Hallituksen jasenistdssa tavoitellaan vah-
vaa liilke-elaméan edustusta, joka on seka tietotaidon etté tarvittavien kontaktien yllapi-
tamisen kannalta tarke&a. Paasihteeri raportoi sponsorointineuvottelujen etenemises-

ta hallitukselle kokousten yhteydessa seka muutenkin tarpeen mukaan.

Toiminnan katkonaisuus ja sponsorointitoiminnan tapahtuminen paéaasiallisesti vain
joka neljas vuosi ja ensisijaisesti kilpailuviikkojen aikana vaikuttaa vaistaméatta spon-
sorointitoiminnan laatuun ja hankaloittaa pitkdaikaisten kumppanuuksien hankkimis-

ta. Kilpailuyhdistys on myos riippuvainen Greven ja Uotisen kaltaisista karismaattisis-
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ta henkildistd sponsorointineuvotteluissaan. Markkinointiviestinnan puuttuminen kil-

pailun valivuosina vaikeuttaa tunnettuuden lisaéamisté ja vahvan brandin syntymista.

Rajaukset

Yhteistydkumppaneiksi eivat sovellu balettikilpailun mission ja arvojen vastaiset yri-
tykset tai tuotteet. Esimerkkeinad naista tydryhma esitti energiajuomat tai tupakkamer-
kit. Yhteistyolla pyritdadan tukemaan kilpailuun liittyvia mielikuvia laadukkaasta ja kor-
keatasoisesta kulttuuritapahtumasta. Uuden mission esiin tuoma nuorten tanssijoiden
koulutuksen edistdaminen korostaa balettikilpailun toiminnan vastuullisuutta. Yritysyh-
teistydsta vastaava tydryhma arvioi potentiaalisia yrityksia tastd nakokulmasta ennen

yhteydenottoa.

Prosessit ja toimintatavat

Yhteydenotto sponsoreihin tehdaan tyypillisesti n. 12—-18 kuukautta ennen balettikil-
pailuja. Sponsoroinnin avainhenkilditd yhdistyksessa ovat tuomariston puheenjohtaja
Kenneth Greve ja hallituksen puheenjohtaja Jorma Uotinen, jotka tapaavat kumppa-
neita, esittelevat yhteistydehdotukset seka johtavat neuvotteluja. Yhteistyoratkaisuis-
ta pyritadan muodostamaan kannattavia niin balettikilpailun, sponsorin kuin yleisénkin
nakokulmasta. Tavoitteena on luoda pitkaaikaisia, yhdessa kilpailun kanssa kehitty-

vid kumppanuuksia.

Yritysyhteistydon onnistumista arvioidaan balettikilpailun jalkeen. Arviointiin osallistuu
kilpailuyhdistyksen hallitus, paasihteeri, viestintapaallikké sekd mahdollisuuksien mu-
kaan myds muu tyoryhma (vapaaehtoiset, opettajat ym.). Palautetta pyritddn saa-
maan kilpailujen paatyttya myos sponsoreilta, jotta yhteisty6td voidaan jatkossa ke-
hittaa palautteen mukaan. Valmistelujen aikana arviointia ja seurantaa ei ole tois-
taiseksi toteutettu, osittain kumppanuuden lyhyen aikajanteen seka resurssien (ajan

ja henkildstén) puutteen vuoksi.

Sponsorointisopimuksilla pyritdan ehkdisemaan mahdolliset vaarinkaytokset ja var-
mistamaan yhteistyon aikataulu sek& mahdollistamaan molempien osapuolien oikeu-

det vetaytya yhteistyosta, mikali se on aiheellista.
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Vastuut

Operatiivisella tasolla noudatetaan hallituksen linjauksia. Paasihteeri vastaa yritysyh-
teistyon kaytdnnon jarjestelyistd ja tiedottaa niistd kilpailuorganisaation sisaisesti.
Viestintapaallikko vastaa yritysyhteistydn tiedottamisesta ulkoisesti medialle ja kilpai-
lun yleisélle. Kilpailuyhdistyksen taloudenhoitaja vastaa siitd, etta suoritukset tapah-

tuvat ajallaan ja niista tehdaan riittavat selvitykset.

Sopimukset ja hyvaksynnat

Varainhankinnan tydryhma valmistelee kumppaneille sopivat vastike-ehdotukset ja
mahdollisia hyddyntamisideoita. Usein lahtékohtana neuvotteluissa kaytetaan edelli-
sissa kilpailuissa kaytettyja vastikkeita. Jokaisesta kumppanuudesta solmitaan kirjal-
linen sopimus. Hallituksen puheenjohtaja allekirjoittaa sopimukset yhdessa paasih-

teerin tai toisen hallituksen jasenen kanssa.

SWOT-analyysi

Vahvuudet

Toiminnan kansainvalisyys

Tapahtuma tunnetaan tasokkaista jarjestelyis-
tddn ja uusi missio, joka painottaa nuorten
tanssijoiden koulutusta ja verkostoitumista, li-
saa kiinnostavuutta ja erottaa sen muista ba-
lettikilpailuista

Esitysten tarjoamat elamykset ja jannittava
tunnelma

Ainutlaatuinen tapahtuma tuo tanssin kan-
sainvaliset tahdet Helsinkiin

Tanssin visuaalisuus ja Kansallisooppera ta-
pahtumapaikkana tekee kilpailuista mielikuva-
tasolla mielenkiintoisen kohteen

Kenneth Greve ja Jorma Uotinen lisdavat kil-
pailun vetovoimaa

Heikkoudet

Toiminta ei ole jatkuvaa ja henkildston
vaihtuvuus vaikeuttaa organisaation hiljai-
sen tiedon kerdantymista

Pitkaaikaisten yritysyhteistybkumppanuuk-
sien neuvotteleminen on vaikeaa johtuen
tapahtuman syklista

Tuotteistamista ja kumppanuuden hallintaa
voisi kehittdd pidemmalle

Kilpailun sidosryhmiltd ei ole keréatty riitta-
vasti tietoa ja palautetta, mika tekee va-
kuuttavien/objektiivisten  myyntiargument-
tien muodostamisesta vaikeaa

Tunnettuus kotimaassa ja kansainvalisesti
ei ole riittdvaa
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Mahdollisuudet

Verkostoitumismahdollisuudet ja tietyin va-
rauksin kulttuurimatkailun tarjoamat mahdolli-
suudet

Kilpailijoiden vahvempi sitouttaminen, mm.
valmistautumisen ja urakehityksen seuraami-
nen, videopalautteiden/-suosituksien keraami-
nen osallistujilta sek&d tahtihetket kilpailusta
viestinnan tyokaluina
Kannatustoiminnan/varainhankinnan kehitta-
minen ja samalla toiminnan jatkuvuuteen pa-
nostaminen

pitkdaikaiset lahjoittaja- ja kumppanuussuh-
teet

vahvempi medianakyvyys ja kiinnostavuus
kohteena

Uhat

Taloudellinen taantuma vaikeuttaa sponso-
reiden hankintaa

Julkista tukea leikataan lisda ja sen seu-
rauksena myos kilpailu saéatiérahoituksesta
lisaantyy

Kilpailun ajankohta kevaalla 2016 on poik-
keuksellisen aikainen ja saattaa nakya va-
hentyneina ilmoittautumisina ja sita kautta
madaltaa kiinnostusta kilpailua kohtaan

5. MUIDEN TAPAHTUMIEN RATKAISUJA — YHTEISTYO, RAHOITUS JA NAKY-
VYYS

Vuosina 1995-2013 Mikkelissa jarjestetyn klassisen baletin tapahtuman sponsoroin-
tia tutkineessa opinnaytetytssa tutkittiin yritysyhteistyota erityisesti niiden mielikuvien
kautta, joita liitettiin klassisen baletin tapahtuman sponsorointiin. Seka entiset, ole-
massa olevat ettd potentiaaliset yhteistydyritykset yhdistivat balettitapahtuman spon-
sorointiin positiivisia mielikuvia, erityisesti sellaisia kuten laadukas ja korkeatasoinen
(Rekola 2011, 88).

Mielikuviin ja sidosryhmien sitouttamiseen liittyvien hyodtyjen mittaamista pidetaan
usein haasteellisena, koska mielikuvilla vaikuttaminen ja imagon rakentaminen eivat
konkretisoidu yhta nopeasti ja suoraviivaisesti kuin perinteiset myynninedistamisen
keinot. Sen vuoksi sponsorointirahat ohjataan taloudellisesti tiukkoina aikoina mie-
luummin sellaisiin markkinointiviestinndn osa-alueisiin, joiden myénteiset vaikutukset

yrityksen taloudessa saadaan nakymaan nopeammin. (Rekola 2011, 65,72.) Tilan-
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netta vaikeuttanee sekin, ettéd vajaa kolmannes vuoden 2015 Sponsorointibarometriin
(Mainostajien liitto 2015) osallistuneista yrityksista ei ollut asettanut sponsoroinnille
tavoitteita — sattumanvaraista, ad hoc -toimintaa on vaikea oikeuttaa osana kestavaa

ja strategista markkinointia.

Kulttuuritapahtumien tuotteistamisen kannalta ehdottomia vahvuuksia ovat niiden
tarjoamat elamykset ja naiden elamyksellisten siséltojen pariin hakeutuvat yleisot.
Jotta elamyksellisyyttd pystyttaisiin paremmin hyédyntdmaan esimerkiksi yrityksen
suhdetoiminnassa, opinnadytetydssa tutkitun balettitapahtuman sponsorit toivoivat
kohteelta mm. kattavammin paketoitua palvelua, johon siséltyisi hotellimajoitus, illalli-
nen, esitys ja jokin lisdarvoa tuottava etuus, kuten taiteilijatapaaminen esityksen yh-
teydessa. Rekola huomauttaa, ettei rajatuille kohderyhmille suunnattu balettitapah-
tuma valttamatta sovellu yrityksille, jotka toivovat tavoittavansa sponsoroinnilla mah-
dollisimman laajoja asiakassegmentteja. (Rekola 2011, 83-84.)

Tutustuin haastattelun avulla kolmen erilaisen kulttuurikohteen sponsorointikaytéan-
téihin ja -kokemuksiin seka selvitin muita tapoja, jolla ne korvaavat tai tdydentavat
mahdollisesti riittAmatonta sponsorointirahoitusta. Haastattelin Paulon sellokilpailun
paasihteerind vuonna 2013 toiminutta Johanna Jarventausta, kesalla 2015 jarjeste-
tyn Gymnaestrada -voimistelufestivaalin paasihteeria Maria Laaksoa seka Savonlin-
nan Oopperajuhlien festivaalijohtajana vuodesta 2012 toiminutta Jan Strandholmia.
Koska organisaatioiden luonteet ja erityispiirteet poikkeavat niin selvasti toisistaan,
halusin vapaamuotoisemman haastattelurakenteen kautta tuoda mahdollisimman
monipuolisesti esille tapahtumissa hyddynnettyja seka yksityisen etta julkisen sekto-

rin yhteistyon malleja.

5.1 Organisaatiot ja niiden rahoitus

Kansainvélinen Paulon sellokilpailu tarjoaa sopivan vertailukohteen musiikin puolelta,
silla sekin on kansainvalinen, viiden eli useamman vuoden valein jarjestettava nuoril-
le sellisteille suunnattu kilpailu. Osanottajamaaraltdén sellokilpailut ovat selvasti Hel-
singin balettikilpailuja pienemmat: esikarsinnassa kilpailuun ilmoittautuneista yli sa-

dasta sellistista itse kilpailuihin valittin 27 16—30-vuotiasta kilpailijaa 12 eri maasta.
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Vastaavasti myods sellokilpailun budjetti on pienempi kuin balettikilpailujen: vuonna
2013 budijetti oli 302 550 euroa, josta Paulon sdéatid rahoitus kattoi yli puolet. Helsin-
gin, Espoon, Joensuun, Jyvaskylan ja Kuopion kaupungeilta kerattiin noin kolmannes

rahoituksesta ja loput oman toiminnan tuloista ja sponsoroinnista. (Jarventaus 2015.)

Gymnaestrada kerasi noin 21 000 osallistujaa 53 maasta, ollen kansainvaliselta osal-
listujamaaraltddn suurin koskaan Suomessa jarjestetty tapahtuma. Tapahtuman oh-
jelmaan kuului viikon aikana yhteensad 200 tuntia voimistelua 15 esiintymislavalla
ympari Helsinkia. Gymnaestradan budjetti oli paasihteeri Maria Laakson mukaan va-
jaat 20 miljoonaa euroa. Valtion liikuntaneuvoston vaikutustutkimuksen mukaan ta-
pahtuman arvioidut tuotot ovat noin 25 miljoonaa euroa. (Gymnaestrada 2015; Laak-
so 2015)

Savonlinnan Oopperajuhlien noin 8,5 miljoonan euron budjetista oman rahoituksen
osuus on huomattavan korkea, peréti 82 prosenttia. Kaytdnnodssa tama tarkoittaa etta
kuukauden mittaisen festivaalin on kerattdva noin 6 miljoonan euron lipunmyyntitulot,
mika on kansainvalisessd vertailussakin poikkeuksellinen saavutus. Savonlinnan
kaupungin osuus rahoituksesta on noin 4,5 prosenttia ja valtion osuus on noin 13,5
prosenttia. Festivaalijohtaja Jan Strandholmin huomauttaa, etta vaikka sponsoroinnin
osuus - 8-10 prosenttia - ei ole prosentuaalisesti merkittava, on se kuitenkin Ooppe-
rajuhlien toiminnan kannalta elintéarkeé tulonlahde. Festivaalilla on hyva maine ja se
on tehnyt yritysyhteistyota pidempéaéan kuin useimmat muut kulttuurialan toimijat. Sen
vuoksi sille on ajan mittaan kertynyt alan osaamista ja vahva traditio sponsoroinnista.
(Strandholm 2015.)

Valmistelujen aikajanteet vaihtelevat ja ovat suoraan verrannollisia tapahtuman ko-
koon. Jarventaus aloitti tehtavassaan kilpailujen ajankohtaan nahden myohaan: ha-
net valittiin paasihteeriksi jatkamaan edeltgjansa ja taiteellisen johtajan kaynnistamaa
tyota vasta syyskuussa 2012 ja kilpailut olivat jo huhtikuussa 2013. Jarventauksen
mukaan kilpailun paasihteerin tehtavana on ennen kaikkea olla kisojen toiminnanjoh-
taja. Han oli myo6s yhdistyksen ainoa palkallinen tydntekija. Itse kilpailun ajan sellokil-
pailussa tyoskenteli hanen lisdkseen kilpailusihteeristd ja muita tyontekijoita. Laakso
tuli mukaan Gymnaestradan valmisteluihin jo vuoden 2008 lopulla ja aloitti tydonsa

paasihteerind vuoden 2009 alussa, yli kuusi vuotta ennen tapahtumaa. Organisaa-
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tioon kuului kahdeksan henkea seka 6-7 harjoittelijaa. Tapahtuman aikana kaytossa
oli koko Voimisteluliiton henkil6kunta. Lisaksi tapahtumassa tyoskenteli yhteensa
3000 vapaaehtoista. Savonlinnassa taas toimii ymparivuotinen 17 hengen festivaali-
organisaatio, joista markkinointi- ja myyntitimeihin kuuluu molempiin kolme henkea.
Vuonna 2014 kaynnistetysta Inspired in Finland-yhteistybhankkeesta vastaa lisdksi
yksi tayspéaivainen ja yksi osa-aikainen tyontekija. (Laakso 2015; Strandholm 2015.)

5.2 Viestinta ja nakyvyys

Jotta tapahtumaan voidaan liittd&é vahvoja mielikuvia, pitdd se ensin tehda tunnetuksi.
Useat suuret kulttuuri-instituutiot nauttivat maineensa synnyttdméasta arvovallasta;
balettikilpailukin pystyy hyétymaan tapahtumapaikkansa, Kansallisoopperan, ansait-
semasta arvostuksesta. Viestinta ja ndkyvyys ovat olennaisia elementteja yhteistyon
kannalta, silla sponsorit ovat kiinnostuneita mahdollisuudesta tavoittaa kohteen si-
touttamat yleisot. Erilaisten viestintakanaviensa kautta organisaatiot pystyvat tavoit-
tamaan sellaisiakin yleisoja, jotka eivat syysta tai toisesta osallistu itse tapahtumaan
mutta ovat kuitenkin organisaation markkinoinnin tavoitettavissa. (Skildum-Reid &
Grey 2014, 82-83.)

Savonlinnan Oopperajuhlien tapa kayttaa sosiaalista mediaa on saanut tunnustusta
(Kuulu 2015). Aktiivisuus sosiaalisessa mediassa vaikuttaa Strandholmin mukaan
kuitenkin lahinn&a epésuorasti sponsorointiin. Yhteistydkumppanit eivat ole toistaisek-
si olleet kiinnostuneita sosiaalisesta mediasta osana kumppanuutta. Toisaalta, mita
vahvemmin kohde pystyy viestimaan brandistaan ja mitd ammattimaisemmin se hoi-
taa viestintdansa eri kanavissa, sita mielenkiintoisempi siitd tulee myos potentiaalis-

ten sponsoreiden silmissa. (Strandholm 2015.)

Strandholm toteaa, etta tasapainon loytdminen viestinnassa edellyttdd kuitenkin tark-
kuutta: Oopperafestivaali ei halua vaarantaa asiakkuusviestintaansa liian kaupallisilla
viesteilla kumppaneiltaan. Toisaalta kumppanit itsekin ymmartavat, etta liian kaupal-
linen ja raikeéa viestinta toimii itsedan vastaan ja synnyttda kielteisia mielikuvia ylei-
son parissa. Taiteelliset sisallot pidetddn Strandholmin mukaan ehdottomasti erillaan

sponsoroinnista. Linnaa festivaalipaikkana kunnioitetaan, eika sita olla valmiita bran-
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daamaan yhteistyoyrityksen mukaan. Taidetta ei tehda siksi ettd saataisiin sponsorei-
ta, vaan painvastoin, Strandholm toteaa. (Strandholm 2015.)

Sellokilpailujen ulkoinen viestinta jarjestettiin mediakontaktien, verkkosivujen ja Fa-
cebookin seka ns. varjoraadin pitaméan blogin kautta. Nakyvyys sosiaalisessa medi-
assa ja verkossa oli Jarventauksen mukaan silloiseen tasoon nahden riittavaa. Aikai-
semmin kilpailun alkuerat ja finaalit televisioinut Yleisradio vetaytyi neuvotteluista vii-
me hetkell&, mutta viimeiset finaalit Musiikkitalosta valitettiin kuitenkin verkossa. Jar-
ventauksen mukaan alku- ja finaalierien suoratoisto olisi kilpailujen nakyvyyden kan-
nalta niin tarkeaa, etta se kannattaisi jatkossa tehda tarpeen mukaan jopa kokonaan

kilpailujen kustannuksella. (Jarventaus 2015.)

Sellokilpailujen uutuutena vuonna 2013 lanseerattu sellonsoiton ammattiopiskelijoista
koottu varjoraati oli Jarventauksen mukaan kisojen medianakyvyyden todellinen pe-
lastus. Kilpailutuomaristo ei kommentoi medialle kilpailun aikana, mutta sen sijaan
varjoraadin annettiin vapaasti jakaa kommentteja. Raatiin pyrittin saamaan aktiivisia
sosiaalisen median paivittajia. Varjoraatilaiset eivat saaneet tyostaan palkkaa, mutta
kilpailu vastasi mahdollisista matkakuluista. Hyvaksi todettu konsepti kopioitiin sit-

temmin myds Mirjam Helin —laulukilpailuun. (Jarventaus 2015.)

Vaikka Gymnaestrada on voimistelijapiireissa tunnettu tapahtuma, on se viestinnalli-
sesti ja yhteistyokumppaneiden keraamisen kannalta haasteellinen tapahtuma. Ta-
pahtuman tunnettuutta ryhdyttiin rakentamaan hyvissa ajoin: yhteistydkumppaneita
kutsuttiin jo vuonna 2011 Lausannessa jarjestettyyn edelliseen Gymnaestradaan ja
siella kaynnistettiin myds Helsingin matkailumarkkinointi. Vuoden 2013 Sun Lahti ta-
pahtumassa kokeiltiin kansallisesti uusia yhteistydmuotoja, keréattiin osallistujia, kat-
sojia ja vapaaehtoisia seka testattiin suurtapahtuman jarjestamista. Lahettamalla
omia vapaaehtoisiaan erilaisiin voimistelutapahtumiin ympéari maailmaa viiden vuo-
den ajan Helsingin Gymnaestrada hankki nékyvyyttad ja uusia kontakteja. Laaksolla
oli jo valmiiksi erinomaiset kontaktit Yleisradioon, mika helpotti neuvotteluja seka johti
poikkeuksellisen hyvaan sopimukseen. (Laakso 2015.)

Kun pohdittiin, kuinka Gymnaestradasta viestittaisiin sellaiselle yleisélle, joka ei tunne

Gymnaestrada -tapahtumaa paadyttiin suunnittelutydssa paljon kaytetyn brainstor-
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ming -menetelman tuloksena kutsumaan tapahtumaa "kesan parhaaksi festariksi”,
eikd voimistelua endad korostettu viestinndssa. Laakson mukaan uusi tapa puhua
Gymnaestradasta lisasi lipunmyyntia ja vapaaehtoisten ilmoittautumisia. Voimistelu-
festivaalin slogania, "Make the earth move”, ei erikseen tilattu organisaatiolle, vaan

sekin syntyi aivoriihen tuotteena. (Laakso 2015.)

Verratessaan Paulon sellokilpailuja muihin suomalaisiin musiikkikilpailuihin Jarven-
taus toteaa, ettd kotimaiset viulu- ja kapellimestarikilpailut ovat tunnettuudessaan
toistaiseksi aivan eri tasolla ja Paulolla on mainetta l&ahinn& sellopiireissa. Niissa sitéa
kuitenkin arvostetaan myds kansainvalisesti, joten potentiaalia kilpailuilla olisi selvasti
nykyistd enemman — sen hyddyntaminen edellyttdd kilpailuorganisaatiolta kuitenkin

aktiivista otetta ja halua jatkuvasti kehittda toimintaa. (Jarventaus 2015.)

5.3 Sponsorointiprosessit ja -ratkaisut

Gymnaestrada kaytti sponsorointineuvotteluissaan urheilumarkkinointiyritysta, jonka
kautta se sai paljon arvokkaita kontakteja. Samanaikaisesti Voimisteluliitto neuvottel
itse omien kumppaneidensa kanssa ja Laakso hyddynsi myés omat henkilokohtaiset
kontaktinsa. Laakso oli markkinointiyrityksen mukana kaikissa neuvotteluiden avauk-
sissa kertomassa Gymanestrada -festivaalista. Neuvottelut aloitettiin varhain: jo ha-
kuvaiheessa vuonna 2009, ennen kuin markkinointiyritys aloitti tyénsa, organisaatio
otti yhteytta suomalaisiin yrityksiin ja tunnusteli niiden kiinnostusta tapahtumaa koh-
taan. Useimmat tassa vaiheessa kiinnostuksensa ilmaisseet yritykset kuitenkin jattay-

tyivat myohemmin pois yhteistyosta. (Laakso 2015.)

Savonlinnan Oopperajuhlat on haastattelemistani kotimaisista kulttuuritapahtumista
ainoa vuosittain jarjestettava tapahtuma. Sen vuoksi se on my6s ainoa toimija, joka
pystyy aidosti panostamaan pitkaaikaisiin kumppanuuksiin. Strandholmin mukaan
yleensa festivaali pyrkii solmimaan vahintddn 2-3 vuoden kumppanuuksia, mahdolli-
suuksien mukaan jopa pidempid. Strandholm toteaa, ettd paasaantoisesti uuden
sponsorin hankkiminen on huomattavasti ty6ladmpaa kuin jo olemassa olevan spon-
sorisuhteen jatkaminen. On kuitenkin tarkeda ennakoida, etta jokaisella sponsorisuh-

teella on oma luonnollinen paattymishetkensa, joten uusien potentiaalisten kumppa-
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nien kartoitusta on syyta suorittaa jatkuvasti. Strandholmin toteaa, ettd Oopperajuh-
lien tyyppiselle organisaatiolle turvallisin systeemi on rullaava, jossa sponsorointisuh-
teet eivat katkea samanaikaisesti ja &killisesti aiheuta suurta vajetta budjettiin.
(Strandholm 2015.)

Strandholmin mukaan kolmannen osapuolen kayttaminen kulttuuripuolen sponsoroin-
tineuvotteluissa on usein haastavampaa kuin urheilun parissa. Urheilu on suoravii-
vaisempi kohde, jossa mahdolliset hytdyt seka syyt olla mukana nayttaytyvat selke-
ammin ja tasta johtuu hanen kokemuksensa mukaan se, ettd onnistuneet esimerkit
manageritoimistojen kaytosta ovat tyypillisesti urheilun puolelta. Kulttuurikohteiden
myynti edellyttdd syvallista alan ymmarrystd, minka vuoksi sponsorien hankita on
tyolasta ja riskialtista eika siten valttamatta erityisen kannattavaa yritykselle, Strand-
holm toteaa. (Strandholm 2015.)

Potentiaalisina kumppaneina Gymnaestradalle ajateltiin yhteiskuntavastuullista koh-
detta hakevia, taiteesta kiinnostuneita yrityksia tai sellaisia toimijoita, joilla oli jo ole-
massa oleva kytkos voimistelun. Myds Strandholmin kokemuksen mukaan todenné-
koisimmin sponsorisuhteiden solmiminen onnistuu sellaisten kumppaneiden kesken,
jotka ovat jo valmiiksi tekemisissa toistensa kanssa. Gymanestrada oli aikaisemmin-
Laakson johdolla ottanut yhteytta sellaisten alojen yrityksiin, joilta tultaisiin tekemaan
suurempia hankintoja. Gymnaestrada tarjosi kumppaneille urheilutapahtumissa tyy-
pillisia kulta-, hopea- ja pronssikumppanuustasoja, jotka Laakson mukaan yksinker-
taistavat ja selkeyttavat yhteistydneuvotteluja. Vastaavanlaiset tasot ovat kaytdossa
myo6s Oopperajuhlilla. Niiden avulla perusasiat ovat valmiiksi mietittyja ja yritykset
ymmartavat keskindisen sijoittumisensa yhteistyokumppanien hierarkiassa, mutta
kumppanuuksia raataloidaan silti tasojen asettamien raamien sisalla yrityksen tarpei-
den mukaan. (Laakso 2015; Strandholm 2015.)

Merkittavin muutos Gymnaestradan yritysyhteistydn kohdalla oli Laakson mukaan se,
ettd kaikki potentiaaliset yhteistybkumppanit kilpailutettiin neuvottelujen aikana. Nain
varmistuttiin, ettd yksinoikeuden omalla toimialallaan saavan kumppanin tarjous oli
tosiasiallisesti edullisin. Tama oli haasteellinen tapa toimia mutta osoittautui lopulta

erittain taloudelliseksi sponsorointistrategiaksi. (Laakso 2015.)
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Alkuperainen sponsorointitavoite oli asetettu Lausannessa tehdyn tuloksen pohjalta
ja oli huomattavasti lopullista yhteistydkumppanuusmyyntia korkeampi. Vaikka spon-
soroinnin osuus budjetista ei Lausannessakaan ollut prosentuaalisesti merkittava, on
se Laakson mukaan silti erittdin tarkea tulonldhde festivaalille. Taloudellinen tilanne
oli kuitenkin neljassa vuodessa heikentynyt huomattavasti ja alkuperaisesta tavoit-
teesta jaatiin kauas. Laakson mukaan jos ajat olisivat olleet suotuisammat, seka
sponsorointirahoitusta etta kansainvalisid osallistujia olisi saatu enemman. (Laakso
2015.)

Sponsorointineuvottelujen aloittaminen vain puoli vuotta ennen kilpailua oli Jarven-
tauksen mukaan auttamatta lian myoéhaan yritysyhteistyon valmistelujen kannalta.
Jarventaus paatti olla tavoittelematta laajempia, sisallolliseen yhteistydhon perustuvia
sponsorointimalleja, silla ne olisivat hanen mukaansa vaatineet kilpailuilta pidemmal-
le vietyd konseptointia, johon ei siina vaiheessa enaa riittanyt resursseja. Taloudellis-
ta etua paatettiin kerata pienemmista rahoitusléahteista. Yhteistydkaupungeille oli la-
hetetty perinteiset tukihakemukset, mutta vaikea taloudellinen tilanne nakyi myénnet-
tyjen avustusten maarassa verrattuna edellisen kerran, vuoden 2007 sellokilpailun

tasoon. (Jarventaus 2015.)

Kaytannossa ainoa merkittava yrityskumppani vuoden 2013 sellokilpailuun saatiin
mukaan hallituksen suhteiden kautta. Vaikka kilpailulla oli vihemman rahasuorituk-
siin perustuvaa yhteistyOta yritysten kanssa, kaikki toimintakustannuksia laskevat
palveluihin ja tuotteisiin perustuvat kumppanuudet olivat Jarventauksen mukaan to-
della arvokkaita: kilpailubudjetti oli tiukka ja tallaisten kumppanuuksien avulla sello-
kilpailu pystyi toteuttamaan asioita, jotka ilman yhteistyota olisivat jAdneet toteutu-
matta. Esimerkiksi tilavuokrat olivat merkittava kuluera kilpailun budjetissa, mutta
paikalliselta musiikkikoululta neuvoteltiin ilmaiset harjoitustilat, joista korvauksena

koulun oppilaille mydnnettiin ilmaisia lippuja konsertteihin. (Jarventaus 2015.)

Oopperafestivaalilla on vuosittain 13—-25 kumppania eri aloilta, joista yhdeksan on
talla hetkella suurempia kumppanuuksia. Yhteisty6kumppanuuksien vahimmaistaso
on oopperafestivaalilla 10 000 euroa, joka voi koostua osittain tai joissakin tapauksis-
sa kokonaisuudessaankin barter -yhteistydsta. Club Opera -sateenvarjon alla tarjo-

taan paikallisille yrityksille suunnattuja matalan kynnyksen, alle tuhat euroa vuodessa
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maksavia markkinointikumppanuuksia, joita Oopperajuhlat sitoutuu suosittelemaan
asiakkailleen. Sopimukseen kuuluu nakyvyytta verkkosivuilla sekd nostoja suora-
markkinoinnissa. Yritysjasenyyksien maara on Strandholmin mukaan kasvanut yksi-
tyishenkildiden maksullisia Club Opera -jasenyyksid nopeammin. Vaikka yksityishen-
kilot eivat nykyisin muodosta tarkedd ryhmaa taiteen ja kulttuurin rahoituksessa,
Strandholm uskoo kuitenkin, ettd Lastensairaalan menestys varainhankinnassaan on
madaltanut ihmisten lahjoittamiskynnysta tarkeaksi koetuille asioille Suomessa ja

tehnyt hyvaa lahjoituskulttuurille maassamme. (Strandholm 2015.)

Yritykset ovat haasteellisen taloudellisen tilanteen vuoksi joutuneet supistamaan
markkinointi- ja viestintabudjettejaan. Strandholmin mukaan tastd on seurannut, etta
yritykset odottavat mitattavia tuloksia yhd nopeammalla aikataululla. Jos aikaisemmin
sponsorointipdatoksia tehtiin viela osittain tunnepohjalta, haluavat yritykset nyt suo-
raan nahda, miten he hyotyvat yhteistyosta ja mika tekee siita kannattavaa. Strand-
holm toteaa, etta paatoksenteko pienemmistakin summista on hitaampaa kuin aikai-

semmin ja sponsoroinnin arvot ovat selvasti koventuneet. (Strandholm 2015.)

Strandholmin huomauttaa, etta kulttuurialalla ei aina ole parasta sopimusasiantunte-
musta. Vastikkeiden tulee olla tasapainossa, silla sponsoroinnin ei ole tarkoitus olla
kummallekaan osapuolelle hyvantekevaisyytta. Erityisesti pienten organisaatioiden
kannattaisi Strandholmin mukaan pyrkida sopimuksissaan yksinkertaisuuteen, silla
kaikki epatarkasti maaritellyt elementit voivat sisaltaa yllattavia riskejd; pienelta vai-
kuttava vastike voi todellisuudessa paljastua kohtuuttoman suureksi kustannukseksi

organisaatiolle. (Strandholm 2015.)

Syyt yhteistydhén Oopperajuhlien kanssa ovat Strandholmin mukaan moninaisia.
Logonékyvyyteen ja lippupaketteihin perustuvat ratkaisut eivat enda nykyisin kiinnos-
ta oopperafestivaalinkaan yhteistydkumppaneita. Oopperaesitysta Savonlinnassa
pidetddn hyvana tapana hoitaa asiakassuhteita ja yritykset ovat esitysten ohella kiin-
nostuneita tarjpamaan asiakkailleen eksklusiivisia, lisdarvoa tuottavia palveluita, ku-
ten johdon tervehdyksia ja backstage -kierroksia linnassa. Standardiratkaisua toimi-
vaan yhteistybhon ei ole, mutta Strandholm nakee kaksi tapaa rakentaa onnistunut
kumppanuus: joko asetutaan yrityksen asemaan ja rakennetaan juuri heille sopiva

yksil6llinen konsepti tai vaihtoehtoisesti suunnitellaan kiinnostava kokonaisuus, johon
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yritykset lahtevat mukaan — kuten Oopperajuhlien tapauksessa vuonna 2014 kayn-
nistetty nelivuotinen Inspired in Finland -hanke, johon osallistuu yhdeksan suurta

suomalaista yritysta. (Strandholm 2015.)

5.4 Yhteistyo julkisen sektorin kanssa

Jarventaus kehittaisi sellokilpailun toimintaa kaynnistamalla jo aikaisemmassa vai-
heessa neuvottelut kaupunkien kanssa ja tavoittelisi aidosti molempia osapuolia hyo-
dyttavaa yhteistyota. Perinteisten, yksipuolisten anomusten aika on hdnen mukaansa
auttamatta ohi ja julkisen sektorin kumppaniin tulee suhtautua kuten tavoitteelliseen
maksavaan asiakkaaseen. Esimerkiksi Espoon Sellosalin syrjaisen sijainnin synnyt-
tamien haasteiden valttamiseksi han lahtisi tiedustelemaan, missa kaupunki itse na-

kisi kisojen hyddyttavan sita eniten. (Jarventaus 2015.)

Laakso aloitti tydoskentelynséa laatimalla opetus- ja kulttuuriministerion seka Helsingin
kaupungin kanssa aiesopimukset. jotka sitouttaisivat osapuolet uudenlaiseen kump-
panuuteen, mikali vuoden 2015 Gymnaestrada saataisiin Helsinkiin. Uudelle toimin-
tatavalle oli ominaista toisilta oppiminen ja asiantuntemuksen jakaminen. Esimerkiksi
kaupungin kanssa yhteisesti palkattu tyontekija pystyi takaamaan, ettei kyseessa ol-
lut pelkkd ohimeneva tapahtuma, vaan siitd omaksuttaisiin uusia toimintamalleja
kaupungin omiin tapahtumiin ja siitd seuraisi myonteisia vaikutuksia paakaupunki-
seudun yrityksille. Haun yhteydessa vuosina 2008—2009 jarjestettiin useita brains-
torming -palavereita, joiden tarkoituksena oli pohtia Gymnaestrada -festivaalia yh-

dessa ja tietoisesti eri nakokulmista. (Laakso 2015.)

Laakson mukaan kumppaneita ei enda Gymnaestradan kaltaisessa suuressakaan
tapahtumassa houkuttele logonakyvyys, vaan yhteistyén odotetaan synnyttavan voit-
toa yritykselle esimerkiksi ostojen muodossa. Sopimukset rakennettiin yleensa siten,
ettd ostoille asetettiin minimiraja, jonka yli menevastd osuudesta myodnnettiin lisa-
bonuksia. Laakso toteaa, etta yhteiskuntavastuulliselta kumppanuudeltakin odote-
taan konkreettisia kohteita ja selkeita tuloksia. Yrityksen sidosryhmille suunnatut vas-
tikkeet eivét osoittautuneet halutuiksi vaihtoehdoiksi. Sen sijaan yritykset olivat erityi-

sen kiinnostuneita tapahtuman houkuttelemista massoista ja kontakteista asiakaspin-
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taan. Tahan liittyen Gymnaestradassa jarjestettiin naytteilleasettajien Exhibition Area
Messukeskukseen, jonne kerattiin tapahtuman asiakaskunnan kannalta sopivia tuot-
teita tarjoavat yritykset. TAméa onnistunut konsepti on Laakson mukaan kopioitu Voi-

misteluliiton virallisten voimistelulajien yhteisiin SM-kilpailuihin. (Laakso 2015.)

Balettimaailmaa hyvin tunteva Jarventaus ehdottaa balettikilpailun hyddyntavan tren-
dikasta ja balettikilpailulle erityisen sopivaa wellness -teemaa tuotteistuksessaan.
Yrityksen sisdiseen suhdetoimintaan voisi esimerkiksi tarjota tydhyvinvointia tai -
viihtyvyytta edistavia ratkaisuja: erilaiset aamiaisvinkit, aamujumppa -konseptit tai
esimerkiksi balettivaikutteinen hyvinvointivalmennus voisivat olla kiinnostavia vaihto-

ehtoja yhteistyokumppaneille. (Jarventaus 2015.)

Laakson mukaan liput ovat Gymnaestradalle ja urheilusponsoroinnissa tyypillisesti
tarkea komponentti yhteistydossa. Ne hinnoitellaan sisaan sopimuksiin siten, etta yri-
tyksille voidaan tarjota suurempiakin kiintidita hyvilta katsomopaikoilta. Laakso uskoo
itse kokeilevansa jatkossa erilaisia nayttavasti tuotteistettuja VIP-ratkaisuja, joissa
lippupakettiin sisaltyisi jokin lisdarvoa tuottava tapaaminen tai keskustelutilaisuus ja
uskoo tallaisten glamour-henkisten ratkaisujen sopivan hyvin balettikilpailun kaltaisel-

le juhlavalle tapahtumalle. (Laakso 2015.)

6. VERTAILUA MUIHIN KANSAINVALISIIN BALETTIKILPAILUIHIN

Saadakseni vertailukelpoista tietoa muilta kansainvalisilta balettikilpailuilta, haastatte-
lin kerran vuodessa jarjestettavad Prix de Lausanne-kilpailun ja USA:n kansainvali-
sen balettikilpailun edustajia. Lahetin yhteyshenkiloille kysymyksia kilpailujen rahoi-
tukseen ja sponsorointiin liittyen, ja lisatietoa etsin tarpeen mukaan organisaatioiden
verkkosivuilta tai muista julkaisuista. S&hkopostitse vastaanottamiani vastauksia tay-

densin puhelinhaastattelulla.

Lausannen balettikilpailu jarjestettiin 43. kerran 2.-7.2.2015. Kilpailun erityispiirre on

sen palkintoina jaettavat vuoden opiskelu- tai harjoittelijastipendit kilpailun yhteistyo-
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tanssikouluihin ja -ryhmiin. USA:n kansainvalinen balettikilpailu on yksi vanhimmista

ja arvostetuimmista balettikilpailuista, ja jarjestettiin edellisen kerran 14.—29.6.2014.

Prix de Lausanne

e Perustettu vuonna 1973, jarjestetaan vuosittain Lausannessa Beaulieun teat-
terissa

e Vuonna 2015 kilpailuihin osallistui 67 ialtdéadn 15—-18-vuotiasta tanssijaa

e Budjetti vuonna 2015: 1 203 000 Sveitsin frangia, eli noin 1 170 000 euroa

USA International Ballet Competition

e Perustettu 1979, jarjestetaan neljan vuoden vélein Jacksonissa, Mississipissa

e Vuonna 2014 kilpailuihin osallistui 92 ialtdéan 15-25-vuotiasta tanssijaa 20
maasta

e Vuoden 2014 budijetti oli noin 2 miljoonaa USD eli 1,8 miljoonaa euroa

Molemmat balettikilpailut ovat budjeteiltaan huomattavasti Helsingin kilpailuja suu-
rempia. Lausannen budjettiin eivat sisally mm. kumppanuuskoulujen tarjoamat luku-
kausimaksut stipendiaateille. Lausannen kaupungin, Sveitsin valtion seka Vaudin
kantonin myontamat avustukset muodostivat 41 prosenttia kilpailubudijetista vuonna
2015. USA:n kansainvélinen balettikilpailu taas jarjestaa vuosittain myds muita tans-
sin koulutustapahtumia ja -kursseja neljan vuoden vélein jarjestettavan balettikilpai-
lun ohella. (Kopitopoulos 2015; Nicholas 2015.)

Prix de Lausannen viestintdpaallikkdo Catherine Kopitopoulos kertoo, etta noin 59
prosenttia Prix de Lausanne balettikilpailun rahoituksesta on peraisin saéatioilta, yri-
tyksilta ja yksityishenkilGilta. Yritysyhteistydta on toistaiseksi vain muutaman yrityksen
kanssa. Naistd merkittavin on ollut kansainvalinen tanssitarvikkeiden valmistaja, joka
on ollut kilpailun yhteistydkumppani vuodesta 2007 lahtien. Muita stipendin tarjoavia
pitempiaikaisia yhteistydyrityksia Kopitopouloksen mukaan on ollut vain muutamia ja

tavoitteena on niiden maaran lisdaminen. (Kopitopoulos 2015.)

Mona Nicholaksen, USA:n kansainvalisen balettikilpailun toiminnanjohtajan mukaan
65 prosenttia balettikilpailun rahoituksesta on peraisin yksityisiltd saatioilta, yksityis-
henkiloiltd seka yrityksiltd. Nicholaksen mukaan sponsorointi on balettikilpailun toi-

minnan kannalta valttaméton tulonlahde. Jacksonin kaupunki on merkittava tukija ja
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tarjoaa mm. toimitilat kilpailulle seka kilpailutoimistolle, joka toimii aktiivisesti myds
kilpailun valivuosina. Toisaalta kilpailuilla on huomattavia positiivisia vaikutuksia alu-
een talouteen: vuoden 2012 balettikilpailut synnyttivat n. 12,1 miljoonan dollarin tulot
alueelle. Alueellisten vaikutusten seurannan lisdksi USA:n balettikilpailussa toteute-
taan kilpailijoille, opettajille ja katsojille suunnattuja kyselyja. Nicholaksen mukaan
naista kilpailu saa konkreettisia argumentteja ja oikeutusta toiminnalleen, joista on
apua niin sponsorointimyynnissa kuin yleisemminkin balettikilpailun varainhankinnas-
sa. (Nicholas 2015.)

Jacksonissa henkilostoresurssit ovat huomattavasti suuremmat kuin Helsingissa: ba-
lettikilpailun aktiivisimman vaiheen aikana organisaation palveluksessa tydskentelee
kymmenen kokopadivaista ja noin 15 osa-aikaista tyontekijaa. Vapaaehtoisilla on téar-
ked rooli kilpailuissa ja vuonna 2012 heitd oli kilpailun palveluksessa n. 600-800
henkea erilaisissa tehtavissa kuljettajista vahtimestareihin. (Nicholas 2015.)

Kopitopoulos on todennut, ettd balettikilpailut tuntuvat haasteelliselta sponsorointi-
kohteelta yrityksien nakokulmasta. Han kuvailee yritysyhteistydneuvotteluja vaativik-
si, silla kumppaneiden toivomuksena on yleensa suuri ndkyvyys. Sponsorineuvottelu-
ja kaydaan nykyisin yha pidemman aikaa, eivatka yritykset ole valmiita sijoittamaan
toimintaan yhta suuria summia kuin aikaisemmin. Kopitopouloksen mukaan kilpailuil-
ta puuttuu toistaiseksi myds konkreettinen sponsorointistrategia. Yritysten osuutta
rahoituksesta pyritaan tietoisesti lisddmaan ja Kopitopoulos kertoo kilpailun ryhty-
neen keraamaan ja hydédyntdamaan arvokasta media- ja yleisddataa, jonka avulla luo-
daan lisdarvoa kilpailun kohderyhmista kiinnostuneille yrityksille. (Kopitopoulos
2015.)

Myds Nicholaksen kokemuksen mukaan yritykset arvostavat eniten nakyvyytta logoil-
leen ja brandeilleen. Hanen kokemuksensa mukaan balettikilpailu on kuitenkin yrityk-
sille mieluinen kumppani, silla ne kokevat saavansa imagolleen nostetta yhteistyo
kautta ja vastuullisen organisaation leiman. Nicholas kertoo kaupallisen ammattitaus-
tansa johdosta ajattelevansa organisaation varainhankintaa yksinkertaisesti myynti-
tyona: yrityksille on tarjottava houkuttelevia ja ymmarrettavia kohteita. Kumppaneille
esitelladn laadukas sponsorointikansio vastikeluetteloineen, joka viestii balettikilpai-

lun valittdmistad mielikuvista ja havainnollistaa, kuinka paljon tietyn tasoinen nakyvyys
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balettikilpailussa maksaa yrityksille. Kansion siséltdméat tarjoomat hintoineen ovat
kuitenkin yksilollisesti muokattavissa yrityksen toiveiden mukaan. (Nicholas 2015.)

Vuonna 2015 ensimmaista kertaa Lausannessa toteutettu balettikilpailun suoratoisto
oli onnistunut kokeilu ja vaikka se oli sijoituksena kallis, sitéa pidettiin kannattavana
toimenpiteena kilpailun nakyvyyden kannalta. Arte -kanava, jonka kautta suoratoisto
jarjestettiin, on yhteistybkumppanina erityisesti eurooppalaisella kulttuurikentalla ar-
vostettu ja sen kautta kilpailut pystyvat tavoittamaan huomattavasti enemman katso-

jia. (Kopitopoulos 2015.)

Lausannessa kaytetadn paljon resursseja suhdetyohon kilpailujen aikana ja varain-
hankinta on ymparivuotista. Potentiaalisia tukijoita sekda muita merkittavia henkil6ita
kutsutaan varsinkin balettikilpailun aikana erilaisiin tilaisuuksiin, joissa tarjotaan mah-
dollisuus tutustua paremmin kilpailun toimintaan. USA:ssa sponsoreita pyritaén si-
touttamaan seuraaviin kilpailuihin jo edellisten balettikilpailujen yhteydessa. Nicholas
kertoo, etté yhteydenotto vain vuotta ennen kilpailua on liian myéh&an ja sponsoroin-
tineuvottelut tulisi aloittaa niin hyvisséa ajoin, etta ne ehditddn sisallyttaa yrityksen
seuraavan vuoden budijettiin. (Nicholas 2015.)

Pitkaaikaiset kumppanuudet edellyttavat toiminnan yllapitamista myoés kilpailujen va-
livuosina. Nicholas kertoo, etta sponsoreille l&ahetetaan saanndllisesti uutiskirjeita ja
kutsuja varainhankintatilaisuuksiin. Balettikilpailu jarjestdad vuosittain vahavaraisille
lapsille maksuttoman City Dance -tanssiohjelman, joka syventaa yhteisty6ta kaupun-
gin kanssa seka vahvistaa kilpailun yhteiskuntavastuullista imagoa. USA:n kansain-
valisella balettikilpailulla on oma tukiyhdistyksensa Friends of USA IBC, jonka toimin-
taa Nicholas itse oli ennen toimitusjohtajan tehtadvaansa kehittdmassa. Ystavat tuke-
vat balettikilpailun toimintaa taloudellisesti seka jarjestamalla vuosittaisia varainhan-
kintatapahtumia, kuten aikaisempien voittajien gaalaesityksia, -illallisia sek& arpajai-
sia. (Nicholas 2015.)

Lausannen balettikilpailuilla on erittdin vankka asema kansainvalisten balettikilpailu-
jen keskuudessa, mutta niiden ulkopuolella tietoisuus kilpailuista on Kopitopouloksen
arvion mukaan vahaista. Erityisesti sveitsilaisen median kiinnostus on laskenut vuo-

sien varrella ja heikentanyt kilpailun nakyvyytta. Vuoteen 2002 asti Sveitsin yleisradio
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televisioi kilpailujen finaalikierroksen, mutta sittemmin televisiointi on lakkautettu ta-
loudellisista syista. Sen jalkeen aloitetun kilpailun videoblogin toimittamisen korvasi
vuonna 2015 Arte Concert -kanavan suoratoisto verkossa. Tapahtuman nékyvyydella

on Kopitopouloksen mukaan merkitysta sponsoreille. (Kopitopoulos 2015.)

Erilaisten kuva- ja videoratkaisujen yhad monipuolisempi hyddyntaminen tuntuu Kopi-
topouloksesta todennédkdiseltd kehityssuunnalta, koska tanssi on niin visuaalinen
kohde. Aikaisempien kilpailujen osallistujia ja mitalisteja on pyritty hyédyntamaan pa-
remmin markkinoinnissa ja sité kautta luomaan tapahtumalle yleis6d puhutteleva ta-
rina. Voittajat ovat usein paatyneet tanssimaailman vaikuttajiksi ja viestivat balettikil-
pailun merkityksesta lajille. (Kopitopoulos 2015.)

OJulkinen rahoitus @Oma rahoitus, sponsorointi, lahjoitukset ja saatiot

Kuva 5. Yhteenveto opinnaytetydssa kasiteltyjen tapahtumien julkisen ja yksityisen rahoituksen suh-

teesta
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7. KEHITTAMISEHDOTUKSET

Balettikilpailun sponsorointineuvotteluja on kayty poikkeuksellisen haastavassa ta-
loudellisessa tilanteessa. Vuoden 2015 elinkeinoelaman suhdannetilanne on ollut
keskimaaraista heikompi ja johtanut yleisesti seka tuotannon supistumiseen etta
henkiloston vahentymiseen. (Elinkeinoelamén keskusliitto 2015.) Tama on vaistamat-
ta vaikuttanut, ei ainoastaan balettikilpailun, vaan my6s muiden sopivia yrityskump-

paneita etsivien tahojen menestykseen yhteistydneuvotteluissaan.

Taiteen rahoituspohjan laajentamispyrkimys on kaytannossa julkisen tuen leikkauk-
sien ennakointia. Tata kehitysta kannustavat julkilausumat eivat ole kuitenkaan siirty-
neet konkreettisiksi teoiksi. Yksityisen ja julkisen rahoituksen yhdistaminen on ehdot-
tomasti hyva paamaara, mutta yksityisen sektorin seké yksityishenkildiden investoin-
tien ja avustuksien lisddmiseen on syyta suhtautua tietylla tosiseikat huomioon otta-
valla varauksella. Suomen Kulttuurirahaston selvityksessa arvioidaan, etta taiteen ja
kulttuurin sponsoroinnin kokonaismé&éara on vajaa kymmenesosa valtionosuuslaitos-

ten budjetin loppusummasta (Suomen Kulttuurirahasto 2015).

Mesenaatit ovat aikoinaan olleet julkista sektoria merkittavampia suomalaisen taiteen
ja kulttuurin rahoittajia, mutta vallitseva varainhankinnan kulttuuri on toistaiseksi vaa-
timatonta ja muutokset vievat aikaa: yksityishenkildiden tai yritysten asema taiteen
rahoittajina Suomessa tuskin muuttuu kovin nopeasti. Sponsorointi ja lahjoitukset
lisdantynevét taloudellisen tilanteen kohentuessa, mutta tulevat suurella todennékaoi-
syydelld sailymaan l&hinné julkista rahoitusta taydentavana instrumenttina — erityi-
sesti toimintaansa pitkajanteisesti suunnitteleville taidelaitoksille, mutta myods tapah-
tumien ja festivaalien rahoituksessa. Toisaalta pitkittyessaan taloudellinen laskusuh-
danne tulee pienentdmaan myds saatididen avustuksia (Saukkonen 2014, 51). Saa-
tididen painotukset apurahahauissa ja strategiset tavoitteet saattavat vaihtua samoin
kuin hakemuksia arvioivat asiantuntijatkin. Kaikille hyvillek&d&n hakemuksille ei riita
avustuksia, ja vaikka useat saatiot ovat toistaiseksi olleet suopeita balettikilpailulle, ei

ole mitenkdan selvaa, etta balettikilpailu myds jatkossa arvioidaan avustuksen ar-
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voiseksi kohteeksi sitéd tukeneiden saatididen toimintapolitikan kannalta. (Levanto
2015.)

Asiantuntijahaastattelujen kautta katson saaneeni ajankohtaista tietoa sponsoroinnis-
ta ja erilaisia ideoita, joiden pohjalta kehittaa balettikilpailuja niin yritysten kuin yksi-
tyishenkildidenkin nakokulmasta. Organisaatioiden haastattelut tarjosivat paljon sel-
laisiakin kehitysideoita, jotka edistavat sponsorointia lahinna valillisesti lisaamalla
tapahtumien nakyvyyttd ja tehostamalla tapoja, joilla ne toteuttavat tehtdvaansa.
Esimerkiksi Gymnaestradalta lainaisin heidan kayttaméansa ilmeisen tehokkaan aivo-
riihitydskentelyn, jonka avulla kilpailuyhdistys voisi kehittdéd omia ydinviestejaan ja
toimintamallejaan ennakkoluulottomasti useista eri ndkdkulmista. Sellokilpailun varjo-
raati vaikuttaa erinomaiselta tavalta tuottaa kiinnostavaa ja laajempia yleis6ja puhut-
televaa siséltoa sosiaaliseen mediaan ja sitd kannattaisi kokeilla myds balettikilpai-
lussa. Kaiken kaikkiaan useimmat kohteet tuntuivat - toki kukin omista l&ahtokohdis-
taan - toteuttavan yritysyhteisty6td monissa kohdin asiantuntijoiden suositusten mu-
kaisesti. Resursseista riippuen tama saattaa tarkoittaa erityisen luovaa, yrityksen se-
k& asiakkaan ndkdkulman huomioivaa tuotteistamista, kilpailutusta osana kustannus-
tehokkaita yhteistyoratkaisuja seké erilaisia organisaation tarvitsemiin palveluihin tai

tuotteisiin perustuvia kumppanuuksia.

Opinnaytetyota varten tekemieni haastattelujen ja kerddmani tiedon perusteella kasit-
telen seuraavaksi kolmea ratkaisuehdotusta, joita tilaaja voi soveltaa harkintansa
mukaan. Balettikilpailun mahdollisuudet yksityisella sektorilla saatiérahoituksen lisak-
si ovat yritysyhteistyon kehittaminen tehokkaammalla tuotteistamisella, eli keskitty-
mall& mahdollisimman yksinkertaisiin ja kustannustehokkaisiin ratkaisuihin. Liike-
elaman kumppanuuksien rinnalla balettikilpailun kannattaa pyrkia entista vastavuo-
roisempaan markkinointiyhteistydhon kaupungin kanssa erityisesti sen nakyvyyden ja
tunnettuuden parantamiseksi. Toinen mahdollisuus hankkia lisdrahoitusta yksityiselta
sektorilta on rakentaa pitk&dntahtdimen varainhankinnan suunnitelma yrityksille ja yk-
sityishenkilGille, joka perustuisi vastikkeettomaan rahoitukseen ja haluun tukea itsel-
leen tarkeaa tai yrityksen brandia vahvistavaa kohdetta. Kolmas, kenties radikaalein
ratkaisu olisi siirtda balettikilpailu ymparivuotisen, kokeneen tanssialan organisaation
alaisuuteen, miké vaikuttaisi balettikilpailun suurimpaan haasteeseen, eli toiminnan

katkonaisuuteen ja lyhyeen kestoon.
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7.1 Yritysyhteistydn mahdollisuudet

Valanko (2009, 19) katsoo lyhytkestoisten tapahtumien eduksi, etta niissa muiden
markkinointikeinojen vaikutukset on helpompi eristaa tuloksista. Tapahtuman kesto
on kuitenkin arvokas tekija sponsoroinnin kannalta. Erdan nakemyksen mukaan

sponsoroinnin vaikuttavuus koostuu yhtalosta:

Sidoksen lujuus x yhteistydn kesto x (yhteistydn synnyttama myodnteinen koke-
mus + yhteistyon aikaansaama asennemuutos)

Sidoksen lujuuteen vaikuttaa mm. se, miten muut markkinointiviestinnan keinot integ-
roidaan sponsorointiin ja tapahtuman kohdalla kestolla tarkoitetaan myo6s tapahtu-
maa edeltdvaa ja sen jalkeista viestintad, jolla pidennetaan kumppanuuden kestoa.
Mydnteinen kokemus syntyy, mikali asiakas havaitsee sponsorin ja kohteen valisen
yhteyden. Muutokset asenteissa ovat yleisesti seurausta riittavasta ja selkeasta vies-
tinnastd, joka valittda ne merkitykset, joita yhteistyolla pyritdéan luomaan. (Fill 2005,
728.) Tapahtuman kestolla ja valivuosien toiminnalla on siis olennainen merkitys

sponsoroinnin muita vaikutuksia vahvistavana tai heikentavana tekijana.

Kilpailulla on ollut aikaisempina vuosina tarkeitd palveluihin ja tuotteisiin perustuvia
barter -kumppanuuksia: vuonna 2012 suomalainen koruvalmistaja tarjosi kilpailun
palkinnot Grand Prix'n voittajalle seka juniori- etta seniorisarjojen voittajille. Auto-
merkki luovutti viisi ajoneuvoa kilpailun kuljetuksia varten ja finaalin sek& gaalan
meikkitaiteilijat tarjosi kosmetiikka-alan kumppani. Laakari- ja fysioterapiapalvelut
kilpailijoille ja vapaaehtoisille jarjestyivat yhteistydkumppanin kautta. Kuten Jéarven-
taus huomautti sellokilpailujen kohdalla, tallaiset toiminnalliset yhteistydn muodot las-
kevat merkittavasti kilpailuorganisaation toimintakustannuksia. Yha todennakéisem-
malta vaikuttaa tilanne, jossa pienen, balettikilpailun tapaisen tapahtuman kumppa-
nuuksissa ei liiku raha, vaan yhteisty6 perustuu palvelujen vaihtoon ja vaikuttaa sita
kautta toiminnan kuluihin. Erityisesti tatd kannattaisi pohtia merkittdvien kuluerien
kohdalla, kuten esimerkiksi kilpailijoiden ja tuomariston majoitusten kohdalla: 16ytyisi-

ko kilpailulle sopiva kumppani majoitusalalta, jonka kanssa se pystyisi jatkossa neu-
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vottelemaan nykyistd edullisemmat majoitushinnat, joissa pienikin alennus laskee

kustannuksia tehokkaasti.

Valanko perdankuuluttaa kohteilta tutkimustietoa tunnettuudestaan, herattamistaan
mielikuvista sekd ydinkohderyhmén syvallista tuntemusta. Hanen mukaansa toimivan
yhteistyon edellytyksiin kuuluu, etta kohde voi esittaa objektiivista tutkimustietoa vai-
kuttavuudestaan, se tuntee kohderyhménsa ja silla on tarjota kattavat asiakasrekiste-
rit. (Valanko 2009, 74-77, 139-141.) Sponsoroinnin yleistyminen yritysten markki-
nointikeinona edellyttaa kohteilta enemman panostusta tuotteistamisen ja erottuvien
myyntiargumenttien muotoilua. Yleison mielikuvat ja kasitykset kohteesta ovat tarkei-
ta kriteereja, mutta myos kovaa faktaa kaivataan argumentoinnin tueksi. (Preston
2012, 88-91; Strandholm 2015.) Balettikilpailun kannattaa jatkossa keréata palautetta
ja tietoa kohderyhmiltddn kyetédkseen paremmin arvioimaan, kuinka hyvin se toteut-
taa tehtavdansa. Tuloksien avulla voidaan myos kehittad kilpailun markkinoinnissa
hyodynnettavia mielikuvia ja viesteja. Avustuksen tai sponsoroinnin avulla toteutettu
toiminta, saavutetut hyddyt ja vaikuttavuus tulee pystya osoittamaan kaikille toimin-
nan rahoittajille. Myos lahjoitukset mielletaédn nykyisin yhd enemman sijoituksiksi,
joiden avulla organisaatio tai yksityishenkild haluaa auttaa kohdetta toteuttamaan

toimintaansa entistd paremmin (Lehmuskumpu 2015).

Koska kumppanuudet yritysmaailman kanssa ovat yha strategisempia, olisi kolman-
nen osapuolen kayttdminen sponsorointineuvotteluissa balettikilpailuyhdistyksen kal-
taiselle pienelle organisaatiolle perusteltu ratkaisu. Asiantuntijoiden mainitsemat ba-
lettikilpailulle ominaisten mielikuvien tuotteistaminen ja vaikuttavuuden seka hyotyjen
argumentointi voisi kehittya osaavien ammattilaisten kasissa ja vapauttaa organisaa-
tion resursseja varsinaisen toiminnan kehittdmiseen. Markkinoinnin asiantuntija pys-
tyisi todennakoisesti myds brandddméaan tapahtumaa tehokkaammin ja lisdamaan
sen nakyvyytta uusin keinoin. Kilpailuyhdistyksen ulkopuoliset ndkemykset voisivat

tuoda uusia ideoita kilpailun markkinointiin ja viestintaan.

Yksi tarked valittajatoimiston kayttamista puoltava tekija ovat markkinointitoimistojen
laajat kontaktit yritysmaailmaan (Laakso 2015). Kaytadntd on osoittanut, ettei hyva-
k&dan substanssi riitéa sinetdimaan neuvotteluja ilman sopivia suhteita osapuolten valil-

|&. Erityisesti suurempien yritysten sponsorointilinjaukset ovat konsernitasolla méaari-
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teltyja ja téallaisten sponsorointiohjelmien piiriin pd&seminen on vaikeaa ja hidasta.
Pienemmat ja dynaamisemmat yritykset, jotka etsivat kohderyhmilleen ja tavoitemie-
likuvilleen sopivia kohteita, tulevat todennakdéisemmin kyseeseen balettikilpailun koh-

dalla. Sopivien kumppaneiden ldytaminen kilpailulle helpottuisi ammattilaisen avulla.

Vuoden 2016 balettikilpailun julkinen tuki ministeridltd ja kaupungilta on yhteensa
190 000 euroa. Taman tason yllapitamista voidaan pitdd tavoitteena myos jatkossa,
mutta se edellyttéaa silti huomattavan, mielellaan yhta suuren, rahoituksen keraamista
yksityisiltd saatioilta. Sopivan kunnianhimoiseksi tavoitteeksi yritysten investoinneille
voisi balettikilpailun kohdalla asettaa 100 000 — 150 000 euroa, joka koostuisi use-

ammasta sopimusarvoltaan 10 000 - 30 000 euron kumppanuudesta.

Ulkomaisissa balettikilpailuissa sponsoreiden kerrottiin arvostavan nakyvyytta. Uskoi-
sin, ettd kyseessd on pikemminkin organisaatioiden tulkinta tilanteesta kuin merkki
erilaisesta sponsorointikulttuurista. Alan kansainvalinen kirjallisuus ja haastattelemani
asiantuntijat painottivat yhteistydn muotojen moninaistumista ja luovien ratkaisujen
merkitystd. Toisaalta pienet organisaatiot joutuvat miettimaan huolella ratkaisujensa
siséltoja, koska niilla ei ole kaytdssdadn suurempien toimijoiden henkildstoresursseja
myynnissa ja markkinoinnissa. Tama on myos balettikilpailun tilanne, jossa ulkopuoli-
sen ammattilaisen johdolla tuotteistetut ratkaisut voisivat avata uudenlaisia mahdolli-
suuksia ja kumppanuuksia. Uudenlainen lahestymistapa yritysyhteisty6hon tuntuu
kokeilemisen arvoiselta ratkaisulta alkuvuoden 2015 perusteella, silla on osoittautu-

nut, ettei aikaisempi malli toimi toivotulla tavalla nykytilanteessa.

7.2 Varainhankinta yksityishenkil6ilta

Useat haastateltavistani arvelivat, ettéd balettikilpailun kaltaiselle voittoa tavoittelemat-
tomalle, pienelle organisaatiolle voisi olla kannattavampaa pyrkia kehittdmé&an va-
rainhankintaansa ja kerata lahjoituksia yksityishenkil6iltd, kuin valmistella yritysyhteis-
tyokumppanuuksia. Saatiérahoituksen hakeminen ja yksityishenkildiden sitouttami-
nen saattaisivat olla kilpailulle sopivampi ratkaisu, kuin haastavat sekd resursseja

kuluttavat, ja silti epavarmat sponsorointineuvottelut.
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Alkujaan yleishyddyllisten yhdistysten toiminta perustui l&hes kokonaisuudessaan
vapaaehtoisuuteen, jasenmaksuihin ja lahjoituksiin (Virén 2014, 96). Kansainvalisen
tason balettikilpailujen jarjestamiseen vaaditaan nykyisin toki enemman resursseja,
mutta ajatus oman vahvan ydinkannattajakunnan kerdédmisesta toiminnan yhdeksi
tukijalaksi on linjassa kilpailuyhdistyksen toiminnan yleishyodyllisyyden seka sen ta-
voitteiden, yleisdpohjan laajentamisen ja klassisen baletin tunnettuuden lisaamisen,
kanssa. Balettikilpailuyhdistys on harkinnut kokeilevansa joukkorahoituskampanjaa
kotimaisessa mesenaatti.me -yhteisérahoituspalvelussa ja rahoittavansa kampanjan
avulla yleison palkinnon tai kilpailun gaalanéaytokseen kutsuttavien, vierailevien tans-
sijoiden palkkioita. Balettikilpailulla on kannatusjasentoimintaa tallakin hetkella, mutta
puutteellinen vuorovaikutus, saanndéllisten etuuksien ja tapahtumien niukkuus, eli
tassakin tapauksessa viime kadessa toiminnan katkonaisuus, ovat sen kasvun suu-

rimpia esteita.

Balettikilpailu voisi pyrkia taloudellisesti vaatimattomien kannatusjasenyysratkaisujen
sijaan tarjoamaan strategisempaa vaikuttaja-asemaa yksityishenkildille. Sopivia
konkreettisia kohteita voisivat olla esimerkiksi yhden tai useamman kilpailijan majoi-
tuksen ja yllapidon kustantaminen kilpailun aikana, alkaen muutamasta tuhannesta
eurosta tai gaalaesityksen vierailevien tanssijoiden rahoittaminen noin 10 000 eurol-
la. Usean tuhannen euron lahjoitukset ovat ainakin suomalaisittain kunnianhimoisia
tavoitteita, mutta tuotoilla tulisi pystya kattamaan myds toimintaa pydrittdvan henkilén
palkkio. Yksityishenkil6ille sopivia vastikkeita voisivat olla lippujen ja VIP-tapahtumien
lisdksi erilaiset mahdollisuudet osallistua sopivalla tavalla balettikilpailun ennakko-
valmisteluihin ja suunnitteluun seké tietenkin tapaamiset tuen kohteena olevien Kil-
pailijoiden kanssa. Mitd enemman yksityishenkilille voidaan tarjota vaikutusmahdol-
lisuuksia ja merkityksellista lisdarvoa heidan osallistumiselleen, sitd enemman tdman
sopivan, klassiseen balettiin intohimoisesti suhtautuvan kohderyhméan voi odottaa
investoivan balettikilpailuun. Koska suhteiden luominen yksityishenkilGihin vaatii ai-
kaa, on taustatyota tallaiselle uudelle avaukselle syytéa ryhtya tekeman ajoissa, mikali
sita pyritdan tulevaisuudessa toteuttamaan tavoitteellisemmin. (Lehmuskumpu
2015b.)
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7.3 Pohdintaa kilpailun taustaorganisaatiosta

Asiantuntijahaastattelujen ja omien havaintojeni perusteella uskaltaisin muodostaa
tuloksien pohjalta vieldkin radikaalimman suosituksen: jo jonkin aikaa sponsorointi-
kohteitaan vahentamaan pyrkivét ja syvempaan yhteistyéhon pyrkivat yritykset (Vot-
tonen 2012, 88-89) eivat saa balettikilpailuista etsiméaansa lisaarvoa markkinointiin-
sa. Toiminnan katkonaisuus estdd pidempiaikaisten kumppanuuksien syntymisen,
eika kilpailun oma brandi ole riittdvan tunnettu, vaan se on kumppanuusneuvotteluis-
sa riippuvainen hallituksensa jasenten erityisesta vetovoimasta. Hallituksen kokoon-
pano voi kuitenkin muuttua ja siitd saattaa seurata valittomia epéedullisia vaikutuksia

balettikilpailun asemaan yritysyhteistybneuvotteluissa.

Haastatteluissa nousi selvasti esiin, etta ideaalitilanteessa kilpailun taustavoimana
toimisi kokenut tanssialan tapahtumia saanndllisesti jarjestava organisaatio. Klassi-
sen baletin kilpailulle on vaikea kuvitella luontevampaa taustaorganisaatiota Suo-
messa kuin Kansallisbaletti, jonka kautta toiminta saisi kaivattua jatkuvuutta, alan
asiantuntemusta ja verkostoja sekd ennen kaikkea merkittavaa imagohyotya. Tiivis
yhteistyd Kansallisbaletin kanssa helpottaisi huomattavasti toimintaa, mutta edellyt-
taa silti kilpailuyhdistyksen hallitukselta aktiivisuutta ja halua sitoutua toiminnan kehit-

tamiseen.

Kilpailun omistajuuden siirto on mahdollista toteuttaa eri laajuuksissa. Kevyimmillaan
Kansallisooppera ottaisi nykyista merkittavdmman yhteistydkumppanin roolin ja tulisi
aikaisempaa enemman vastaan tilavuokrissa - yhdessa balettikilpailun suurimmista
kulueristd - seka kilpailun markkinoinnissa, ja saisi vastineeksi lisad kansainvalista
nakyvyytta balettikilpailun kautta tai sopivaksi katsotun osuuden lipputuloista. Kilpai-

lun jarjestamisesta vastaisi tassa tapauksessa edelleen erillinen taustaorganisaatio.

Balettikilpailun toiminta ei myoéskaan vaikuttaisi olevan ristiriidassa Kansallisoopperan
tehtavan kanssa, joka on Oopperan verkkosivuilla muotoiltu seuraavasti:

"Suomen Kansallisooppera on korkean kansainvalisen tason ooppera- ja baletti-
talo.

Kansallinen taidelaitos toimii koko Suomen hyvéaksi: Kansallisooppera on maan
ainoa ammatillinen oopperatalo, Suomen Kansallisbaletti taas maan ainoa am-
matillinen balettiryhmé&, ammattikuoro on niin ikddn Suomen ainoa ja orkesteri
on kooltaan maan suurin. Vakinaisia tyontekijoita on 526, ja heidan lisdkseen
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talossa tytskentelee vuosittain noin 900 vierailijaa eri tehtavissa. (Luvut ovat
vuodelta 2013.)

Rikas ohjelmisto on vaihteleva ja laaja. Kansallisoopperan tehtdva on esittaa
seka aikaa kestavia klassikkoja etta uusia teoksia, maailmalta ja kotimaasta.”

Useimmat yhteistyokumppanit ovat vaikuttaneet kiinnostuneilta ratkaisuista, joissa
hyodynnetddn Kansallisbaletin tanssijoita ja esityksid. Toki uudet kumppanit usein
myoOs perehdytetédéan klassisen baletin maailmaan kutsumalla heidat tapaamisen yh-
teydessa balettiesitykseen. Kansallisbaletin tanssijat ovat aikaisempinakin vuosina
osallistuneet kilpailun ennakkomarkkinointiin ja perinteisesti kilpailussa parhaiten
menestyneet suomalaiset tanssijat ovat Kansallisbaletista tai nuorimmat Kansallis-
oopperan balettioppilaitoksen oppilaita. Useimmille haastateltavillenikin balettikilpai-
lun omistajuus oli epaselvaa ja yhteys Kansallisoopperaan koettiin erittain vahvana.
Kilpailu tuo nuoria huippulahjakkuuksia Suomeen ja on siten myos baletin henkilds-
topoliittisesta nakdkulmasta mielenkiintoinen tilaisuus rekrytoida kansainvalisia tahtia

Kansallisbalettiin, kuten aikaisempina vuosina usein on tapahtunutkin.

Oopperatalot ja balettiryhmat kuormittuvat kuitenkin jo ennestaan jatkuvasta varsi-
naisen esitystoiminnan ohella toteutettavasta toiminnasta. Erilaiset yleisétythank-
keet, kiertueet ja balettikoulun esitystoiminta kuluttavat paljon resursseja. Helsingin
balettikilpailun tuomaristossa vuonna 2005 toiminut Bostonin baletin johtaja Mikko
Nissinen on todennut, ettei hAnesta ammattiryhman ole jarkevaa olla balettikilpailun
jarjestaja. Alkujaan Bostonissa jarjestetty ballerina Valentina Kozlovan mukaan ni-
metty balettikilpailu joutui yleis6-, rahoitus-, ja samalla nakyvyysongelmien vuoksi
siirtymaan New Yorkiin. Kilpailun perustaja Kozlova kuitenkin toteaa, ettéa balettikil-
pailut voisivat hyvin kiertdd ja perustaa toimipisteita eri kaupunkeihin tai maihin.
(Gantz 2012.) Monet kansainvaliset kilpailut ovat ratkaisseet asian jarjestamalla se-
mifinaaleja tai valintakilpailuja ulkomailla ennen varsinaista kilpailuja. Helsingin balet-
tikilpailu voisi harkita pohjoismaiden ja Baltian maiden valisen yhteistyon vahvista-
mista. Tallinnassa, Falunissa ja Riikassa jarjestetaan nykyisin kansainvalisia baletti-
kilpailuja. Verkostoituminen ja voimien yhdistaminen saisi aikaan kustannusséastoja
ja toisaalta uusi kumppanuus voisi avata myds uusia, tdsséa tapauksessa pohjoismai-

sia rahoituskanavia (Levanto 2015).
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8. JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyoni tilaaja on suhtautunut avoimesti kehittdmisehdotuksiin ja on halukas
kokeilemaan uusia toimintamalleja. Kilpailuyhdistys on uusina toimenpiteinéd paatynyt
sekd kayttamaan markkinointitoimistoa yritysyhteistydmyynnissdén ettd neuvottele-
maan tiivimman yhteistyon Kansallisoopperan kanssa, mikd on johtanut merkittaviin

kustannussaastaihin tilavuokrassa.

Markkinointitoimisto on aloittanut tyonsa kehittamalla balettikilpailun brandaysta ja
avainviesteja. Samalla se luo balettikilpailulle sopivan sponsorointistrategian ja tuot-
teistaa sponsorointipaketit, jotka perustuvat padasiassa sisallollisiin ja toiminallisiin
yhteistyoratkaisuihin. Tavoitteena on kerata n. 150 000 euroa sponsorirahoitusta,
padasiassa erilaisia osallistavia yhteistydmalleja hyddyntéaen. Toimiston tydskentely
tahtaa myos kilpailun nakyvyyden parantamiseen. Kilpailuyhdistys odottaa mielen-
kiinnolla, miten ulkopuolisen osapuolen asiantuntemus, uudet nakemykset ja suhteet

tulevat vaikuttamaan balettikilpailun sponsorimyyntiin.

Yksityishenkilot eivat pysty korvaamaan julkista tai saatiérahoitusta, mutta voivat tar-
kealla tavalla edistaa toiminnan kestavyyttd ja menestysta. Toisaalta on hyva pitaa
mielessa, etta yksityishenkildiden sitouttaminen organisaation toimintaan edellyttéda
pitkajanteista ja suunnitelmallista toimintaa, joka vie aikaa ja kysyy osaamista — re-
sursseja, joita erityisesti pienemmissa organisaatiossa on harvoin riittdvasti. On myos
syyta tarkkaan punnita synnyttadko tallainen toiminta enemman tuloja kuin sen yllapi-
taminen kuluttaa. Monet suuremmatkin kulttuuri- ja taidelaitokset ovat kokeneet pe-
rinteisen ystavatoiminnan organisoinnin taloudellisesti kannattamattomaksi inves-
toinniksi. (Levanto 2015; Mermiri 2010, 4-5.)

Markkinointitoimisto on kuitenkin ehdottanut hieman erilaisen konseptin tarjoamista
yksityishenkilGille. PAdmaarana ei ole kaynnistaa perinteista kannatusjasentoimintaa,
vaan sitouttaa henkil6t aktiivisella ja mielekkdalla tavalla balettikilpailun toimintaan.
Balettikilpailun ystaville suunnattu ohjelma tarjoaa jasenistodlle tyypillisten kannatusja-
senetuuksien, kuten paasylippujen ja taiteiljatapaamisten, liséaksi ainakin mahdolli-

suuden osallistua think tank -toimintaan ja tulevien kilpailujen kehittamistyéhon. Oh-
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jelman suunnittelutyota tehdaan parhaillaan ja sen tarkoituksena on tarkastella balet-
tikilpailua ja klassista balettia uudesta nakokulmasta. Kyseisen balettikilpailun [&hetti-
laiksi nimetyn ryhman ensimmainen kokoontuminen on suunniteltu jarjestettavaksi
alkuvuonna 2016. Balettikilpailun paasihteerina tydskentelen tiiviissa yhteistydssa
markkinointitoimiston kanssa seka sponsorimyyntiin ettd balettikilpailun lahettilaiden
ohjelmaan liittyen, joten paasen seuraamaan tilanteen kehittymista ja sen vaikutuksia

balettikilpailun toimintaan kevaan 2016 aikana.

Yhteistyotd Helsingin kaupungin kanssa on tehty Visit Helsingin ja Daruden kanssa
elokuussa 2015 toteutetulla markkinointivideolla, jonka paaasiallisena kohderyhmana
ovat kilpailuun osallistuvat nuoret tanssijat. Kesaisessa Helsingissa Kansallisbaletin
tanssijoiden kanssa kuvattua videota on jaettu seka balettikilpailun omissa etta Visit
Helsingin sosiaalisen median kanavissa. Video on saanut paljon myonteista palautet-
ta ja antaa hienoa nakyvyytta balettikilpailun lisaksi myds Helsingille sekd Suomen
Kansallisbaletille. Kilpailun nakyvyytta pyritaan edistamaan myds finaalien ja gaalan
televisioinnilla tai suoratoistolla, joita koskevat neuvottelut ovat parhaillaan kaynnis-

sa.

Kolmesta kehitysehdotuksesta balettikilpailun tiivimpi yhteistyd Kansallisbaletin
kanssa vaikuttaisi eniten balettikilpailun rahoitukseen, imagoon, viestintaan ja toimin-
nan jatkuvuuteen. Tata ratkaisua sovelletaan jo vuoden 2016 balettikilpailussa ja talla
hetkella pitkéntahtaimen tavoitteena on virallistaa balettikilpailun ja Suomen Kansal-
lisoopperan valinen yhteistyd. Kansallisbaletin nakdkulmasta balettikilpailu tarjoaisi
vaihtelua varsinaiseen kausiohjelmistoon ja voisi hyvin olla Kansallisoopperan ole-
massa olevien sponsoreiden nakokulmasta mielenkiintoinen tapahtuma. Yritykset,
jotka eivéat pida Kansallisoopperaa sopivana kohteena, voisivat olla kiinnostuneita
lyhytkestoisemmista ja pienemmista yhteistybkumppanuksista balettikilpailun kaltai-
sen tapahtuman kanssa ja siirtya vdlillisesti lahemmé&s Kansallisoopperaa. Yhteis-
tyossé Kansallisbaletin kanssa balettikilpailu puolestaan saisi selvaa vetoapua mark-
kinointiviestintaansa ja pystyisi levittdmaan sponsoreiden panostusta ajallisesti: neli-
vuotisen kumppanuuden aikana kyetaan rakentamaan mielenkiintoisempi ja syvempi

kumppanuus, joka huipentuu itse balettikilpailuissa.
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Mikali kilpailuyhdistys siirrettéisiin tulevaisuudessa kokonaisuudessaan Kansallisba-
letin alaisuuteen, johtaisi se todennakoisesti selvaan valtionosuuksien vahenemiseen
toiminnan rahoituksessa. Toisaalta kilpailuorganisaatio valttyisi huomattavilta tila-
vuokrakuluilta ja todennakdisesti pystyisi leikkaamaan muitakin tuotantokustannuksi-
aan. Saatiorahoituskaan tuskin sdilyisi nykytasolla, mutta l&hihistoria osoittaa, etta
saatiorahoitusta on saatu myds Kansallisbaletin merkittaviksi arvioituihin hankkeisiin,
kuten vuonna 2013 Kansallisbaletin Nuorisoryhman perustamiseen. Balettikilpailun
taydellinen siirtyminen Kansallisbaletin alaisuuteen ei ole kuitenkaan todennakdinen
kehityssuunta, vaan luultavampaa on, ettd balettikilpailun taustalla toimii jatkossakin
oma erillinen organisaationsa. Siten vaikutukset kilpailun julkiseen ja saatiérahoituk-

seen olisivat myods matillisempia.

Ideaalitilanteessa olisin kaynyt enemman vuoropuhelua eri mahdollisuuksista kilpai-
luyhdistyksen kanssa, mika olisi todennakdisesti johtanut vielakin kiinnostavampiin
ratkaisuihin. Esimerkiksi yhdessa markkinointitoimiston kanssa jarjestetyt aivoriihet
olisivat varmasti olleet hedelmallisia ja tuoneet hallituksen jasenten monipuolista asi-
antuntemusta Kkilpailun kaytt6on. Kilpailun lahestyessa valmisteltavaa on kuitenkin
paljon, eika hallituksella ole mahdollisuuksia keskittyé kokouksissaan yritysyhteistytn
ja varainhankinnan kehittamisen ideointiin. Mikali nyt kaynnistettya kehittamistyota ja
sitd varten perustetun tydryhman toimintaa paatetaan jatkaa vuoden 2016 kilpailujen
jalkeen, ehditéan seuraaviin kilpailuihin mennessa toimintamalleja varmasti kehittda

pidemmalle.

Yha useammat kansainvaliset balettikilpailut ovat viime vuosina joutuneet erinaisista,
ei yksin taloudellisista, syistd johtuen lakkauttamaan toimintansa. On tarkeaa, etta
balettikilpailut sailyttavat mielekkyytensa paitsi rahoittajiensa, myos niiden ensisijais-
ten kohderyhmien, eli tanssijoiden ja yleisén mielestéa. Helsingin kansainvalinen ba-
lettikilpailun tulee pystya oikeuttamaan olemassaolonsa naiden keskeisten ryhmien
silmissa, eli tayttamaan katsomot ja houkuttelemaan kansainvalisia tahtia Helsinkiin.
Silloin silla on my6ds paremmat mahdollisuudet I6ytda yhteistybkumppaneita yritys-

maailmasta ja tarjota lisdarvoa Kansallisbaletin toimintaan.

Yhdeksas Helsingin kansainvélinen balettikilpailu on m&ara jarjestdd vuonna 2020.

Toivon mukaan taloudellinen tilanne on siihen mennessa kehittynyt parempaan suun-
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taan, eika valtion tuki kulttuurille ja taiteelle ole supistunut kaikkein synkimpien en-
nusteiden mukaisesti ja yritysten talous on terveemmalla pohjalla kuin vuonna 2015.
Siina tapauksessa julkisen rahoituksen tason sailyttdminen ja yritysyhteistydkumppa-
neiden hankinta tulee olemaan helpompaa kuin talla hetkella. Kevaan 2016 jalkeen
kilpailuyhdistys pystyy arvioimaan, kuinka markkinointitoimiston kayttdminen sponso-
rimyynnissd on onnistunut. Toistaiseksi yhteistyd on sujunut lupaavasti ja saanut
myonteisen vastaanoton kilpailuyhdistyksen puolelta. Yhteistyojarjestely Kansallis-
oopperan kanssa on oleellisesti helpottanut kilpailun taloudellisia paineita ja kilpailu-
jen jalkeen on syytad pohtia, miten yhteistyota voitaisiin molemmin puolin vahvistaa
jatkossa.
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LITTEET
Liite 1.
Helsinki International Ballet Competition 2016: our mission

Young dancers need ballet competitions in order to succeed in their future ca-
reers. These competitions should serve as comprehensive educational events
for the competitors and as platforms for discussions and international network-
ing for classical ballet in order to justify their existence. This is why Helsinki In-
ternational Ballet Competition (HIBC) wants to profile itself as the first ballet
competition where the emphasis is on education and learning.

TOP LEVEL EDUCATIONAL EXPERIENCE FOR ASPIRING DANCERS

HIBC is a high-level educational and networking platform for young danc-
ers. Competitors receive individual coaching, feedback and lectures from re-
nowned dance pedagogues and specialists. The entire stay of the competitors
in Helsinki is provided by HIBC. The jury consists of directors from eminent bal-
let companies and other well-known figures on the field of dance. This
makes HIBC more than just a competition — it is an educational experi-
ence for young dancers and has a significant effect on their future ca-
reers.

The competition cultivates knowledge and creates a foundation for devel-
oping excellence, which is a valuable aspect for dance teachers, coaches
and directors attending the competition as well.

CREATING LONG-TERM VALUE FOR FINLAND AND CULTURE

The competition will create long-term value for Finland: it lifts the image
of Helsinki as one of the European cultural capitals and builds an innova-
tive image. The competition offers an international platform for culture and
dance in particular and lifts it to a higher level of excellence. The indirect impact
of a high-profile event such as HIBC is significant, as it supports all the
other industries linked to the ballet competition.

These values are reflected in the selection of the partners of the competi-
tion: the city of Helsinki is a long-term partner and the totality of the partners
expresses the high-quality features of HIBC.



