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Tiivistelmii — Abstract

Tutkimukseni aiheena on Sinfonia Lahden sponsorointi ja sen vaikutukset orkesterille ja
sitd sponsoroivalle yritykselle. Sponsorointi ei ole uusi ilmid, mutta sen hydédyntidminen
Suomessa alkaa vasta nyt toimia.

Korkeakulttuurin sponsorointi on nousussa. Yrityksid kiehtoo esimerkiksi ooppe-
rassa tai klassisessa musiikissa muun muassa esityksen laatu, sen vaikutus imagoon seka
selvd kohdeyleis6. Sinfoniaorkesteri vastaavasti hyotyy yksityisestd rahoituksesta suoraan
taloudellisessa mielessd. Miten yksityinen raha sitten nékyy orkesterin toiminnassa? Miti
yritys tai yhteiso vastaavasti hyotyy yhteistyosta?

Taidelaitoksien saama julkinen tuki on laskenut koko 90-luvun ajan ja suunta on
edelleen sama. Julkisen tuen viaheneminen vaikuttaa yksityisen rahoituksen tarpeen
lisdantymiseen eri taidelaitoksilla. Yksityinen raha mahdollistaa Sinfonia Lahden
laajemman ohjelmiston, nikyvin markkinoinnin sekd ulkomaan kiertueet ja levytykset.

Aineistoni on empiiristd joka muodostuu Sinfonia Lahden yhteistyokumppaneille
lahetetyistd kyselylomakkeista sekd orkesterin markkinoinnista vastaavien henkildiden
teemahaastatteluista. Aineistoa kisittelen sekd kvalitatiivisin  ettd kvantitatiivisin
menetelmin. Pyrin suhteuttamaan empirian tulokset aikaisempiin sponsoroinnista tehtyihin
teorioihin sekd sponsoroinnin taustalla oleviin ilmi6ihin, joita ovat muun muassa kulttuurin
markkinointi sekd kulttuuripolitiikassa ja talousticteessd esitellyt perustelut taiteen
julkiselle tuelle.

Tutkimukseni kisittelee Sinfonia Lahtea tapaustutkimuksen ldhtokohdista yhdistien
orkesterin ja yrityksen ndkokulmat klassisen musiikin sponsoroinnille ominaisista
kaytannoista. Tulokset tukevat hypoteesiani siitd, ettd sinfoniaorkesterin yksityinen
rahoitus hyodyttdd sekd orkesteria ettd yritystd. Tutkimus tuo uutta tietoa Sinfonia Lahden
sponsoroinnista, sille asetetuista tavoitteista ja toteutustavoista.
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ALKUSANAT

Musiikin harrastukseni sai alkunsa ollessani 4-vuotias jolloin aloitin pianonsoiton
saatuani siihen innostuksen kuultuani mummoni ja seténi soittoa. Muutamaa vuotta
mydhemmin aloitin my6s alttoviulunsoiton. Kannustavat vanhempani mahdollistivat
rakkaan soittoharrastukseni kehittymisen, suuri kiitos siiti kuuluu heille! Vaikka
soittaminen on edelleen minulle tirkedd ja luonnollinen osa viikkojérjestystini, ei
minusta kuitenkaan tullut ammattimuusikkoa. Musiikki tuntui silti luonnolliselta, ja
ainoalta oikealta, ammatinvalinnalta, minki johdosta suuntautuminen musiikkitieteen
opiskelun pariin.

Pro gradu -tutkielmani kasittelee klassista musiikkia yhdistien sithen myos
yhteiskunnallisen ja kulttuuripoliittisen niakokulman. Tarkastelutapa on  syntynyt
pitkdlti sivuaineena opiskelemani Cultural Management -opintokokonaisuuden
vaikutuksesta seki sen herattamistd kiinnostuksesta kulttuuripolitiikkaan ja laajemmin
kulttuurin monimuotoiseen kenttdin, unohtamatta tydeldmin mukanaan tuomia
kaytiantoja ja nikokulman syventymisti.

Haluan kiittda Pro gradu —tutkielmani tarkastajia, tohtori Yrjo Heinosta ja professori
Jukka Louhivuorta. Kiitos Sinfonia Lahden henkilokunnalle tutkimusasetelmani
toteuttamisen mahdollistamisesta: kallisarvoisesta haastatteluajasta sekd myonteisestd
suhtautumisesta tutkimustani kohtaan. Lammin kiitos myés kyselyyn vastanneille
Sinfonia Lahden yhteistyokumppaneille, yrityksille ja yhteisolle, joita ilman ei
tutkimusasetelman ja aiheen tarkastelu olisi onnistunut.

Isani ja &itini, veljeni Petri, Kirsi, seki Marjaana ja Eeva ansaitsevat kukin kiitokseni
kiinnostuksesta ja kannustuksesta opintojani ja tutkimustani kohtaan.

Lopuksi haluan vield kiittdd suurinta tukijaani ja kannustajaani; keskustelu-, soitto-, ja

elamankumppaniani, rakasta Jan-Markusta siitd pyyteettomasti tuesta jota olen hinelta
saanut tutkimukseni tekemisen aikana.

Jyviskylidssa 20.3.2000

Pauliina Savolainen
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ABSTRAKTI

Tutkimukseni aiheena on Sinfonia Lahden sponsorointi ja sen vaikutukset orkesterille ja
sitd sponsoroivalle yritykselle.

Sponsorointi ei ole uusi ilmié, mutta sen hyddyntdminen Suomessa alkaa
vasta nyt toimia. Korkeakulttuurin sponsorointi on nousussa. Yrityksid kiehtoo
esimerkiksi oopperassa tai klassisessa musiikissa muun muassa esityksen laatu, sen
vaikutus imagoon sekd selvd kohdeyleis6. Sinfoniaorkesteri vastaavasti hyotyy
yksityisestd rahoituksesta suoraan taloudellisessa mielessd. Raha mahdollistaa Sinfonia
Lahden laajemman ohjelmiston ja nikyvian markkinoinnin sekd ulkomaan kiertueet ja
levytykset.

Taidelaitoksien saama julkinen tuki on laskenut koko 90-luvun ajan ja
suunta on edelleen sama. Julkisen tuen vaheneminen vaikuttaa yksityisen rahoituksen
tarpeen lisddntymiseen eri taidelaitoksilla. Miten yksityinen raha sitten niakyy orkesterin
toiminnassa? Mit4 yritys tai yhteiso vastaavasti hyotyy yhteistyosti?

Aineistoni on sekd empiiristd ettd teoreettista. Empiirinen aineisto
muodostuu Sinfonia Lahden yhteistyokumppaneille lahetetyistd kyselylomakkeista sekd
orkesterin markkinoinnista vastaavien henkiléiden teemahaastatteluista. Aineistoa
kasittelen sekd kvalitatiivisin ettd kvantitatiivisin menetelmin. Pyrin suhteuttamaan
empirian tulokset aikaisempiin sponsoroinnista tehtyihin teorioihin sekd sponsoroinnin
taustalla oleviin ilmi6ihin, joita ovat muun muassa kulttuurin markkinointi seka
kulttuuripolitiikassa ja taloustieteessi esitellyt perustelut taiteen julkiselle tuelle.

Tutkimukseni kisittelee Sinfonia Lahtea tapaustutkimuksen 14htokohdista
yhdistden orkesterin ja yrityksen nidkokulmat klassisen musiikin sponsoroinnille
ominaisista kdytannoisti. Sinfonia Lahdella on useita sponsoreita, kaksi pddsponsoria ja
neljatoista kohdesponsoria. Kaikki ovat ndkyvisti esilld niin lehtimainoksissa kuin
myo6s muussa orkesterin markkinoinnissa. Sinfonia Lahden yhteistyd yritysten kanssa
on suunnitelmallista ja perustuu vuorovaikutukseen yhteistykumppaneiden kanssa.

Tulokseni tukevat hypoteesiani siitd, ettd sinfoniaorkesterin yksityinen
rahoitus hyodyttad sekd orkesteria ettd yritystd. Tutkimus tuo uutta tietoa Sinfonia

Lahden sponsoroinnista, sille asetetuista tavoitteista ja toteutustavoista.



1 TAUSTAA

Kulttuurilaitoksen, kuten sinfoniaorkesterin, sponsorointia ei ole juurikaan tutkittu. Ai-
he on kuitenkin tina pdivana erittidin ajankohtainen. Julkisen rahoituksen osuus sinfo-
niaorkestereiden budjetista on laskenut koko 90-luvun ajan ja yksityisen rahoituksen
osuuden kasvattaminen on tullut aiheelliseksi. Suomessa yritysten ja taidelaitosten yh-
teistyd, sponsorointi, kasvaa ja kehittyy koko ajan. Tutkimalla niiti jo syntyneitd kay-
tantoja voivat molemmat osapuolet saada hyodyllista tietoa sponsoroinnin tavoitteiden
saavuttamisesta

1900-luvun aikana kulttuurista, erityisesti populaarikulttuurista, on tullut
miljoonien dollareitten bisnestd. USA:ssa kulttuurituotteet kuten bestsellerit,
populaarimusiikki, Hollywood-elokuvat ja televisio-ohjelmat edustavat maan toiseksi
suurinta vientialaa. Tahin pdivadn asti kulttuurituotteet itsessiddn seki niiden esteettinen
arvo ja moraalinen ulottuvuus ovat olleet suurimman kiinnostuksen kohteena. Teolli-
suuden yhteys naihin tuotteisiin on jadnyt vihemmalle huomiolle. (Bjorkegren 1996.)

90-luvulla yritykset ovat kiinnostuneet yhd enemmin myés kulttuuri-
tuotteista markkinointinsa valineend. Néakyvimpid esimerkkeji ovat rockkonserttien tai
musiikkifestivaalien tukeminen. Myos kuvataiteen puolella on sponsorointiajatus hy-
viksytty, eikd endd kavahdeta yrityksen logoja esimerkiksi néyttelyjulisteessa tai k-
siohjelmassa. Alkuinnostuksen ja mauttomien mainostaulujen jilkeen on siirrytty hilli-
tympiin logoihin, eivatka yrityksen julisteet endé peitd koko orkesterin esiintymislavaa.

Julkisen sektorin, kuten sinfoniaorkesterin, merkittivimmat kulttuuri-
rahoittajat ovat valtio ja kunnat. Yksityinen rahoitus muodostuu yritysten, siitididen,
yhteiséjen, kotitalouksien ja yksityishenkildiden kulttuuriin kdyttimistd varoista. Kult-
tuurin suora tuki on yleensi varojen kohdistamista tiettyyn toimintaan sekd apurahojen
Ja avustusten jakamista taiteilijoille. Vilillinen tuki tapahtuu esimerkiksi verotuksen
keinoin tai kehittamalla yleisid toimintaolosuhteita, joiden katsotaan edistdvian kulttuu-
ria.(Oesch 1997, s. 5.) T4n4 pédivana taidelaitokset joutuvat kiayttimian yhi enemman
voimavaroja ulkopuolisen rahoituksen hankintaan ja yritysten tuki taiteille on monille

taideinstituutioille elinehto.



Markkinointi on 1900-luvun suuria ideoita, ja ainakin kahdenkymmenen viimeisen
vuoden ajan se on ollut taiteen suurimpia ideoita. Mutta ajatuksellisesti siini ei ole mi-
tadn uutta. Yksinkertaisesti taideorganisaatiot ovat ymmartaneet sen, ettd ilman asiak-
kaita heilla ei ole muuta kuin kuluja. (Hill, O'Sullivan & O’Sullivan 1998.)

Eroaako taiteen markkinointi sitten muiden organisaatioiden tai tuotteiden
markkinoinnista? Hillin, O’ Sullivanin ja O’ Sullivanin (1998) mukaan taiteen markki-
noinnin tekee erilaiseksi muusta markkinoinnista taiteen kokemisen luonne ja erityi-
sesti kuluttajan keskeinen asema timéin kokemuksen luojana. Mieluummin kuin rajoit-
tamalla markkinointinsa taktiseksi myynniksi tai promootiotoiminnaksi taiteen on
suunniteltava markkinointinsa pitkakestoiseksi suhteeksi asiakkaan kanssa.

Korkeakulttuurin sponsorointi on nousussa (Laitinen HS, 1999). Mika
yrityksid sitten kiehtoo esimerkiksi oopperassa tai klassisessa musiikissa? Syitd ovat
muun muassa esityksen laatu, imagonkohotus ja yrityskuvan parantaminen seké yhteis-

kunnalliset tavoitteet.

1.1 Keskeisten kisitteiden mérittely

Sponsorointi

Sponsorointi-termi on ollut yritysmaailman ja tiedotusvilineiden kaytdssi jo 1980-
luvulta. Sponsorointi on Tuorin (1995, s.1) mukaan yksilén, ryhmaén, tilaisuuden tai
muun toiminnan imagon vuokraamista ja hyodyntdmistd maariteltyihin markkinointi-
viestinnén tarkoituksiin.

Sponsorointi on keino viestid tavoitellulle kohderyhmille lainaamalla
sponsoroitavan kohteen myonteistd mielikuvaa. Sponsoroinnin kohteena voi olla urhei-
lija, taiteilija, tapahtuma, jarjestd, TV-ohjelma, elokuva tai muu vastaava. Sponsorointi
on vastikkeellista yhteistyota ja osa yrityksen markkinointiviestintd, ei siis hyvénteke-
véisyyttd. (Lipponen 1999, s 8.)

Sponsorointi (engl. sponsorship) on syvempaé kuin ilmaiset liput ja mark-

kinointi. Se on yhteisty6td (engl. partnership), josta molemmat osapuolet hyétyvit.



Hyoty ei valttaiméttd aina ole raha, vaan se on imagon kohotus, mainos, sosiaalinen
hyoty, tavara tai palvelu tms. (ABSA 1997.)
Ahonen, Chaker ja Honkama (1998, s.50) méirittelevat sponsoroinnin

seuraavalla tavalla:

Sponsorship is a mutually acceptable commercial relationship between

two or more parties in which one party (called the sponsor) acting in the

course of business, trade, profession or calling seeks to promote or en-

hance an image, product or service in association with an individual,

event, happening, property or object (called the sponsee).

Hyvintekeviiisyys

Sponsoroinnin erottaa hyvantekeviisyydestd Vuokon (kts. myds Tuori 1994) mukaan
seuraavat seikat: hyvintekeviisyydessi ei odoteta lahjoituksesta hyotya itselle, hyvinte-
kevaisyydessi tuen julkisuus ei ole tirked, mutta sponsoroinnissa julkisuus on hyvin
keskeinen osa tehokasta sponsorointia, hyviantekeviisyys ei perustu sopimukseen, spon-

soroinnin taas tulisi perustua siihen (Vuokko 1993, s. 75-76).

Imago ja yrityskuva

Imago madritellaan yleisesti ihmisten kokemusten, tietojen, asenteiden ja uskomusten
summaksi tarkastelun kohteessa. Imago voidaan nihdi myo6s symbolisten assosiaatioi-
den tai arvojen joukkona (Ahola 1995, s.18). Imago on siis vastaanottajan mielessi ole-
va kasitys tarkastelun kohteen synnyttimists vaikutelmista.

Imagomainonta ei tavoittele tuotteita tai palveluja vaan tavoitteena on
muokata mielikuvaa kohteesta. Thmisten mielissi organisaation imago kietoutuu eri
tavoin sitd 1dhella oleviin imagoihin, joita ovat toimialaimago, alueimago, organisaation
toimialan tuote ja palvelukuva sekd organisaation niakyvien edustajien henkildimagot.
(Lehtonen 1998.)

Yritys voi olla paljon paperilla esitettyd arvokkaampi. T4td nakymatonta,
mutta merkityksellistd lisdarvoa kutsutaan yrityskuvaksi. Yrityskuva tarkoittaa Vuokon
mukaan (1993, 5.60-63) yrityksen imagoarvoa. Hyvé yrityskuva on omaisuutta, jonka



todellista arvoa on vaikea mitata. Yrityskuva-arvoa ei voi ostaa, vaan yrityksen tulee
ansaita se omalla toiminnallaan. Yrityksen imagolla on merkitystd yrityksen menesty-
miselle. Jokainen yrityksen toiminto ja jokainen tyontekija vaikuttaa osaltaan siihen

kuvaan, joka organisaatiosta syntyy.

Non-for-profit —organisaatio

Tyypillistd voittoa tuottamattomille organisaatioille (engl. non-for-profit) on Hansman-
nin mukaan se, etteivit ne saa jakaa mahdollisia voittojaan omistajille, johtajille tai
muille sidosryhmille. Organisaatiot tavoittelevat jotakin muuta kuin voittoa, esimerkiksi

yleison, budjetin tai laadun maksimointia. (Mékinen 1998.)

1.2 Sponsoroinnin kehitys

Sponsorointi ei ole uusi keksintd. Itse sponsoroinnin ajatus on eldnyt jo kauan, vain
sana on otettu kaytt6on vasta dskettdin. Taiteen suojelijat, mesenaatit, ovat harrastaneet
taiteen tukemista jo vuosisatojen ajan. Suuret hovit ottivat saveltijat suojeluksensa
kohteeksi, tilasivat niilti teoksia omiin tilaisuuksiinsa sekd kokoelmiinsa. Néin he tuki-
vat taiteilijaa ja tamin edustamaa taiteen alaa. Vastineeksi he saivat kéyttia taiteilijan
palveluksia tai heiltd tilaamiaan teoksia omien tarkoitusperiensi mukaisesti, omiin
markkinointitilaisuuksiinsa, kuten valtiovieraille jarjestettyihin juhliin ym. edustustilai-
suuksiin. Ensimmaéinen ja tunnetuin nikyvi taiteentukijasuku oli italialainen Medici-
suku joka vaikutti Florencessa Italiassa 1400-luvulta 1dhtien (The New Grove 1980, osa
12, 5.13).

Renessanssin ja barokin ajan Lansi-Euroopassa tunnetaan useita hallitsi-
joita ja sukuja, jotka toimivat taiteiden ja taiteilijoiden mesenaatteina. Naitd olivat
muun muassa paavi Pius II 1400-luvun lopun Roomassa, paavi Urbanus VIII 1600-
luvun Firenzessd, kuningas Filip IV 1600-luvun Espanjassa sekd Aurinko-kuningas
Ranskassa. Taiteen avulla johtaja nostettiin suureksi. Taidemesenaattius oli arvon ko-

hottaja. Romantiikan aikana mesenaattitoiminta muutti muotoaan siirtyessdin yhteis-



kuntaluokkien myota porvaristolle. (Tiainen 1998.) Arvon eli imagon kohotus pitee
myds tdmén paivan kulttuutin sponsoroinnissa, jonka juurien voidaan ajatella ulottuvan
aina 1400-luvulle saakka.

ABSA (The Association for Business Sponsorship of the Arts) on
organisaatio, jonka tehtdvini on edistia yhteistyota yksityisen sektorin ja taiteiden vi-
lilla. Tavoitteena on molemminpuolinen etu niin taiteelle kuin yksityisille yhteiséille
unohtamatta koko yhteiskunnalle koituvaa hyotya. (ABSA 1997.)

ABSA perustettiin businessihmisten keskuudessa vuonna 1976
edistaméin yksityisen sektorin taiteen sponsorointia. Sen rooli on merkittavisti kasva-
nut ja sen tyéhon kuuluu hyvin monenlaisten yritysten ja taiteen keskiniinen vuoro-
vaikutus ja yhteisty6. (Buckley 1997.)

ABSA on rekisterdity yhdistys joka edustaa 310 eri organisaatiota
ja yritysta. Taiteen sektorilla ABSA jakaa informaatiota, koulutusta ja verkostoitumis-
mahdollisuuksia. Yrityksille on puolestaan hyotyd ABSA:n palveluista, jotka tahtaavit
yritysten taiteen sponsoroinnista koituvan hyodyn ja vaikutusten maksimoimiseen.

Suomi ja Tanska ovat ainoita maita EU:ssa joissa ei ole ABSA:a. (Buckley 1997.)

Kuva 1 Sponsorointisuhteen luominen ABSA:n mukaan.



ABSA:n mukaan (kuva 1) sponsorointisuhteen luominen alkaa oman organisaation
vakuuttamisesta. Seuraava vaihe on kokonaisuuden kehittiminen ja yritysten saamien
hyétyjen ja hinnan méadrittiminen. Kolmantena vaiheena tulee markkinointitutkimus ja
olemassa olevien kontaktien tiedostaminen. Neljas vaihe sisaltad onnistuneen lihesty-
misen. Viimeisessd vaiheessa luodaan kestiava sponsorisuhde ja sopimukset. (1997, s.
8-23)

Yritykset ovat tind pédivana entistd tyytyvdisempis sponsorointiinsa. Sel-
vimmin mainostajien tavoitteet toteutuvat korkeakulttuurissa'. Mainostajien liiton te-
kemasta tutkimuksesta voi péatells, ettd yritykset ovat oppineet suuntaamaan tukivaro-
jaan entistd tehokkaammin. Sponsoroijat tietdviat myos millaisia tuloksia eri kohteista
haluavat. (Laitinen 1999.)

Mainostoimistojen liitto kerad jasenyrityksiltddn vuosittain tietoja ndiden
markkinointibudjeteista (Liite 1) seké sponsorointiin osoittamista varoista. Mainostoi-
mistojen liiton tutkimuksen (1999) mukaan urheilulla on edelleen selked valta-asema
sponsoroinnissa; yritysten tukivaroista noin 70 prosenttia suuntautuu urheiluun ja noin
15 prosenttia korkeakulttuuriin. Korkeakulttuuriin ja sosiaalisiin kohteisiin osoittaa
varoja kolmannes yrityksista, ja populaarikulttuurissa liikehtii viidennes. Korkeakult-
tuurin sponsorointi tyydyttda yrityksid eniten; yritykset ovat entistd tyytyvdisempid
sponsorointiinsa. Selvimmin mainostajien tavoitteet toteutuivat korkeakulttuurin tuke-
misessa. Sponsoroijat tietiviat minkélaisia tuloksia eri kohteista haluavat ja yritykset
ovat tyytyvéisimpid sponsoroinnille asetettuihin tavoitteisiin korkeakulttuurin kohteissa
(liite 2).

Suurin osa yritysten taiteen tuesta vuonna 1996 kohdistui Oeschin mukaan
(1998, 5.56-57) kuvataiteeseen. Toiseksi eniten varoja yritykset kéyttivit saveltaiteeseen
sekd sponsorointina ettd muuna tukena. Sponsoroinnin padkohteena olivat erilaiset
musiikkitapahtumat, -juhlat ja festivaalit. Elinkeinoeldmin tuki noudatti aiemmin va-
kiintuneita muotojaan kuva- ja sdveltaiteen ollessa taiteenaloista tarkeimmét tuen koh-

teet taidehankinnan ja sponsoroinnin ollessa kdytetyimmaét tukimuodot.

! Kulttuurin maarityksessi erotetaan monesti ns. korkeakulttuuri ja alakulttuuri. Téssd korkeakulttuurilla
tarkoitetaan taidemuotoja kuten esimerkiksi klassinen musiikki, teatterit ja taidendyttelyt.



Tarkasteltaessa sponsoroinnin muutossuuntia, on mainostoimistojen liiton mukaan
néhtdvissd, ettd yhia useammat mainostajat aikovat panostaa jatkossa ymparistokohtei-
siin (liite 3). Myos tieteisiin ja kulttuuriin aiotaan sponsorointi-kohteina panostaa aikai-

sempaa enemmén. (Mainostoimistojen liitto 1999.)

Mesenaatti, néikyvyyden maksimoija, pienen piirin brandi, massojen merkkituote

Kimmo Lipponen esittdd Sponsoroinnin kontrapunkti — teoksessaan (1999) nelja eri-

laista yritystyyppié joiden tavoitteet ja odotukset sponsoroinnin kannalta ovat luonteel-

taan erilaisia.

Sponsorin
Strategia
Pienen piirin Massojen
brandi merkkituote
Mesenaatti Nakyvyyden
ﬂ ﬂ maksimoija
Ei ndkyvyytti Nikyvyyttd
ﬂ selked profiili | selkei profiili ﬂ
Ei nikyvyytti - Nikyvyyttd
Ei profiilia Vaatimukset Ei profiilia
kohteelle

Kuva 2 Sponsoroinnin kohdevalinnan kriteerit Lipposen (1999) mukaan.

Mesenaatin sponsorointi on luonteeltaan tuki- ja kannatusilmoittelua; mesenaatti spon-
soroi karrikoidusti sanottuna omaksi ja lahipiirinsd iloksi. Nidkyvyyden maksimoijan

padtavoite on lisdta tuotteen, palvelun tai yrityksen tietoisuutta valitussa kohderyhmaissa



ja pyrkia nikymasn mahdollisimman laajasti. Pienen piirin brandi* pyrkii 16ytamasn
selkeitd mielikuvallisia ankkureita brandille valitussa kohderyhmissa seké pyrkii tuot-
teidensa ja palveluiden laadun avulla luomaan lojaalin asiakaskunnan. Oma henkilo-
kunta on yksi tdrked pienen piirin brandi. Massojen merkkituote taas haluaa yhdistaa
kaytannossd kahden edellisen tyypin tavoitteet differointistrategiaa kdyttden. Assosiaa-
tiot, nimitietoisuus, koettu laatu ja asiakasuskollisuus ovat kaikki tarkeiti tille tyypille,
vaikka viestints olisi rakennettu kohderyhmapohjaisesti. (Lipponen 1999, 5.49-53.)

1.3 Sinfoniaorkesteri

Suomessa toimii neljatoista ammattisinfoniaorkesteria sekd monia ammattikamari- ja
runko-orkestereita joiden tehtidvini on tarjota kaikille suomalaisille mahdollisuus osal-
listua konserttiin riippumatta asuinpaikasta tai taloudellisesta asemasta. Sinfoniaor-
kesterit huolehtivat taidekasvatuksestamme, tarjoavat elamyksid ja nautintoja yleisélle,
huolehtivat kulttuuriperinnéstimme ja omalta osaltaan rikastuttavat kaupunkiemme
kulttuurielamaa.

Suomessa sinfoniaorkestereiden kattojarjestoni toimii Suomen sinfonia-
orkesterit ry. Sen tehtdviand on muun muassa edistdd ja kehittid maamme sinfonia- ja
kamariorkesteritoimintaa.

Suomessa on asukasmédrdan ndhden todella paljon orkestereita. Suomen
sinfoniaorkesterit ry:n puheenjohtajan Tuulikki Karjalaisen mukaan orkesterit eivit ole
yksittdinen ilmio vaan osa kulttuurista tasa-arvoa, johon pyrkiminen on leimannut kult-
tuuripolitiikkamme linjaa koko itsendisyytemme ajan (1999, s.2).

Orkesterien talous on melko vakaalla pohjalla, vaikka useissa kaupungeis-
sa toimitaankin hyvin lihelld minimirajaa. Pientd helpotusta vuoden 1998 toimintaker-

tomuksen mukaan toi oman rahoituksen osuuden voimakas kasvu. Huomattavaa on se-

2 Merkkituotteina, eli brandeina voidaan pitai tuotteita kuten Coca-Cola. Merkkituotteen arvo rakentuu
yrityksen tehokkuudelle rakentaa tuotteelle tai palvelulle selked mielikuvallinen asema asiakkaiden mielissa.
Kits. esim. Lipponen, 1999,
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kin, ettd sponsoritulot kasvavat tasaisesti, vaikka sponsoroinnin osuus orkesterien koko-

naisbudjetista onkin edelleen varsin pieni. (Amberla 1999.)

1.4 Yleisd

Sinfoniaorkestereiden yleis64 on tutkittu 13hinnd musiikkisosiologisesta nikokulmasta
jolloin tutkimuksissa keskitytian tarkastelemaan sinfoniaorkestereissa kidyvin yleison
sosiockonomisia taustoja sekd musiikkimakuja. Seka klassisen ettd rockmusiikin ylei-
s6j4 musiikkifestivaaleilla, konserteissa ja radiossa on tutkittu usein bourdieulaisen
kenttciteorian® viitekehyksesss. Esimerkiksi Timo Salonen (nyk. Timo Cantell) on teh-
nyt useita tutkimuksia musiikkitapahtumien ja kaupunkifestivaalien yleisoisti ja yleis-
tyksia yleison rakenteesta, idstd ja sosioekonomisista taustoista (esim. 1990). Yleison
asenteita klassisen musiikin sponsorointiin sen sijaan ei ole juurikaan tutkittu.

Tutkimusten mukaan sinfoniaorkesterin konsertissa kayvat vieraat ovat
korkeammin koulutettuja kuin kaupungin viesté keskimaarin. Jyvaskyldssi tehdyn tut-
kimuksen mukaan kolmasosalla yleisosti on akateeminen ja viidesosalla opistoasteinen
tutkinto. Rakenteeltaan konserttiyleisé on suurelta osin keski-ikiistd ja naisvaltaista.
(Salonen 1990, s. 41.)

Lahes jokainen suomalainen voidaan tavoittaa sponsoroinnin keinoin.
Yleis6n motiivit kiinnostavat yhtilailla sponsoria kuin tapahtuman tai ohjelman mark-
kinojjaakin. Aholan tutkimuksen mukaan (1995) taidemuseokivijalld on kolme motii-
via: tiedollinen, esteettis-hedonistinen ja sosiaalinen. Kaksi ensimmdisti ovat niistd
tairkeimmat. Taidemaku ohjaa museokédvijén valintoja. Taidekivijan kompetenssi on
merkittivissd asemassa taidenautinnon syntymisessd, ja se kehittdd taidemieltymysten
maérad. (Lipponen 1999, s. 70.)

Yleison merkitysta ei tulisi viheksyd myo6skadn sponsoroinnin suunnitte-

lussa ja sen toteutuksessa. Orkesterin yleis6lla on tietty tausta, koulutus ja yhteiskun-

? Pierre Bourdieun distinktioteoria, joka tunnetaan myds nimelld kenttéiteoria, on nikokulma, jonka kautta
kulttuuriharrastukset ja musiikkimaku voidaan ymmértid taisteluksi kulttuurin kentélld. Kts. esim. Salonen,
1990, s. 24.
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nallinen aseman. Sponsoroivan yrityksen tulee sopia sponsoroitavan kohteen imagoon
Jja péinvastoin. Monesti tietyn imagon omaavien taidelaitosten ja yritysten kohdeyleiso
on sama tai sitd pyritddn sponsoroinnin keinoin laajentamaan.

Yritys ei halua olla yksi palanen monenkirjavassa logojen sekamelskassa.
Se haluaa olla samanhenkisten yritysten joukossa — tyylikkaisti. Massojen merkkituote
haluaa myoés integroida sponsoroinnin osaksi mediakampanjoinnin kokonaisuutta ja
lisatd omin toimenpitein yleison kiinnostusta sponsoroinnin kohteeseen. Taméantyyppi-
nen sponsori on myos aidon kiinnostunut katsojan, oman kohderyhminsi motiiveista.

(Lipponen 1999, 5.69.)

1.5 Sinfoniaorkestereiden julkinen tuki

Opetusministerion kulttuuripolitiikan osaston alaan kuuluvat kulttuuri- ja taidelaitokset,
valtionosuutta nauttivat museot, teatterit, orkesterit, kuntien kirjastot, kulttuuri-, liikun-
ta- ja nuorisotoimet, liikkunnan koulutuskeskukset sekd valtion tukema jérjestotoiminta
(Kylménen, HS 5.2.2000).

Valtaosa valtion kulttuurituesta jaetaan opetusministerion hallinnonalan
pasdluokan momenteilta koulutukselle, taiteelle, tieteelle ja liikkunnalle. Opetusministe-
rion momentilta taiteen tukeminen 16ytyy "veikkauksen ja raha-arpajaisten voittovarat
taiteen tukemiseen" ja sen lisdjaottelusta erityisesti taiteen edistdmiseen taiteenaloittain
varatut méararahat. Taideméérarahoja on lisdksi momentilla "kulttuurin muut menot".
Myds muiden valtionhallinnon péaialuokkien momenteilta kiytetddn varoja kulttuurin
tukemiseen ja taiteenalojen edistimiseen. Kuntien kulttuuritoimen kustannukset kate-
taan sekd kuntalaisten verovaroilla ettid valtion tuella valtionosuuksien ja avustuksien
muodossa. (Oesch 1997, 5.5.)

Vuoden 1993 alusta voimaan astuneen teatteri- ja orkesterilain my6ta or-
kestereiden valtiontuki mairdytyi laskennallisin perustein valtionosuutena, jonka pe-
rusteena on sijaintikunnan kantokykyluokan mukainen osuus laitokselle vahvistettujen
ns. yksikkohinnan ja henkiltyovuosimadrin tulosta (Mikeld 1997, s.25). Lain voi-

maantulon ansiosta ammattiorkestereiden valtionosuudet kasvoivat kymmenkertaiseksi
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verrattuna edelliseen vuoteen. Laissa on kuitenkin erds pelottava pykala liittyen veik-
kauksen monopoliin. Lain kahdeksannen pykilan mukaan laissa tarkoitettuihin valtion-
osuuksiin ja avustuksiin voidaan kayttaa veikkauksen ja raha-arpajaisten voittovaroja.
(Amberla 1998.)

Valtion koko kulttuurirahoituksesta viidesosa ja opetusministerion kult-
tuuriin osoittamista varoista neljdsosa katettiin veikkauksen ja raha-arpajaisten taiteen
tukemiseen tarkoitetuilla voittovaroilla vuonna 1994 (Oesch 1997, s.5). Taiteen puolella
veikkausvoittovarat kattavat lakisééteiset menot, lifkunnan puolella ei. 1990-luvun ajan
veikkausvoittovarojen osuus kulttuurin lakisditeisestd tuesta on noussut nopeasti.
Vuonna 1991 tuen osuus oli 29 prosenttia ja vuonna 1998 69 prosenttia. Teattereiden ja
orkestereiden vuoden 1998 talousarviossa esitetyt valtion-osuudet ja lakiin perustuvat
avustukset olivat yhteensa reilut 222 miljoonaa markkaa, josta veikkausvoittovarojen
osuus oli 179 miljoonaa markkaa.(Kangas 1997.)

Valtion vuoden 1998 tulo- ja menoarvioon oli 25 orkesterille ja yhtyeelle
varattu runsaat 60 miljoonaa markkaa. Valtion kokonaispanostuksessa nousua edellis-
vuoteen oli runsas miljoona markkaa. Vuoden 1998 henkilotyévuoden yksikkéhinta oli
162 930 mk. Yhteensa orkesterilain piiriin kuuluvilla orkestereilla oli 1007 henkil6tyo-
vuotta. Orkesterikohtainen valtionosuus laskettiin siten, ettd henkil6tyovuosien mairit-
tamdstd markkamadarastd maksettiin 37% orkesterin ylldpitdjalle. (Suomen sinfonia-

orkesterit ry 1999.)

1.6 Kulttuurin julkinen tuki ja taloustieteen perustelut

Kiinnostus kulttuurin julkiseen tukemiseen herisi taloustieteessd 1960-luvun lopulla.
Talloin kulttuurin julkisen tuen tutkimus painottui lhinna erilaisiin kulttuurin julkisen
tuen perusteluihin. Perusteluina olivat Taalaksen (1993, s 2) mukaan esimerkiksi Bau-
molin ja Bowenin teesi kustannusten ja tuottojen vilisestd kuilusta esittdvan taiteen
instituutioissa. Muita kaytettyjd perusteluja ovat muun muassa hintadiskriminaatio,
Julkis- ja meriittihyodykeargumentit, julkisen sektorin interventio seké kulttuurin posi-

tiivisten ulkoisvaikutusten argumentit.
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Baumolin tuottamattomuusteesin mukaisesti talous voidaan jakaa kahteen sektoriin,
tuottavaan ja tuottamattomaan. Tuottamattomalla sektorilla ty6é on yleensi lopullinen
suorite. Tuotantoteknologia hyodyntad sitd vain hieman, jos lainkaan. Sektori on hyvin
tyovoimaintensiivistd. Adrimmainen esimerkki tistd on esittivit taiteet. Kustannus-
teesin' mukaan palkkakustannukset nousevat tuottavalla sektorilla samalla nopeudella
kuin sen tuottavuus, yksikkokustannukset pysyvit sielld siis ennallaan. Koska sekd
tuottavan ettd tuottamattoman sektorin palkat seuraavat toisiaan, nousevat palkkakus-
tannukset myds tuottamattomalla sektorilla. Tuottamaton sektori ei kuitenkaan pysty
kompensoimaan yksikkokustannusten kasvua nostamalla tuottavuuttaan. Sen vuoksi
taman sektorin yksikkokustannukset kasvavat jatkuvasti ja rajattomasti. (Mikinen
1998a.)

Baumolin taudin avulla voi perustella kulttuurin julkista tukea, mutta var-
sinkin pitkalla tahtdimella kustannukset voivat nousta niin korkeiksi, ettid kasvava julki-
nen tuki joutuu kriisiin. Baumolin ja Bowenin mukaan kulttuurin ja taiteen rahoittami-
sessa johtopadtds on se, ettd markkinamekanismi ei voi toimia, koska kasvavien tuo-
tantokustannusten vuoksi taide joutuisi kustannuskriisiin. Kulttuurin julkiselle tuelle
loytyy kolme eri puolustustapaa. Ensinnikin julkinen tuki mahdollistaa kulttuuripalve-
lujen saamisen yhteiskunnan jisenille, joilla ei muuten olisi sithen varaa ja mahdolli-
suuksia. Toiseksi tuki mahdollistaa lasten varhaisen kosketuksen taiteisiin ja kolman-
neksi kulttuuria voi luonnehtia yhteiseksi, kollektiiviseksi.(Cantell 1994, s. 35.)

Esittavien taiteiden tuotannossa on suuret kiintedt kustannukset, jotka ei-
vit ole juuri lainkaan riippuvaisia yleis6n méarasti. Lisdyleison saaminen on kuitenkin
vaikeaa, silla produktiota esitetdéin yleensd vain muutaman kerran. Téstd seuraa se, ettei
ole sellaista lipun hintaa, joka kattaisi kokonaiskustannukset. Tast4 ulospidsyn tarjoaa
hintadiskriminaatio, joka tarkoittaa saman tuotteen myymistd eri ostajille eri hintaan
Istumapaikka on esimerkki luonnollisesta tavasta diskriminoida hintaa. (Méikinen,
1998c.)

Julkishy6dykkeelle on luonteenomaista, se ettei niiden kiaytt6a ole mah-
dollista eika tarpeenkaan saannostella, silla yhdests lisdkuluttajasta ei koidu lisdakustan-
nuksia. Julkishy6dyketta voivat kuluttaa kaikki riippumatta siitd kuka hyédykkeen mak-

* Kts. myos esimerkiksi Cantell, 1994 ja 1999, ja Taalas 1993.
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saa. (Taalas 1993, s. 6.) Taide nostaa arvoamme muiden silmissi. Hyoty ndkyy seki
politiikassa ettd taloudessa. Kansallinen identiteetti ja oman arvon nostaminen on yksi
kaytetyista julkishyodykeargumenteista. Tamén argumentin hyviani esimerkkini toimii
esimerkiksi Sinfonia Lahti. (Makinen 1998a.)

Taalaksen (1993, s.3) mukaan hyvinvointivaltiossa julkisen sektorin tehti-
vénd on joko huolehtia itse tiettyjen hyodykkeiden ja palveluiden tuottamisesta verova-
roin tai tukea yksityistd tuotantoa. Valtion intervention laajuus ja luonne ovat viime
kédessa kuitenkin poliittisia kysymyksia.

Kulttuurin eksternaaleilla eli ulkoisvaikutuksilla tarkoitetaan tuotannon tai
kulutuksen maksuttomia sivuvaikutuksia. Niitd ovat esimerkiksi kaupungin imagon
parantaminen, turismin lisddminen, liiketoiminnan vilkastuttaminen ja jopa kaupunkien

turvallisuuden lisddminen seka rikollisuuden ehkiiseminen. (Kangas 1998.)

1.7 Taiteen markkinointi

Nykyisin markkinointi maaritelladn Uusitalon (1999, s.141) mukaan hyvien suhteiden
luomiseksi asiakkaisiin ja muihin sidosryhmiin. Markkinoinnin tehtivini on auttaa
kulttuuriorganisaatiota menestymiin siind tehtivissi, jonka ne ovat valinneet. Tar-
keimpia seikkoja ovat 1) keskeisen toiminta-ajatuksen méidrittely, 2) segmentointi, eli
kuluttajien jakaminen osayleisoiksi, joita mahdollisesti 1ihestytisin eri keinoin, 3)
asemointi kilpailijoihin nahden, 4) valinta yleistuottajana toimimisen tai erikoistumisen

valilla seké 5) kasvustrategian valinta.
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Kuva 3 Markkinoinnin nelikentti tarkastelee tuotetta, hintaa, paikkaa ja myynnin edistimisti.
Lahde: ABSA, 1997.

Keskeistd my6s kulttuurin markkinoinnille on “markkinointi-mixin” toimiminen mark-
kinoinnin perustana. Tdm# markkinoinnin nelikentti tarkastelee yrityksen tuotetta, sen
hintaa, paikkaa seki myynninedistimisti. Ndmd muodostavat kokonaisuuden, jotka

asettavat kehyksen my&s sponsoroinnille.
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2. TUTKIMUSONGELMA JA TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Tutkimusongelmani muodostuu sinfoniaorkesterin ja yrityksen vélisen vuorovaikutuk-
sen, kaytintojen sekd molempien osapuolen sponsoroinnin tavoitteiden ja siiti saamien
hyétyjen tutkimisesta. Tutkimukseni pyrkii vastaamaan muun muassa seuraaviin ky-
symyksiin. Kuinka sponsorointi toteutetaan? Mitkd ovat osapuolien sponsoroinnille
asettamat tavoitteet ja toteutuvatko nami? Ovatko osapuolet tyytyviisid yhteistyohon?
Onko sponsoroinnin tuloksia seurattu? Miksi yritys sponsoroi korkeakulttuuria ja ni-
menomaan sinfoniaorkesteria? Onko kyseessd esimerkiksi imagonkohotus, nikyvyys,
osa suunniteltua markkinointiviestintia vai yhteiskunnalliset tavoitteet? Onko sponsorin
ja sponsoroinnin kohteen kohdeyleiso sama? Onko yrityksellA muita sponsorointi-
kohteita? Kuinka pitkit ovat osapuolien viliset sopimukset? Kuinka sponsorit valitaan?
Miten sponsorointi vaikuttaa yrityksen imagoon? Miti sponsoriraha mahdollistaa? Mi-
ten yleiso huomioidaan sponsoroinnin suunnittelussa ja toteutuksessa?

Tutkimuksessani pyrin selvittimédn Sinfonia Lahtea sponsoroivien yri-
tysten ja Sinfonia Lahden sponsoroinnin strategioita kdyttden hyviksi tutkimuksen
johdanto-osassa esiteltyja teorioita’. Tarkoitukseni on aikaansaada mahdollisimman
monipuolinen kokonaiskuva taidelaitoksen sponsoroinnin taustalla olevista ilmidisti,
sponsorointiin vaikuttavista tekijoistd sekd kaytinnon toteutustavoista ja saavutetuista
hy6dyistid. Tama on laaja kokonaisuus johon pyrin saamaan vastauksia seki teoreettisen
aineiston ettd haastatteluiden ja kysymyslomakkeiden avulla.

Tutkimusongelmanani on selvittad mitka tekijat vaikuttavat kulttuuriorga-
nisaation sponsorointiin, kuinka sponsorointi toteutetaan ja mitkd ovat sponsoroin-
tisuhteesta saatavat hyodyt. Tutkimuksen tarkoituksena on saada uutta tietoa Sinfonia
Lahden sponsoroinnin toteutuksesta sekd huomioida ne tekijat, jotka vaikuttavat kult-
tuurin sponsoroinnin kenttdén ja jo syntyneisiin kaytantoihin.

3 Esiteltyj4 teorioita ovat muun muassa kulttuurin markkinointiin liittyvét nikokulmat, taiteen taloustie-
teessd ja kulttuuripolitiikassa kiytetyt argumentit, seki yleista sponsoroinnin historiaa ja kehitysti kuvaavat
teoriat.
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Tutkittaessa taidelaitoksen, kuten sinfoniaorkesterin sponsorointia, on yhdistettava
useita eri nidkokulmia ja tutkimuksia. Tutkimukseni teoreettisena ldhtokohtana ovat
kulttuurin julkisen ja yksityisen sektorin rahoituksen osuudet taidelaitoksien budjetista,
markkinointitutkimukset sekd taidelaitoksen markkinointisuunnitelmaan vaikuttavat
tekijat, sinfoniaorkesterin tehtavit ja asema Suomessa, klassisen musiikin yleisén ra-
kenne, yleiset kulttuuripolitiikassa ja taloustieteessd kidytetyt argumentit kulttuurilai-
tosten julkisesta tukemisesta sekéd sponsoroinnin historia ja kehitys.

Tutkimuksen viitekehys muodostuu tutkimuksen alussa esitellysti sponso-
roinnin médrittelysti ja teorioista. Niiden nidkokulmien avulla suhteutetaan ja analy-

soidaan saadut tulokset erityisesti Uusitalon (1999) esittim#a mallia hyvaksikayttien.
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3 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

Tutkimuksen teoreettinen aineisto sisdltad aiheen késittelyn kannalta merkityksellisid
teorioita ja tutkimuksia, lehtiartikkeleita, tilastoja, Sinfonia Lahden konserttiohjelmia ja
julisteita, www-sivuja sekéd luentomateriaaleja. Empiirinen aineisto muodostuu yrityk-
sille lahetetyista kyselylomakkeista ja Sinfonia Lahden toimihenkiloille tehdyista tee-
mahaastatteluista.

Tutkimusmenetelmina kaytetddn tapaustutkimusta, jonka aineiston ki-
sittelyssa yhdistetadn seké kvalitatiivinen ettd kvantitatiivinen analyysi.

Monentyyppisen evidenssin kéytoén katsotaan olevan tunnusomaista ta-
paustutkimukselle ja enemmén mahdollista kuin muille tutkimusstrategioille. Tapaus-
tutkimuksen tirkein etu monen ldhteen kaytostd on konstruktion, eli kisitevaliditeetin
lisdantyminen, koska sama ilmié tulee tavallaan mitatuksi useammalla mittarilla. (Lai-

tinen 1998, s. 72.)

3.1 Aineiston kerdiminen

Empiirisen aineiston avulla oli tarkoitus saada luotettavaa ajankohtaista tietoa sponso-
roinnin kentdn nikyvimmistd vaikuttajista sponsoreista ja sponsoroitavasta kohteesta.
Empiirisen aineiston kerddminen tehtiin sekd haastatteluin ettd kyselylomaketta kaytti-

en.
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Haastattelut

Haastattelut tehtiin 31.1.2000 Sinfonia Lahden markkinoinnista ja suunnittelusta vas-
taaville henkiloille, hallintopaallikké Ritva Friskille, orkesterin intendentti Tuomas
Kinbergille ja markkinointisihteeri Taina Radylle orkesterin toimitiloissa Lahdessa.

Hallintopaallikén toimenkuvaan kuuluvat muun muassa budjetin suunnit-
telu, byrokratia, toimiston esimichen tehtiviat sekd ulkomaan kiertueilla matkan-
johtajana toimiminen. Intendentin tyonkuva on rinnastettavissa yrityksen toimitus-
johtajan tehtéviin. Han visioi orkesterin tulevaisuutta ja vastaa siitéd, etté taiteelliset ja
taloudelliset paamadrit toteutuvat. Intendentti vastaa myos sponsoroinnin toteutuksesta.
Markkinointisihteerin tyohon kuuluvat markkinointisuunnitelman toimeenpano ja téhin
liittyvat kaytannon tehtivat sekd yhteydenpito yhteistydkumppaneiden kanssa.

Teemahaastattelu on joustava haastattelumuoto joka koostuu ennalta va-
littujen teema-alueiden kasittelystd ja kysymysrungoista. Teemahaastattelut ovat sy-
ville kasiteltavaan aiheeseen pureutuvia kahdenkeskeisid haastattelutilanteita, jossa
teemaluettelon avulla pyritdéin saamaan esille aiheen kannalta relevantit asiat. Tutkijalla
on yleensd kaytossddn lista keskeisistd aihealueista, mutta hénelld on vapaus esittad
alueita koskevat kysymykset missi tahansa keskustelun etenemiseen luontevasti liitty-
vissd jarjestyksessd. Ennakkokasitykset annettuihin vastauksiin ovat tdlléin minimoidut
jolloin voidaan saada esiin tarkasteltavan kohteen ainutlaatuiset ja olennaiset piirteet,
joista tutkija organisaation ulkopuolisena henkilona ei ole aiemmin ollut tietoinen. (kts.
esim. Hirsjarvi , Hurme 1982, tai Hill, O'Sullivan & O’Sullivan 1998, 5.77)

Teema-alueet johdettiin huolellisen tutustumisen jialkeen aiemmista tut-
kimuksista ja kirjallisuudesta. Teema-alueluettelo (liite 4) lahetettiin haastateltaville
viikkoa ennen haastattelua sahkopostitse jotta haastateltavilla oli mahdollisuus halutes-
saan tutustua kasiteltavaan aiheeseen jo etukiteen.

Ensimmadiset yhteydenotot ja tiedustelut Sinfonia Lahteen kéytiin tammi-
kuussa 1999 sihkopostitse ja puhelimitse orkesterin markkinointisihteerin kanssa.
Viimein vuotta myohemmin saatiin sovituksi yhteinen aika haastatteluja varten. Haas-
tattelun ajankohdan sopiminen venyi muun muassa orkesterin ulkomaan kiertueiden

seka haastateltavien kiireisten aikataulujen vuoksi.
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Haastattelut sovittiin pidettivaksi maanantaina 31.1.2000 Sinfonia Lahden toimitiloissa.
Ensimmadinen haastattelu oli sovittu aloitettavaksi klo 10.00 orkesterin hallintopaélli-
kon, Ritva Friskin, kanssa. Klo 10.30 oli orkesterin intendentin, Tuomas Kingbergin
vuoro ja viimeiseksi haastateltiin markkinointisihteeri Taina Rétya. Kaikki haastattelut
nauhoitettiin kasetille niiden analysoinnin helpottamiseksi. Talloin haastattelijalla oli
my6s mahdollisuus reagoida keskustelun kulkuun ja tismentds aihealueita tarvittaessa
lisakysymyksilld, koska keskittyminen voitiin suunnata tdysin haastatteluun eika tulos-
ten kirjaamiseen.

Keskusteluissa pysyttiin hyvin teema-alueissa, vaikka kaikki haastateltavat
olivat verbaalisesti lahjakkaita ja vastauksissaan monisanaisia. Keskustelut aloitettiin
haastateltavan toimenkuvaan liittyvilla kysymyksilld jonka jalkeen paneuduttiin aihee-
seen syvemmalle. Keskustelun aiheet liittyivat talouteen, sponsorointiin, orkesterin ke-
hitykseen, sopimusten sisélt6ihin, tulevaisuuden visioihin sekd muihin sponsoroinnin
kannalta merkityksellisiin asioihin. Jokaisen kohdalla keskityttiin hidnen vastuualuei-
densa ja kompetenssinsa mukaisiin sponsoroinnin kannalta keskeisiin asioihin.

Aikaa yksilohaastatteluihin oli varattu noin puoli tuntia haastateltavaa
kohden. Markkinointisihteerin haastattelu kesti hieman kahta aiempaa pidempéin.
Haastattelun jalkeen markkinointisihteeri esitteli omasta aloitteestaan orkesterin pai-
notuotteita, ohjelmia ja julisteita seké lehtileikkeita vuosien varrelta.

Kaikki haastateltavat suhtautuivat myonteisesti haastattelutilanteeseen,
huolimatta tyokiireists, ja tarjoutuivat vastaamaan myo6s mahdollisiin lisakysymyksiin
mydhemmin esimerkiksi sdhkopostitse tai puhelimitse. Haastattelujen yhteydessa tuli
kuitenkin ilmi, ettd taima tutkimus ja siihen liittyvit haastattelut tulevat todennédkoisesti
olemaan viimeiset Sinfonia Lahden henkilokunnan opinniytet6itd varten antamat

haastattelut.
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Kyselylomakkeet

Tutkimusasetelman kannalta oli tirkesa saada sponsorointia koskevaa tietoa Sinfonia
Lahtea sponsoroivilta yrityksiltd. Tama toteutettiin kyselylomakkeen muodossa. Kyse-
lylomake koostui sekd strukturoiduista ettd avoimista kysymyksistd. Strukturoituihin
kysymyksiin vastattiin kayttamalla viisiportaista vastausvaihtoehtoa. Lomake oli suun-
niteltu niin, ettei sen tayttimiseen kuluisi paljon aikaa jotta kynnys vastata kyselyyn ei
olisi liian suuri. Kyselyn mukana lahetettiin postimerkilld varustettu palautuskuori.

Kyselylomakkeen kysymykset oli suunniteltu huolellisen aiheeseen, aiem-
piin teorioihin ja tutkimuksiin, tutustumisen pohjalta. Kyselylomakkeessa kysyttiin ylei-
sid sponsorointiin ja erityisesti Sinfonia Lahden sponsorointiin liittyvid kysymyksia
(liite 5) seka klassisen musiikin imagoon liittyvia kysymyksid. Avoimissa kysymyksissa
keskityttiin sopimusten sisiltéjen ja sponsoroinnin tavoitteiden tutkimiseen. Myés vas-
taajan nimed ja toimenkuvaa yrityksessi kysyttiin, sekd kysyttiin myos kenen vastuualu-
eisiin yrityksen sponsorointi kuuluu. Vastaajat olivat yrityksen toimitusjohtajia tai
markkinoinnista vastaavia henkilo, joiden tyétehtaviin yrityksen sponsorointi viime
kadessa kuului.

Sinfonia Lahden kuudestatoista timén hetkisestd yhteistydbkumppanista
yksitoista palautti kyselylomakkeen. Palautusaktiivisuutta voidaan pitdd hyvani ottaen
huomioon kisiteltivin aiheen luonteen seka kyselyn toteuttamisen ajankohdan.

Kysely lahetettiin yrityksille tammikuun alkupaivien aikana ja hienoista
muutosta Sinfonisesti yhdessi —joukkueen rakenteessa oli tapahtunut vuodenvaihteessa
jonkun joukkueen jaidessd pois ja toisen tullessa tilalle. Kyselylomake lahetettiin Sin-
fonia Lahden WWW-sivuilla esitellylle joukkueelle. Heti lomakkeen ldhettamisen jal-
keen tutkija huomasi uusituilta WWW-sivuilta joukkueen rakenteen kuitenkin muuttu-
neen. Uusien yhteistyokumppaneiden toimialojen ja osoitteiden selvityksen jalkeen
lahetettiin kyselylomakkeet myos heille. Niin ollen kyselylomake l4hetettiin yhteensa
kahdellekymmenelle yritykselle. Joukossa oli tdll6in mukana vield my6s vanhoja yh-
teistyokumppaneita.

Kyselyn palautti yhteensid kaksitoista yhteistyokumppania. Kyselyn pa-
lauttaneista 11 on tilla hetkelld mukana sponsorointijoukkueessa (liite 6), yksi vastaa-
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Jista el jatka yhteisty6td endd vuonna 2000. Sekd uusien ettd vanhojen yhteistyokump-

paneiden kyselyn palautuksen vastausprosentiksi saatiin yhteensi 60%.

3.2 Aineiston analyysi

Jo tapaustutkimuksen tutkimusasetelman laadinnassa tehdiédn kaikki tarkeimmat tutki-
musprosessin loppuun saakka vaikuttavat ratkaisut. Tulosten tulkintakriteereiden on
oltava tiedossa jo tutkimusta aloitettacssa. Tastd huolimatta ei pida orientoitua aivan
deterministiseen tutkimusprosessin rakentamiseen vaan tulee varautua tutkimusongel-
man muuttamiseen jos uudet ennalta tiedostamattomat seikat niin vaativat. Tutkimus-
ongelman muutokseen varautumisenkin tulee olla ennalta suunniteltua. (Laitinen 1998,
s.53.) Myos tissé tapauksessa tutkimusasetelma muuttui alkuperaisesti yleisén empiiri-
sen osuuden jaddessi tutkimuksesta pois, mutta tutkija oli jo osannut varautua tihin
etukéiteen.

Aineiston kasittely tapahtui kayttamalla seka kvalitatiivista ettd kvantita-
tiivista analyysia. Analyysissi pyrittiin yhdistimian molemmat 14hestymistavat. Tulok-
sia ei kasitelty kuitenkaan tiukan tilastollisesti vaikka vastaukset esitetdin padasiassa
kuvaajina. Tulosten esittimistapa helpottaa vastausten ymmartamisti sekd niiden esit-
tamistd ja analyysid. Vastausten perusteella ei tehdi tiukkoja tilastollisia yleistyksid
vaan ne kasitellain tapaustutkimuksen lahtokohdista.

Yksi kvalitatiiviselle tutkimukselle tunnusomainen operaatio on havain-
tojen luokittelu, eli analyysiyksik6iden ryhmittely ennalta méaériteltyihin kategorioihin
tai epadmadrdisemmain samankaltaisuuden mukaan (Mikeld 1990, s. 54).

Haastattelut litteroitiin nauhalta aluksi sanasta sanaan jonka jilkeen ne
analysoitiin kvalitatiivisin menetelmin kiyttien apuna teemaluetteloa. Kaikki vastauk-
set jaettiin tiettyihin padryhmiin, jolloin haastateltujen henkiléiden vastauksia oli mah-
dollista verrata toisiinsa seké kisiteltdvian aihealueeseen.

Sponsoreille lahetetty kyselylomake sisilsi seki strukturoituja etti avoi-
mia kysymyksid. Vastaukset késiteltiin tictokoneen avulla kiyttien sekd kvantitatiivista
ettd kvalitatiivista analyysid. Strukturoidut kysymykset késiteltiin tilastollisia menetel-
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mid apuna kayttien ja esitettiin graafisesti. Avoimet kysymykset késiteltiin laadullisin
menetelmin. Vastaukset jaettiin teemaluettelon mukaisiin padryhmiin samoin kritee-
rein kuin haastattelut. Syy-seuraussuhdetta kyselylomakkeiden vastauksista ei voitu
tassé tapauksessa analysoida, silld kyselylomakkeet ja niistd saadut tulokset kisiteltiin
nimettémind. Sinfonia Lahden yhteistyé6kumppanin nimei ei mainita vastauksien yhtey-
dessa.

Case -osuudessa yhdistettiin teorian ja empirian tulokset sekd verrattiin
kyselyn ja haastattelun tuloksia aiempaan kirjallisuudessa esitettyihin teorioihin ja tut-
kimuksiin. Tuloksista kehitettiin aiempien teorioiden pohjalta kaavio, joka kuvaa Sin-

fonia Lahden sponsoroinnin suunnitteluun ja toteutukseen vaikuttavia tekijoita.
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4 CASE SINFONIA LAHTI

Lahden kaupunginorkesteri korostaa olevansa asiantuntijaorganisaatio jonka strategia
rakentuu oman roolin tiedostamiseen kotikaupungissa, laadun kehittimiseen ja kan-
sainvéalisen tunnettavuuden lisddmiseen (haast. 2).

Sinfonia Lahden historia ulottuu musiikinystivien perustaman
”jouhiorkesterin” ensikonserttiin loppiaisena 1910. Sotavuosien jilkeen vuonna 1938
kaupunkiin perustetun Lahden Orkesteriyhdistyksen toiminta vakiintui kun orkesterin-
johtajaksi kiinnitettiin Viipurista muuttanut musiikkiopiston johtaja Felix Krohn. Vuo-
den 1949 alussa Lahden kaupunginvaltuusto paatti kunnallistaa orkesterin. (Konsertti-
kalenteri 1999, s.11.)

Lahden kaupunginorkesterin johtajina ovat olleet Martti Simil4, Urpo Pe-
sonen ja Jouko Saari. Taiteelliseksi johtajaksi orkesteriin kiinnitettiin vuodesta 1985
UIf Soderblom ja piaivierailijaksi Osmo Vinska, joka on vuodesta 1988 toiminut or-
kesterin taiteellisena johtajana. Orkesterin pdévierailija on Joseph Swensen. (Sinfonia
Lahti 1999.) Vinska on nostanut orkesterin yhdeksi pohjoismaiden merkittdvimmisti.

Sinfonia Lahden ohjelmiston musiikin eri lajien ja aikakausien painotus
on vaihdellut sen historian aikana pitkéalti kunkin kapellimestarin nikemyksien ja miel-
tymyksien mukaisesti. Viihdemusiikin osuus ohjelmistosta on jainyt jo vuosia sitten
hyvin marginaaliseksi. (haast. 1.) Tdna paiviand leimallista orkesterille on klassisen
suomalaisen sinfoniamusiikin esittiminen.

Orkesteri levyttaa sadnnollisesti suomalalaisten saveltdjien teoksia. Sinfo-
nia Lahti konsertoi vuosittain kotikaupungin, Lahden, ohella muun muassa Helsingissa
seka useilla koti- ja ulkomaisilla musiikkijuhlilla. Orkesteri on vieraillut muun muassa
Venajilla, Ranskassa, Japanissa, Ruotsissa, Espanjassa, Englannissa ja Yhdysvallat.
(Konserttikalenteri 2000, s.10.)

Kapellimestari vastaa orkesterin taiteellisista linjoista yhdessa intendentin
kanssa. Intendentin vastuulla on orkesteri kokonaisuutena. Hin huolehtii siiti, ettd

laatutuotteen syntymiselle on tarvittavat edellytykset. Intendentti vastaa myos tiedotuk-
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sesta ja julkisuudesta. Han etsii sopivia yhteisty6tahoja sekd neuvottelee yhteistyo-
kumppaneiden kanssa mahdollisista sopimuksista ja niiden linjoista. Talouspaallikk6
valmistelee budjetit ja huolehtii byrokratiasta ja yhteydenpidosta sidosryhmiin ja mui-
hin kulttuurilaitoksiin. Orkesterin markkinointisihteeri toteuttaa kaytinnén markki-
nointistrategiat ja kampanjat seka hoitaa paivittdisen tiedotuksen ja yhteydenpidon yh-
teistyokumppaneihin. (haast. 1,2 ja 3.)

4.1 Kehitys

Lahden kaupunginorkesterin soittajisto on kasvanut vuosikymmenten aikana suureksi.
Seitsemankymmentiluvun puolivilissd orkesterissa oli noin 30 soittajan vakanssia ja
muutama oppilasvakanssi, jolloin esimerkiksi pasuunaryhmi hoidettiin d4nenjohtajan
lisaksi oppilasvoimin. Kasvu oli kokonaisuudessaan kuitenkin melko hidasta. Nykyinen
soittajamiard on 59 vakanssia. Sibelius-taloon muuttaessaan orkesteri tulee tarvitse-
maan lisii jousisoittajia. Orkesterilla ei vield ole harpistin vakanssia, vaan se hoidetaan
vakinaisen avustajan toimesta. (haast.1.)

Myos orkesterin organisaatiokuva on parantunut ja se heijastuu hyvina
ty6ilmapiirind. Téatd voidaan pitida Vuokon mukaan (1993, s. 67) merkkina sisdisen
suhdetoiminnan hyvésta suunnittelusta ja toteutuksesta:

?Orkesterimuusikoita on kovasti saatu innostetuksi tdhdn meiddn yhteis-
henkeen ja mitd nyt tdssd olen muualla vieraillut niin kylld se tddlld ai-
kalailla omanlaistaan on. Soittajat tietdvit olevansa Lahden kaupungin

orkesterissa samaan hiileen puhaltamassa.” (haast. 1.)

Hyvisti ty6ilmapiiristd kertoo myos muusikoiden toimintatapojen muutos viime vuosien aikana:

”Muusikoiden ammattiylpeys on muuttanut luonnettaan; nyt ei ole lei-
pddntyneitd tyontekijoitd jotka katsoo kelloa tasan klo 14.00 ettd harjoi-
tusaika pddttyi, vaan nyt todellakin halutaan satsata vihdn ekstraakin.

Kaikkea ei heti lueta tyoehtosopimuksesta, ettd mitd se sanoo asiasta.
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Tdmd on tyypillistd nimenomaan meiddn tdmdn porukan hengelle. Ja siiti

me ollaan ihan yipeitd. (haast.1.)

Tiiviiden neuvotteluiden ja selvitysten jalkeen eri ministeriot ja Suomen metsiteolli-
suus kiinnostuivat Lahden kongressi— ja konserttitalosta puurakentamisen mallikohtee-
na vanhan, kunnostettavan puusepédntehtaan yhteyteen. Lahden kaupunginvaltuusto
paatti suunnittelumaararahan ottamisesta vuoden 1997 talousarvioon, jonka kaytto ji-
tettiin valtuuston paitettavaksi. (Lahden kaupungin kunnalliskertomus 1996, s. 44.)

Maaliskuussa 2000 Sinfonia Lahti muuttaa uuteen konserttitaloon jolloin
orkesteri saa kayttoonsd uudet konsertti- ja toimitilat Lahden Vesijarven rantaan val-
mistuvassa Sibelius-talossa. Konserttitalon ovat suunnitelleet arkkitehdit Kimmo Lin-
tula ja Hannu Tikka. Akustiikan suunnitteli kansainvilisesti tunnustettu Artec Consul-
tants Inc. New Yorkista. (Konserttikalenteri 2000, s.10.)

Sibelius-talon johtajan mukaan (Aplodit 1/2000, s. 18) talosta tulee Suo-
men hienoin konserttitalo. Sibelius-talon akustiikan pitaisi olla jopa Birgminhamin salia
parempi, silld rakennuselementit ovat paremmat, eli puuta.

Odotukset talon suhteen ovat suuret. Sibelius-talo luo orkesterille uusia

mahdollisuuksia niin ohjelmiston kuin my6s oman kehityksen kannalta:

”Se musiikki mitd me olemme viime vuosina esittineet, Ahoa ja Sibeliusta,
niin kylld se melko huonosti tihdn nykyiseen saliin mahtuu, eli uudet tilat
antavat sitten puitteet, nyt tdmd on rumasti sanottu, revittdd tdysilld, koska
me soitamme tyylikkddsti ja teosten mukaan emmekd vaan pelkdstddn vo-

lyymilla, mutta kylld se antaa aivan uudet mahdollisuudet.”(haast.1.)

Orkesterin taiteellinen johtaja Osmo Vinskd painottaa kuitenkin myos vanhan konsert-
tisalin tirkeyttd Sinfonia Lahden kehittymiselle. Kun Konserttitalo valmistui vuonna
1954, se tarjosi parhaat mahdolliset puitteet orkesterin kehittimiselle - tuolloin muusik-
koja taisi olla vain 12. Lahden Konserttitalo on luonut sen kaupunginorkesterin, joka on
tuottanut mainetta Lahden kaupungille maailmallakin", Osmo Vénska kiittd4. (Sinfonia
Lahti, 2000.)
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4.2 Imago

Sinfonia Lahden imagonluonnin tavoitteena on periaatetasolla se, ettd orkesteri koetaan
laadukkaana ja hyvana kulttuurilaitoksena kaupungissaan. Orkesterille on tarkead, miltd
se ndyttid ulospdin. Orkesteri panostaa imagon luontiin muttei rakenna imagoaan tyhjan
paalle, vaan kehittad jatkuvasti toiminnan sisdltéa ulkoisten toimenpiteiden ohella.

(Lemminkiinen 1997, s.34)

klassiseen musiikkiin liittyvdt mielikuvat

W hyvin vahvasti
Omelko vahvasti
Cen osaa sanoa
M jonkin verran

E ei lainkaan

Kuva 4 Klassiseen musiikkiin liittyvit mielikuvat Sinfonia Lahtea sponsoroivien yritysten mu-

kaan.

Sinfonia Lahden yhteistyokumppaneiden mukaan késitteet “musiikin korkea taso”,
“laatu”, “hyvia imago”, asiantuntijuus” ja “tasokkuus” miellettiin selkeédsti klassiseen
musiikkiin liittyvdksi ominaisuudeksi (kuva 4). Vastaavasti késitteet “huono maku”,
“huono imago” ja “halpa” eivit vastaajien mukaan sovi klassisesta musiikista synty-
neeseen kuvaan. Klassisen musiikin ajateltiin edustavan hyvin vahvasti “korkeaa kult-
tuuria”, mutta kasitteet “elitismi” ja “kallis” saivat mielipiteet jakaantumaan tasaisesti
kaikkien viiden vastausvaihtoehdon vilille.

Klassisen musiikin herittimit mielikuvat voidaan yleistien ajatella ku-

vaavan my0s Sinfonia Lahtea, joka edustaa klassista musiikkia ja on Suomessa yksi
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tunnetuimpia ja nakyvimpid sinfoniaorkestereita. Yritysten vastaukset kuvaavat niin
ollen myo6s Sinfonia Lahden imagoa. Suomessa Sinfonia Lahti tunnetaan laadusta, kor-

keasta musiikillisesta tasosta, seki sen saamista lukuisista palkinnoista:

”Kylld orkesteri on tdilld hetkelld yksi vahvimmista kéiyntikorteista, mitd

Lahti voi esittid maailmalla” (haast.1.)

Orkesterin ulkomaan kiertuemenestyksistd voimme lukea sdannollisesti sanomalehdisti:

”Nelja ylimdadrdistéikddn ei riittanyt. Kun Lahden kaupunginorkesterin Ja-
panin kiertue oli lauantaina ohi, yleiso ei millddn halunnut lopettaa ta-

puttamista. Hurmosta. Kukkia. Bravoo-huutoja.” (Sirén 1999.)

Taideorganisaation imago liittyy pitkalti myds organisaation nikyvien edustajien hen-
kil6imagoihin. Osmo Vinski on arvostettu suomalainen kapellimestari joka tunnetaan
hyvin kotimaan lisdksi myos ulkomailla. Sinfonia Lahden ndkyvampia yksittdisia
edustajia ovat sen kapellimestarin ja solistien sekd intendentin lisiksi myos orkesterin
konserttimestari. Sinfonia Lahden konserttimestarina toimii Jaakko Kuusisto, joka on

saanut mainetta myds solistina ja huomioidaan julkisuudessa sddnnollisesti.

”No tdmmdistd en ole ennen nihnyt. Pekka ja Jaakko Kuusisto ovat yhdes-
sd lavalla. Viulistiveljekset soittavat vierekkdin, kuten usein ennenkin,
mutta nyt vain Pekka seisoo, keimailee rytmeilld Sibeliuksen viulukonser-
tossa. Jaakko istuu Lahden kaupunginorkesterin konserttimestarina metrin

pdssd.” (Sirén 1999.)

Sinfonia Lahden markkinoinnilla ja imagonluonnilla muun muassa konserttiohjelmissa,
lehtimainoksissa, cityvalotaulun mainoksissa tai konserttitalon paitya koristelevissa
mainoslakanoissa luodaan modernia ja hieman totutusta poikkeavaa kuvaa orkeste-
rista, jonka tarkoituksena on padstd “viherjuuritasolle”, korostaa laatua ja osaamista

seka saada tavalliset lahtelaiset kiinnostumaan orkesterista (haast. 2 ja 3).
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Konserttiohjelmista on luettavissa esimerkiksi orkesterin kansainvilisyyttd korostavat
iskulauseet “Sinfonia Lahti - keskelld musiikin metropoleja”, ja “Tokio. Lahti. New
York.”, tai "Lahti Symphony orchestra — liveni sinulle Lahdessa”, kansallista identi-
teettid kohottava ”Se oikea itsendisyyden tunne”, tai romanttisia tunteita herattivi
“Kelpaisiko romantiikka?”, seki orkesterin konserttikauden teemaa ilmentivi ”Viulun
kevit”, unohtamatta lasten musiikkikasvatusprojektia jota markkinoidaan lauseella
“Hei, me sévelletddn.” Kevaan 2000 konserttiohjelman otsikkona on Sinfonia Lahti
Sibelius-talossa”. (Konserttiohjelmat 1995 —2000.)

Mainoslauseet ja konserttiohjelmien ulkoasu vaihtelevat kausittain eri
teemojen mukaan noudattaen modernia ulkoasua ja ajankohtaisuutta korostavaa linjaa
(haast.3).

4.3 Ohjelmisto

Sinfonia Lahti keskittyy ohjelmistossaan pitkilti suomalaisen musiikin esittdmiseen.
Jean Sibelius, Joonas Kokkonen ja Kalevi Aho nousevat éﬁveltﬁjénimina selkeasti
esiin ohjelmistoista. Ohjelmistoon kuuluu sinfoniakonsertteja wienildisklassista ja ro-
manttisista saveltdjistd; Haydn, Mozart, Beethoven, Tsaikovski ja Bruckner, aina timin
paivdn suomalaisiin sdveltdjanimiin, kuten esimerkiksi Jalava ja Aho. Kalevi Aho on
ollut vuodesta 1991 orkesterin nimikkoséveltidja. Orkesterin ohjelmistossa viihdekon-
serttien lukumairat ovat olleet vahaisia. (Konserttiohjelmat 1995-2000.)

Sinfonia Lahden esiintymiset keskittyvat keviilla 2000 kotikaupungissa
pidettiaviin konsertteihin. Kevitkautta juhlistavat mm. vanhan konserttitalon jadhyvais-
konsertti, joka uusitaan yleisdmenestyksen vuoksi, Sibelius-talon avajaiskonsertti seka
Lahden kaupunginorkesterin 50-vuotisjuhlakonsertti. Kevain ohjelmisto sisaltid tuttu-
jen klassikoiden lisdksi myos Lahdessa aiemmin esittdmattomia teoksia: orkesterin ni-
mikkosaveltidjan Kalevi Ahon yhdennentoista sinfonian ja Tapio Tuomelan orkesterite-
oksen Lemminkiinen. Orkesteri konsertoi Lahden ulkopuolella kevitkauden kuluessa

Helsingissé, Naantalissa ja Espoossa. (Aplodit 2000, s.4.)
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4.4 Levytykset

Sinfonia Lahti levyttaa sddanndllisesti suomalaisten séveltijien teoksia. Joonas Kokko-
sen koko ohjelmisto taltioitiin vuosina 1989 — 91. Jean Sibeliuksen musiikin levytyk-
sistd orkesteri on saanut vuosina 1991 ja 1996 Gramophone Award —palkinnot, vuonna
1993 Grand Prix du Disque —palkinnon seki Cannes Classical Award —palkinnon vuon-
na 1997. Sibeliuksen ensimmaéisen viulukonserton alkuperiisen ja lopullisen version
levytys vuodelta 1991 sai ensimmaiisen suomalaisen orkesterimusiikin kultalevyn vuon-
na 1992. Sen jalkeen vuonna 1992 levytetty “Finlandia — a Festival of Finnish Music” ja
”Joulun Thmemaa™ vuodelta 1998 ovat yltineet kultalevyyn. Yhteensi Sinfonia Lahti on
levyttanyt tahan asti 35 levyd, joista useat on valittu “vuoden levyiksi”. (Konserttika-
lenteri 2000, s.10.)

Tammikuussa 2000 orkesteri on nauhoittanut Ristinkirkossa Sanomaleh-
diston paivan musiikkia jonka paattad Sibeliuksen Finlandia sekd Ylioppilaskunnan
Laulajien kanssa taltioidut Jdiden lahté Oulujoesta, Laulu Lemminkiiselle, Har du
mod? sekd Ateenalaisten laulu. Seuraavat levytykset tullaan tekeméin Sibelius-talossa.
(Sinfonia Lahti 2000.)

Useiden levyjen toteutuksessa ovat olleet mukana Sinfonia Lahden yh-
teistyokumppanit. Yritykset ovat naytelleet erittdin merkittavai roolia orkesterin levy-

tysten toteutuksessa.

4.5 Kiertueet

Sinfonia Lahdelle ulkomaankiertueet eivit ole itsetarkoitus. Orkesteri saa paljon kutsuja
joista valitaan mielenkiintoisimmat estradit ja ne joille on tarkoituksenmukaista menni

esiintyméén.
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”Paljon kutsuja karsitaan, meilldhdn on velvoite, me olemme kunnallinen
instituutio ja meiddn omat veronmaksajat tddlld odottaa myos meiddn pal-

veluita ” (haast.1).

Muutaman viime vuoden aikana on Sinfonia Lahti konsertoinut nakyvisti myos ulko-
mailla. Orkesteri on esiintynyt muun muassa Ranskassa, Espanjassa, Virossa ja Ruotsis-
sa. Kevéilla 1999 Sinfonia Lahti konsertoi Birgminhamissa ja saman vuoden syksylla

orkesteri esiintyi New Yorkissa sekd Japanissa. (Sinfonia Lahti 1999.)

”Ne on sellaisia pitkdn tdhtdyksen tavoitteita tietylld tavalla, eli niihin sat-
sataan, niitd odotetaan ja sitten ne tehdddn, visyneind tai ei, mutta ne
tehdddn hyvin. Niistd saadaan aivan upeita kokemuksia ja porukan henki

hitsautuu sielld vield enemmdn.”(haast.1.)

Kiertueet asettavat taiteellisille pamaarille uusien estradien mukaan tuomia haasteita.
Myos orkesterin jisenten yhteishenki kasvaa tiiviin yhdessiolon myotd kiertueilla.
(haast.1.)

4.6 Yleiso

Sinfonia Lahden yleiséméaird on kasvanut viime vuosina, mika on varsin harvinaista
koko maan sinfoniaorkestereiden yleisémairid ajatellen. Moni orkesteri on joutunut
miettimédan keinoja uuden yleison saamiseksi klassisen musiikin konserttiin. Kai Am-
berlan (1999, s.3) mukaan vuosi 1998 oli pienoinen pettymys kuulijamaéarissd kun kah-
den huippuvuoden — miljoonaa kuulijaa niin vuonna 1996 kuin 1997 — jilkeen yllettiin
kotimaassa 915 000 kuulijaan. Sinfoniaa Lahden tilanne nayttaa kuitenkin hyvalta.
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klassisen musiikin yleis6

@ yleison korkea
koulutustaso

M tietty kohdeyleisd

ei lainkaan  jonkin en osaa melko hyvin
verran sanoa vahvasti vahvasti

Kuva 5 Mielikuvat klassisen musiikin yleisgstd Sinfonia Lahtea sponsoroivien yritysten mukaan.

Sinfonia Lahden yhteistyokumppaneiden mielesta klassisella musiikilla on tietty kohde-
yleis6. Myos yleison koulutustasoa pidettiin yleisesti korkeana (kuva 5).

Sinfonia Lahden intendentin mukaan taidelaitos elda yleisosta (haast.2).
Jollei yleiso tieda miti orkesterissa tehdaén, niin sen on aivan turha esiintyd. On tarkeaa

kertoa maailmalle miti orkesterissa tapahtuu, jotta yleis6 tulee konsertteihin, silla:

?Perusyleiso tulee aina siltd alueelta jolla tyoskennellddn ja silloin pitdd
koko ajan tehdd tyotd sen eteen, ettd on silld alueella arvostettu ja tavalli-

set ihmiset loytavdt tdnne” (haast.2).

Sinfonia Lahdelle on tirkeas, ettd lahtelaisyleisé on kiinnostunut orkesterista. Orkesterin

intendentin omin sanoin:

”Tdmd on Lahden kaupunginorkesteri, Sinfonia Lahti. Ja sen hyvdksynndn
saamiseksi pitdd tehdd paljon tyétd. Hyviksyntdd tietenkin auttaa jos or-
kesterista voidaan olla ylpeitd, jos tulee palkintoja ja tunnustusta ulko-

puolelta.” (haast. 2.)
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Orkesterin hallintopaéllikko kuvaili orkesterin yleisod ja sen rakenteeseen sekd méairain

vaikuttaneita seikkoja:

?Jo seitsemdnkymmentdluvulla meilli oli uskollinen yleiso, sali oli koh-
tuullisen hyvin tiynnd jo silloin. Silloin tehtiin myoskin hyvin paljon viih-
dekonsertteja, koska silloinen kapellimestari Urpo Pesonen ndki, ettd ta-
vallinen kansa saadaan tutustumaan orkesteriin paremmin kun soitetaan
taustoja, niin kuin meiddn muusikot sanoisivat, iskelmdtdhdille kuten

Katri-Helenalle.” (haast.1.)

Kuulijaméaaratilastoista on vaikea saada luotettavaa kokonaiskuvaa yleisomaérista silla
jarjestettyjen konserttien maara on vaihdellut vuosittain melko paljon. Tilastojen valos-
sa voidaan kuitenkin todeta, ettd vuonna 1998 73 jarjestettyd konserttia veti konsertti-
saliin yleisod miltei saman mairdn kun edellisvuonna jarjestetyt 123 konserttia. Tilla
perusteella yleisomaird on noussut (taulukko 1). Myo6s ulkomailla pidetyt konsertit
houkuttivat vuonna 1998 enemman yleis6d kun edellisend vuonna, silla kolmessa kon-
sertissa yleisomaars oli lahelld vuonna 1997 jarjestettyjen seitsemédn konsertin kévija-
méarad. Kuulijamaariin vaikuttaa luonnollisesti esiintymistilaisuuden luonne ja paikka
seka konserttisalien koko. Myytyjen lippujen maird on kasvanut rajusti muutaman vii-
me vuoden aikana kotimaassa (haast. 2). Tama osaltaan tukee johtopaatostd yleisomaa-

rian kasvusta.
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Taulukko 1 Sinfonia Lahden konsertit ja yleisoméirit. Lihde: Suomen sinfoniaorkesterit ry:n
toimintakertomukset vuosilta 1996 — 1998,

SINFONIA LAHDEN KONSERTIT JA KUULIJAT 1995 - 1998
Omat konsertit ja kuulijat kotimaassa 1995 — 1998
1995 1996 1997 1998
konsertit 135 60 122 73
kuulijat 30 871 25277 34019 29 836

Esiintymiset ja kuulijat kotimaassa kotipaikkakunnan ulkopuolelle 1995 —1998

1995 1996 1997 1998
konsertit - 5 5 6
kuulijat - 5230 3947 4719

Konsertit ulkomailla 1996 — 1998

1996 1997 1998
konsertit 1 7 3
kuulijat 400 3870 3636

Uusi konserttitalo mahdollistaa suurempien yleiséméérien saavuttamisen. Sibelius-
talossa on 1 234 yleisopaikkaa. Mahdollisesti paikkojen lukumiiri tulee vield nouse-
maan parvelle rakennettavien lisdpaikkojen my6ta. (haast.2.) Sinfonia Lahden yleiso-
médrdn kehitys ndyttdisi olevan tulevaisuudessa mahdollista. Kasvu on mahdollista
toteuttaa, ei pelkistadn konserttien maarin lisddmisella, vaan my6s yleis6paikkaméaéri-

en kasvulla.

“Nyt olemme myyneet 90 prosenttia lipuista jo ennen kuin talo avataan.
Myynti on jo kasvanut tuntuvasti tdmdn kevddn lipuista. Sitd paitsi meilld
on tdmdn talon konsertit myoskin loppuunmyyadyt, nyt joudutaan uusimaan
Jjddhyvdiskonsertti. Myynti on kaiken kaikkiaan ollut parempi kuin kos-

kaan, niin tdssd talossa kuin tuossa uudessa talossakin.” (haast. 2.)
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Myos kausikorttien myynnin lisdys viime vuoteen ennustelee kokonaisyleisoéméairan

nousua.:

”Kausikorttilaisten mddrd on noussut kolmesta puolestasadasta kuuteen-

sataanviiteentoista. Mikd on aika huikea nousu. > (haast.2.)

4.7 Talous

Sinfonia Lahti on kunnallinen non-for-profit -organisaatio jonka toimintaa tuetaan Lah-
den kaupungin ja valtion toimesta. My6s Sinfonia Lahden oma tulojen hankinta niytte-
lee orkesterin taloudessa merkittivad osaa. Sinfonia Lahden kiyttokustannukset ovat
nousseet yhdessd palkankorotusten myots, jotka ovat orkesterin vuosibudjetin suurin
menoera. (toimintakertomukset 1996-1998, Suomen sinfoniaorkesterit ry., haast. 1 ja
2)

Lahden kaupunki kuuluu tyottomyysluvuiltaan edelleen maan korkeim-
piin. Tyottomyys on ongelma kaupungissa teollisuuden rakenteen muututtua ja perus-
palveluiden kanssa kiaydaian kamppailua. Namé seikat huomioiden orkesterissa ollaan-
kin suhteellisen tyytyvéisid kaupungin orkesterille osoittamaan tuen méaarién. (haast. 1
ja2)

”Kun valtionosuudet tulivat, kaupunki vihensi osuuttaan, mutta julkisen
rahoituksen osuus on pysynyt miltei samalla tasolla koko 90-luvun ajan.
Palkankorotuksiin orkesteri on saanut rahaa, mutta suhteellisesti ajatellen

valtionosuuksien mdcdrd on hieman vihentynyt. > (haast.2.)

”Kaupunginorkesterin toimintaa ei vield lueta peruspalveluiksi, kirjasto

sen sijaan kulttuurilaitoksista siihen kuuluw” (haast.1).

Lahden kaupungin panokseen orkesterin talouden tukemisessa oltiin suhteellisen tyyty-
viisid, vaikka hienoista laskua tuen suuruudessa on tapahtunutkin miltei koko 90-luvun

ajan. Kutenkin Sinfonia Lahti nayttdisi olevan melko turvallisessa asemassa julkisen
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tuen suhteen, vaikka kaupungin osuus rahoituksesta on laskenut 90-luvulla muutamia
miljoonia markkoja. Vuonna 1996 Lahden kaupungin osuus orkesterin menoista oli
noin 58 prosenttia. Vuonna 1998 prosenttiosuus laski 54,7 prosenttiin (taulukko 2).
Orkesterin intendentin mukaan Sibelius-talo tulee kuitenkin muuttamaan tilanteen nyt

2000 —luvun alussa (haast. 2).

Taulukko 2 Sinfonia Lahden julkiset avustukset ja niiden muutos vuosina 1996 - 1998. Lihde:
Suomen sinfoniaorkesterit ry:n toimintakertomukset vuosilta 1996 —1998.

SINFONIA LAHDEN JULKISET AVUSTUKSET 1996 -1998

KUNTA VALTIO MUU

kunnan osuus/ % valtionosuus % avustus  yhteensi

netto menoista mk menoista mk mk
1996 11012627 58,09 4510933 23,79 240 000 15763 560
1997 11874 846 55,55 4691363 21,94 658 390 17 224 599
1998 11706 787 54,73 4822728 22,55 125000 16 654 515

“muu avustus” -sarakkeessa on mm. Opetusministerion toiminta — ja matka-avustuksia, ladnin taidetoimi-
kuntien avustuksia sekd avustuksia eri satioilta ja rahastoilta

Tilastojen mukaan Lahden kaupunginorkesteri erottuu kaikista muista orkestereista
kunnan tuen korkean méaarin suhteen. Orkestereiden keskiarvoon verrattuna kunnan
tuki on kaksinkertainen. Myds valtion tuki Sinfonia Lahdelle on orkestereiden keskiar-

voa tuntuvasti suurempi (taulukko 3).
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Taulukko 3 Sinfonia Lahden julkisten avustusten osuus orkesteritoiminnan menoista asukasta
kohden 1996 — 1998. Lihde: Suomen sinfoniaorkesterit ry:n toimintakertomukset vuosilta
1996 — 1998.

SINFONIA LAHDEN JULKISTEN AVUSTUSTEN OSUUS ORKESTERI-
TOIMINNAN MENOISTA ASUKASTA KOHDEN 1996 - 1998

asukasluku kunnan tuki orkestereidenvaltion tuki orkestereiden

31.12. mk/asukas keskiarvo  mk/asukas keskiarvo
1996 95 486 115,33 57,26 4724 23,93
1997 95 858 123,88 58,12 48,94 2391
1998 96212 121,68 58,52 50,13 24,50

”Meilld on nyt kaupunginjohtaja joka ymmdrtdd sinfoniamusiikkia, sinfo-
niaorkesterin laadun pddlle, ja tdssd mielessd olemme kylld sdlyttineet

hanelle aikamoisen taakan™ (haast.1).

Orkesterin hallintopaallikko tarkoittaa sanalla “taakka” kunnan tyottémyystilanteeseen
ja peruspalveluiden ylldpitamisen vaikeutta. Orkesterin kunnalliseen tukemiseen héin

loytaa kuitenkin heti kulttuuripoliittisen perustelun:

”Kulttuuri on kuitenkin selkdytimestd ihmisen eldmdidn vaikuttava asia, ei
pelkdstddn se ettd saa leipdd ja vettd. Kylld siihen téytyy tdmd hengenra-

vinto pitkdlld tahtdykselld liittdd. > (haast.1.)

Orkesterin hallintopaallikké viittaa kaupunginjohtajan kulttuurin myonteisyyteen seki
kapellimestarin vaikutukseen siind, ettd todellinen panostamisen ja orkesterin kehitti-

minen aloitettiin. Kaupungin panostus lisdsi muun muassa orkesterisoittajien maaraa:
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”Soderblom-Viinskd kauteen, joka nyt jatkuu Vinskdnd, kytkeytyi tillai-
nen uuden kaupunginjohtajan ndkemys, ettd orkesteri on arvokas insti-
tuutio ja se on niin kallis, ettd sitd ei kannata huonona ylldpitdd ja silloin

alettiin satsata tihdn” (haast.1).

Kaupungin tuki on ollut todella merkittiva, mutta orkesteri on joutunut silti turvautu-

maan myo6s ulkopuoliseen rahoitukseen:

”Kaupungin tuki on varmasti ollut niiden resurssien mukaista mitd
kaupunki ndissd taloudellisissa olosuhteissa on voinut irrottaa meille.
Mutta ei se olisi ollut riittavdd jos ei tditd tukirahastoa olisi siihen kyl-
keen saatu. Koska joissakin tilanteissa on jopa jouduttu tukirahaston
kautta hoitamaan asioita jotka muissa kunnallisissa orkestereissa hoi-

detaan kayttotalousarviosta.” (haast.1.)

Sponsorointitulot muodostavat orkesterin taloudesta nykyisin n. 20 %. Sponsoritulojen
osuus Sinfonia Lahden budjetista on melko suuri suhteessa muihin Suomen sinfoniaor-
kestereihin.

Sinfonia Lahti toteuttaa lipunmyynnissadn hintadiskriminaatiota, eli se
myy konsertteihin useita eri hintaisia lippuja kevadn konserttiesitteen (2000) mukaan.
normaalilipun hinta on 95 mk, erikoistilaisuuksien lippu maksaa 120 mk. Hinnoittelussa
kaytetadn my6s opiskelija — ja elikeldisalennuksia. Konsertteihin on mahdollista ostaa
my6s ryhmélippuja, jolloin joka yhdestoista lippu on ilmainen, sekd perhelippuja, jonka
hinta normaalihintaisiin sinfoniakonsertteihin on kahdelta aikuiselta ja yhdelta alle 17—
vuotiaalta lapselta 200 mk Konsertteihin on mahdollista ostaa myés 30:n tai 50:n kap-
paleen avoin sarjalippu jotka ovat vaihdettavissa joko yksi kerrallaan tai useammassa
erdssd konserttikohtaisiin paikkalippuihin. Alennus on tilldin normaalihintaiseen lip-
puun verrattuna 16 — 21 %.

Konsertteihin myyddan myo6s kausikortteja. Kymmenen lippua sinfonia-
sarjaan maksaa 870 mk ja elakeldisiltd 710 mk. Kausikortin etua normaalilippuun in-

tendentti vertaa seuraavalla tavalla:
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”Normaalilipun hinta on 95 mk, mutta tdmd kausikortti sisdltdd pari eri-
koishintaista tilaisuutta jotka ovat 120 mk:n tilaisuuksia, eli se etu tulee

olemaan ldhes 30 %:n hintaetu normaalilippuun verrattuna” (haast. 2).

Lipputulot muodostavat orkesterin tuloista melko pienen osan. Kasvua lipputuloissa on

kuitenkin ollut todella huomattavasti viime vuosina. (Taulukko 4)

Taulukko 4 Sinfonia Lahden toimintatulot ja muut tulot vuosina 1996 — 1998. Lihde: Toimin-
takertomukset 1996-1998. Suomen sinfoniaorkesterit ry.

SINFONIA LAHDEN TOIMINTATULOT JA MUUT TULOT 1996-1998

Konsertti-  Tilausesitys- Muut Muut Yhteensa
tulot tulot toimintatulot tulot
1996 684 215 137 941 1984682 387506 3194 344
1997 949 136 250 298 2482224 472419 4154 072
1998 1132161 - 3053790 549572 4735523

“muut toimintatulot” —sarakkeessa on mm. tv- ja radiointikorvaukset ja sponsoritulot
“muut tulot” — sarakkeessa on mm. sosiaali-, opetus-, vuokratuloja, royalteja ja jisenmaksuja

“Pddsylipputulot. Se on enemmdin psykologiaa siind mielessd, ettd ihmiset
arvostaa enemmdn niitd tilaisuuksia, jotka maksaa jotakin. Jos se ei mak-
sa mitddn niin se ei myoskddn ole minkddn arvoinen. Ndin tdmd ihmisen

ajatusmaailma hieman kdrjistetysti menee.” (haast. 2.)

Taidelaitoksien kunnallinen ylldpitiminen herittdd sdannollisesti keskusteluja. My6s
Lahdessa on kahdesti 1990-luvulla pohdittu kunnallisen orkesterilaitoksen lakkautta-

mista:
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”Tdllainen organisaatio, instituutio, ajetaan ddrettomdn helposti alas,
onhan tdtdkin kaksi kertaa yritetty orkesterin kunnallisen jakson aikana

lakkauttaa. Ndmd ovat olleet kuitenkin taitekohtia” (haast.1).

Aina on l6ytynyt riittdvasti voimavaroja orkesterin puolustamiseen ja uuden konsertti-
talon myotid orkesteria tuskin tullaan moittimaan sen tarpeettomuudesta (haast.1), mita
on kaytetty yhtend perusteluna taidelaitoksen lakkauttamiselle suurten ylldpitokustan-
nuksien ohella.

Myo6s Suomen Sinfoniaorkesterit ry ja Suomen Teatteriliitto ovat huolis-
saan kaupunkien taidelaitoksille myontdmien tukien vihentimisesti tai lakkauttami-
sesta ja he lahestyivit kaupunginvaltuustoja kevaalla 1999 kirjeells, jossa vedotaan tai-
delaitoksien tyollistavaian, imagoa kohottavaan seki taloutta parantaviin vaikutuksiin
(liite 7).

Sinfoniaorkesterin rahaméaérin tarve syntyy taiteesta ja sen sisall6ista:

”Rahan tarve Ildhtee taiteesta ja siitd on oltava tietty miehitys jos soite-
taan klassisia sinfonioita. Ja se maksaa tietyn verran. Jos me tahdotaan
tehdd romantiikan ajan musiikkia, niin se maksaa x markkaa plus jotkut
hallintokulut ja siihen jotain. Ja siitd syntyy ikddn kuin se rahan tarve.”

(haast.2.)

4.8 Orkesterin tuotos

Orkesterin perimmainen tehtava Sinfonia Lahden intendentin mukaan ei synny siiti,
ettd taidelaitoksen pitdisi tuottaa rahaa, vaan siitd ettd se tuottaa ihmisille mielenvir-
kistysta, sivistysti, elamyksid, tuo esiin sdveltdjien ajatuksia musiikista, vaalii kulttuuri-
perintbdmme, ja ottaa yhteiskunnallisesti kantaa. Orkesterin tulos on soiva huippu-

tuote. Vasta toissijainen tehtavé on tuottaa rahaa esimerkiksi lipputuloilla. (haast. 2.)
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S. CASE SINFONIA LAHDEN SPONSOROINTI

Sinfonia Lahdella on vuonna 2000 2 paasponsoria ja 14 muuta sponsoria. Sponsoroivat
yritykset kuuluvat Sinfonisesti yhdessi -joukkueeseen. Joukkueen osanottajamiiri on
rajoitettu ja talla hetkelld uusia yhteistydkumppaneita ei oteta joukkueeseen. Ainoastaan
jonkun yhteistydkumppanin jaadessd pois voidaan tilalle ottaa uusi yritys tai yhteiso.
Useita yhteisty6hon halukkaita yrityksid otti orkesteriin yhteytti syksyllda 1999, mutta
tilaa joukkueessa ei ollut. Tilanne on siis orkesterin kannalta hyvi. Yritykset ottavat
aktiivisesti yhteyttd, eikd sponsoreiden hakeminen jai pelkistadn orkesterin tehtivak-
si.(haast. 2 ja 3.)

Suurin osa joukkueen jisenistd on ollut mukana jo useamman vuoden.
Periaatteena onkin ettd sponsorointia ajatellaan pitkikestoisena, usean vuoden jatkuva-
na yhteistyond. Vuonna 2000 solmittiin uusi yhteistyésopimus MTV 3:n kanssa, uutena

mukaan tuli myds toinen padsponsori. (haast 3.)

Sinfonisesti yhdessd
Oy Edita Ab ja Metsaliitto-yhtyma

Aplodit orkesterille ry, Eiri Oy, Eteld-Suomen Sanomat, Isku Oy, Lahden Polttimo Ab,
Mainostoimisto MBE, MTV 3, Osuuskauppa Himeenmaa, Pohjolan Voima Oy, Salpa-
usselan Kirjapaino, Schauman Wood Oy, Suomen kuvalehti,

Tikkurila Paints Oy, Xerox Oy

Kuva 6 Sinfonisesti yhdessd —joukkueen jisenet.

Sinfonia Lahden sponsorit ovat seki valtakunnallisesti suuria, ettd myos paikallisesti

merkittavia yrityksid (kuva 6). Myos yritysten toimialat vaihtelevat suuresti toisistaan.

Molemmille osapuolille on tarkeaa, ettd organisaation tausta on moitteeton:
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”Ndilld yrityksilld pitdd olla taustat kunnossa’(haast. 2).

Sitoutuminen taidelaitokseen tai yritykseen sisdltdd aina etujen lisdksi myoés tiettyja

riskejé:

»Tietysti tdmd on aina riski yritykselle, niin kuin meillekin, jos se sitoutuu
yhteistyokumppaniin. Jos on skandaaleja tai menee huonosti, on riitaa tai
mitd tahansa, niin ei kukaan tahdo sellaisen kanssa olla tekemisissd.”

(haast.2.)

Sponsorirahan osuus orkesterin budjetista on kasvanut todella paljon muutaman viime
vuoden aikana. Tani pdivdnd puhutaan jo miljoonista markoista. Markkamiira on
monikymmenkertaistunut verrattuna vuoteen 1994, jolloin intendentti Tuomas King-
berg aloitti virallisesti tyonsd orkesterin intendenttind. T&lld hetkelld sponsorirahan
osuus Sinfonia Lahden koko budjetista on noin 20 prosenttia. (haast.3.)

Erés tarkea lahtokohta Sinfonia Lahden sponsoroinnissa on se, ettei or-
kesterin toimintaedellytyksid voi supistaa silld edellytyksells, ettd sponsoriraha kasvaa.
Valtuusto paatti vuonna 1994 helmikuussa erillisen rahaston perustamisesta. Sinfonia
Lahden sponsorirahat ohjataan tdhan rahastoon. Ne eivit mene kaupungin
”pohjattomaan” kassaan ja myos yritykset tietdvit, ettd hyoty tulee suoraan orkesterille.
Tassé asiassa yritykset ovat hyvin valveutuneita. (haast.1 ja 3.)

Tukirahaston johtosdinnén mukaan varoja kaytetain padasiassa orkesterin

levytyksiin ja ulkomaankiertueisiin.

5.1 Yritysten niikokulma sponsorointiin

Sinfonia Lahden yhteistyokumppanit eivit sponsoroi kyselyn mukaan pelkéstdéin kulttuurita-
pahtumia ja —laitoksia. Yritysten sponsorointikohteisiin kuuluvat my6s seké urheilu-— ja liikkunta,
ettd my6s muut tapahtumat ja yhteisét (kuva 7). Vain kaksi vastaajista ilmoitti tukevansa pésasi-

assa kulttuuria.
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sponsorointikohteet

pidasiassa
kulttuuri

B seki kulttuuri etti
liikunta

O kulttuuri, liikkunta
ja mybs muut
tapahtumat

Kuva 7 Yritysten sponsorointikohteet.

Kuitenkin nelja yrityksistd ilmoitti ettei heilld ole muita sponsorointikohteita Sinfonia
Lahden lisdksi. Muutoin vastaukset jakaantuivat melko tasaisesti kohteiden miirien
mukaan. Kahdella kyselyyn vastanneista yrityksistd on yli 10 sponsorointikohdetta Sin-
fonia Lahden lisdksi (kuva 8).

Yritysten sponsorointikohteiden maéra

£1 - 2 kohdetta

# 2 - 3 kohdetta
13 - 5 kohdetta
5 - 10 kohdetta
Byl 10

8 ei muita kohteita

Kuva 8 Yritysten sponsorointikohteiden méaérd

Yritysten teettdmit sponsorointitutkimukset

Kuva 9 Yritysten teettamit sponsorointitutkimukset
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Vain kaksi Sinfonia Lahden yhteistyokumppaneista on teettianyt yrityksen sponsoroin-
tiin liittyvid tutkimuksia (kuva 9). Molemmat yrityksistd ovat valtakunnallisesti suuria.
Tutkimukset ovat olleet sisalloltddn sekd yleisén madrdd ettd toiminnan laatua mittaa-
via. Muut kymmenen kyselyyn vastannutta yritysti eivat ole teettdneet sponsorointiinsa

lirttyvia tutkimuksia.

Tavoitteet

Yritysten sponsoroinnin yleisiél tavoitteita ovat yrityksen yritysmielikuvan parantaminen
ja kehittdminen, kulttuuri-imagon vahvistaminen valtakunnallisesti, niakyvyys, myontei-
nen julkisuus ja tunnettuuden lisidminen sekd valtakunnallisesti ettd kansainvilisesti.
Téarkea rooli on myds yhteiskunnallisilla tavoitteilla. Kyselyyn vastanneet yritykset

luonnehtivat yleisid sponsoroinnin tavoitteitaan seuraavilla tavoilla:

*Tukea merkittivid hankkeita levikkialueellamme yhteiseksi hyviksi ja an-
saitq itse sekd tukea sponsoroitavan liiketoimintaa sekd terdstdd molemmin

puolin mielikuvaa”™ (yritys).

Vastausten perusteella yrityksia kiinnostaa Sinfonia Lahden yleison rakenne vain jon-
kin verran, lukuun ottamatta kolme yritystd, jotka pitiviat yleison rakennetta melko tai
erittdin tirkedni (kuva 10). Myoskddn mahdollisimman suuren yleison tavoittaminen ei
néyttéisi olevan suurimmalle osalle vastaajista tirkedd. Sen sijaan myynnin lisadmisté
ja kohdennettua viestintia pidettiin melko tarkeind. Myynnin lisddamiseen sponsoroin-
tinsa tavoitteista perati nelja valitsi “en osaa sanoa” —vastausvaihtoehdon. Sponsoroin-
nin tavoitteena yksikaéin tissa taulukossa esitetyisté tavoitteista ei noussut selvisti esiin.
Kaksi vastaajista nosti kuitenkin sponsoroinnin tavoitteissaan tietoisuuden lisddmisen
kohderyhmassi, mahdollisimman suuren yleison tavoittamisen ja kohdennetun viestin-

nin erittiin tirkeiksi.
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g tuotteen, palvelun tai
yrityksen tietoisuuden
lisdaminen
kohderyhméssé

H mahdollisimman suuren
yleisén tavoittaminen

myynti ja viestinta

O myynnin lisdéminen

1 kohdennettu viestinta

O =_2NWbHLOONW®

W yleisdn rakenne

Kuva 10 Yritysten tavoitteet Sinfonia Lahden sponsoroinnissa: myynti, viestinti, yleis6n raken-

ne, mahdollisimman suuren yleison tavoittaminen ja tietoisuuden lisdédminen kohderyhméssa.

Monille yrityksille tiarkead sinfoniaorkesterin kanssa toteutettavassa yhteistydssd on
positiivisten mielikuvien synnyttiminen ja imagon kehittdminen. Moni yrityksistd mai-

nitsi juuri ndmai seikat avoimessa kysymyksessd sponsoroinnin tavoitteista:

"Parantaa yritysmielikuvaa, lisdtd tunnettuisuutta.”

"Myonteistd julkisuutta, etua lukijoille, uusia kohderyhmid ja uuden-

laista ndkyvyyttda.”
"Sen jdlkeen kun yrityksen pddkonttori siirrettiin Helsingistd Lahteen
haluttiin olla positiivisesti esilld Lahdessa. Laadukas orkesteri on kohde,

Jjohon on hyvd verrata myos yritystd.”

"Tavoite on vahvistaa yrityksen kulttuuri-imagoa valtakunnallisesti.”
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"Pitkdjdnteinen ndkyminen selkedisti profiloituneen yhteistyokumppanin

kanssa.”

Sinfonia Lahden ja yrityksen
kohdeyleis®

erittidin
samanlainen

B melko
samanlainen

Clen osaa sanoa

Elmelko
erilainen

B hyvin erilainen

Kuva 11 Yritysten ja Sinfonia Lahden yleisorakenne yritysten mukaan.

Sinfonisesti yhdessa —joukkueen jasenet eroavat toimialoiltaan toisistaan ja myds eroa-
vat vastaukset Sinfonia Lahden ja yrityksen yleisorakenteen yhteneviisyydesta. Puolet
vastaajista pitad kuitenkin Sinfonia Lahden kohdeyleis6d melko samanlaisena oman
yrityksensi yleisén kanssa (kuva 11). Kolme vastaajista arvioi yleisoa melko erilaisek-
si. Loput kolme pitdvit yleis64 joko erittdin samanlaisena, hyvin erilaisena tai ei osan-
nut arvioida kohdeyleisojen rakennetta. Samanlaisuudella tarkoitetaan yleison raken-
teita joita ovat muun muassa ikd, sukupuoli ja ammattiryhma.

Myos kaupalliset tavoitteet ja menestyminen ovat yritysten sponsoroinnin
padmadrien taustalla. Yleensid nama kuitenkin liittyvat selkeasti imago — ja yhteiskun-

nallisiin tavoitteisiin;

"Kaupalliset tavoitteet, imagotavoitteet.”

"Yrityksemme esiintyminen Sinfonisesti yhdessd -joukkueessa, jossa

merkittdvid ja menestyvid yrityksid.”
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“Kehittdd yrityskuvaa toivotuissa ja kiistellyissd kohderyhmissd. Avata
mahdollisuus bisnekselle tarjoamalla foorumeita joilla voi solmia tdr-

keitd kontakteja.”

sponsoroinnin imago ja mielikuva

[ kehittd4 liikesuhteita ja
yrityskuvaa

B vahvistaa imagoa

O toivotun mielikuvan
vélittyminen
kohderyhmé&an

ei jonkin enosaa melko erittdin
lainkaan verran sanoa paljon paljon

Kuva 12 Yritysten tavoitteet Sinfonia Lahden sponsoroinnissa: imago ja mielikuva.

Imagon vahvistaminen, toivotun mielikuvan vilittyminen kohderyhméan seka like-
suhteiden ja yrityskuvan kehittiminen nousivat selkeimmiksi tavoitteiksi kaikista Sin-
fonia Lahden sponsoroinnille asetetuista tavoitteista (kuva 12). Vain yhdelle vastaajista
toivotun mielikuvan vilittyminen kohderyhméain ja imagon vahvistaminen ei ollut lain-

kaan tiarkeai.
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Kulttuurin tukemisen yhteiskunnalliset arvot

A kohteen tukeminen oman
ja l&hipiirin iloksi

M Kulttuurin tukeminen

itsessaan on arvokasta

ei jonkin enosaa melko erittéin
lainkaan verran sanoa paljon paljon

Kuva 13 Yritysten tavoitteet Sinfonia Lahden sponsoroinnissa: yhteiskunnalliset arvot.

Kulttuurin tukeminen itsessddn koettiin melko arvokkaaksi neljan vastaajan mielestd
(kuva 13). Kolme piti sitd erittdin tirkeiand. Kolme vastaajista taas ei ollut varma onko
kulttuurin tukeminen sen itsensid vuoksi arvokasta. Myds kohteen tukeminen oman ja
lahipiirin iloksi jakoi vastaukset koko viisiportaiselle asteikolle. Mesenaatille kohteen
tukeminen oman ja lahipiirin iloksi on luonnollista, markkinointisuuntautuneelle yrityk-
selle taas ei.

Johtajaportaasta 14ht6isin oleva kulttuurin tukeminen on vahentynyt spon-
soroinnin muuttuessa suunnitelmallisemmaksi; mitd markkinointisuuntautuneempaa
sponsorointi on, siti vdhemman kohteita tuetaan omaksi iloksi. Vastauksista on nihti-
vissd yritysten erilaiset taustat ja tavoitteet.

Myés elamysten tarjoaminen omalle sidosryhmille ja yhteistyokumppa-
neille on tarkedd yrityksille:

"Tarjota yhteistyokumppaneille tilaisuus miellyttdvdsti irtautua arjen

rutiineista yhdessdolon merkeissd.”

"Yhteiskunnalliset tavoitteet, tapahtuma/eldmystavoitteet sidosryhmien

kanssa.”
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Sponsoroinnin laatu

H

g

8

b

6 @oman palwvelun ja laadun
5 kehitédminen

4 - m kohteen laadun

3 seuraaminen

2

1

0

ei jonkin enosaa melko erittéin
lainkaan wverran  sanoa  paljon  paljon

Kuva 14 Yritysten tavoitteet Sinfonia Lahden sponsoroinnissa: laatu.

Vastauksista ndhdidn selvisti, ettd oman palvelun ja laadun kehittdiminen orkesterin
sponsoroinnissa ei ole ldheskadn yhta tirkedd kuin itse kohteen, eli Sinfonia Lahden
laadun seuraaminen (kuva 14). Yritykset tuntuvatkin vastausten perusteella seuraavan

aktiivisesti Sinfonia Lahden toimintaa.

Yritysten sponsoroinnin tarkein tavoite

8 r
7 .
6
5
4
3
2
1
0
kehittaa vahvistaa myynnin kohteen kulttuurin
likesuhteita ja imagoa lisdaminen tukeminen tukeminen
yrityskuvaa oman ja itsessaén on

lahipiirin iloksi  arvokasta

Kuva 15 Yritysten tiirkein tavoite Sinfonia Lahden sponsoroinnissa.



50

Kysyttiaessa tarkeintd tavoitetta Sinfonia Lahden kanssa tehtiville yhteistyolle nousi
litkesuhteiden ja yrityskuvan kehittiminen selkedsti esiin (kuva 15). Seitsemén kah-
destatoista vastaajasta valitsi sen kolmentoista vastausvaihtoehdon joukosta, joista yksi
oli avoin vaihtoehto. Imagon vahvistamista piti tdrkeimpéna kaksi yritystd. Kolme yri-
tysté valitsi joko “myynnin lis#dminen”, “kohteen tukeminen oman ja lahipiirin iloksi”,
seka “kulttuurin tukeminen itsessain on arvokasta” —vaihtoehdon.

Jos verrataan kyselyn vastauksia Lipposen esittdmiin yritystyyppeihin jot-
ka esiteltiin tutkimuksen johdannossa, on Sinfonia Lahden sponsoroijista 1oydettiavissi
selkeésti mesenaatteja sekd pienen piirin brandin ja massojen merkkituotteen edustajia.
Nakyvyyden maksimoijia on vastausten perusteella vaikeampi loytia.

Mesenaatin sponsorointi on ldhinni tuki- ja kannatussponsorointia. Mese-
naatti on tyytyviinen olotilaansa eiké viesti aktiivisesti, muuten kuin korkeintaan toi-
mintansa kautta. Pienen piirin brandi on kiinnostunut siitd mitd sponsoroinnin kentilld
tapahtuu. Tdma tyyppi ei tarvitse laajaa mediandkyvyyttd, vaan haluaa vaikuttaa vali-
tuilla mielikuvatekijoilla kohdennetusti. Myo6s laatua pidetdan tarkedna tekijanid. Mas-
sojen merkkituote on kiinnostunut kokonaisuudesta, johon kuuluu esimerkiksi laatu,
yleisoméairi ja myynnin lisdédminen. Hédn haluaa ylldpitdd merkkituotteensa tunnettuutta

ja mielikuvaa useassa kohderyhmaéssa. (Lipponen 1999, s. 47 — 57.)

5.2 Sinfonia Lahden niikokulma sponsorointiin

”Sinfonia Lahti on kai poikkeus tdssd orkesterikentdssd sponsoroinnin

laajuudessa ja mddrissd ja ndissd tavoissa, metodeissa’(haast.2.)

Orkesterin hallintohenkilosto ei ole saanut sponsorointiin liittyvad koulutusta. Kéytan-
ndt on opeteltu ja opittu omassa tydssi. Intendentti on matkustanut myos hyvin paljon
eri puolella maailmaa ja osallistunut konferensseihin joissa on kisitelty myds sponso-
rointiin liittyvia asioita. Parhaiten asiat on opittu yritysten kanssa yhteistyotd tekeméalla

Jja seuraamalla kentalla tapahtuvia muutoksia.(haast.1, 2 ja 3.)
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Sponsoroinnin tuloa kulttuurilaitoksiin kommentoi orkesterin hallintopaallikkoé seuraa-

valla tavalla;

“Sponsoroinnissa varmasti kaikki on saanut alkunsa joka puolella ur-

heilusta. Sieltd se idea on meille varmaan napattu” (haast.1).

Sponsorointi vaatii taitoja ja sponsoroitavan kohteen syvillistd tuntemista. Hallinto-

paallikon mielestd sponsorikohteen myymisté ei voi tehdi kuka tahansa:

”Orkesterin myyminen sponsorille on fakki juttu, sen pystyy tekemddn
ihminen joka on sisdltddn tdynnd sitd muusikkoutta ja tietdd mitd se an-
taa. Kauppatavara tdytyy tuntea niin hyvin kun sen sitten ehkd juuri

muusikko tuntee, tai lghelld muusikkoutta oleva.” (haast.1.)

Sinfonia Lahden sponsoroinnista ja sen suunnittelusta vastaa orkesterin intendentti. Ny-
kyisen intendentin edeltdja Tero-Pekka Henell aloitti Sinfonia Lahden sponsorointiso-

pimusten tekemisen:

”Kdsittddkseni Tero-Pekka Henell oli henkilé joka tdmdn tien aloitti”

(haast.1).

Sinfoniaorkesterin nykyinen intendentti Tuomas Kingberg on kehittinyt orkesterin
sponsorointia ja yhteistyon tapoja. Hanen visioidensa ansiosta sponsorointi niyttelee
varsin leimallista osaa orkesterin toiminnassa. Intendentti pohti sponsoroinnin moni-
ulotteista kenttdd, sen arvoja, yhteistyon taustalla olevia yhteiskunnallisia merkityksid

sekd molempien osapuolien hyotymista seuraavalla tavalla:

”On ihan yhtd tdrkedd tai yhtd perusteltua ettd yhteiskunta maksaa td-
mdn kaiken ja mitddn sponsorirahaa ei liiku. Ei sellaista totuutta ole.
Sitten tullaan ainoastaan kysymykseen siitd, ettd katsotaanko ettd liike-

elamadlla, yrityksilla, on jotain yhteiskunnallisia velvoitteita, vai lihte-
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vitko he pelkdstddn siitd syystd, niin kuin tdnd pdivind yleensd on,
edistddkseen omaa bisnestd ja kdyttidkseen hyviksi tdillaista laitoista.
Silloin siitd voi aivan hyvin rahastaa ja katsoa mitd silli pystytdidn saa-

maan aikaan.” (haast.2.)

Yritysten kanssa tehtidvin yhteisty6n taustalla on kuitenkin selkes tarve orkesterin ke-

hitykseen seki laajempaan toimintaan ja nakyvyyteen:

”Jos tahdotaan ettd tiytyy orkesterin vield kiertdd, eli saa hankkia tdl-
laista mainetta ja kokemusta, virikkeitd milld sitd nimitetddnkin, tai sit-
ten on kyseessd markkinointindkyvyys, sitten tulee ehkid jokin sponsori-

rahatarve” (haast.2).

Sinfonia Lahden kéytannét sponsoroinnin suunnittelussa ja kdytdnnon toteutuksessa on
kehittynyt tiimityoskentelyksi, jossa on mukana koko hallintohenkilosts. Erittdin téir-
keiti sponsoroinnin kehittimisessd ovat myos yritysten kanssa kiytavit keskustelut ja

heilté saatu palaute:

”Se on todella oikeastaan kehittynyt tillaiseksi tiimityoskentelyksi, sa-
notaan ettd se on vastavuoroista. Than samalla lailla silta yhteistyo-

kumppanilta tulee niitd ideoita ettd miten voitas kehittdd.” (haast. 3.)

Sinfonia Lahden sponsorisuhteen luomisketju

Sponsorisuhteen luominen alkaa ABSAn mukaan (1997) oman organisaation vakuut-
tamisesta (kuva 16) jolloin on pystyttiva vastaamaan muun muassa seuraaviin kysy-
myksiin: Minka tarpeessa organisaatio on? Loytyyké resursseja? Onko organisaatiolla

joitain rajoja joita lahestytdan? Kuinka paljon organisaatio on valmis tarjoamaan?
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1.Orkesterin 2 Kokonai- 3. Kontaktit 4. Lahestyminen 5. Sopimus
resurssit Suus

Kuva 16 Sinfonia Lahden sponsorointisuhteen luomisketju. Lihde: ABSA, 1997 Five Steps in
Obtaining Arts Sponsorship —luettelo (s. 8 —23).

Sinfonia Lahden tarpeet lahtevit monipuolisemman toiminnan, levytyksien ja ulkomaan
vierailujen, toteuttamisesta. Myos nékyvyys ja laajempi markkinointi ovat taustalla.
Sponsorointi on tiimityoskentelyd, jossa intendentilld, hallintopaallikolla ja markki-
nointisihteerilla on oma roolinsa. Resurssit ovat kuitenkin rajalliset, silld uusien yhteis-
tyokumppaneiden saaminen vaatii aikaa ja huolellista suunnittelua seké useita neuvot-
teluja. Orkesterin sponsoroijat muodostavat Sinfonisesti yhdessid -joukkueen, johon
kuuluu talla hetkelld 16 jasenti. Joukkueeseen ei oteta enempid jaseniid, paikka va-
pautuu ainoastaan jonkun jaidessa pois.(haast. 2 ja 3.)

Seuraavassa vaiheessa (kuva 16) organisaation on kehitettiva kokonai-
suus, eli madriteltava oma identiteetti ja yleis6, projektit ja organisaation hyodyt sekd
sponsorin maksama hinta.

Sinfonia Lahti solmii joukkueen jasenten kanssa vuoden sopimuksen, jo-
hon kuuluu sopimuksessa tarkasti méritelty nikyvyys ja nimikkokonsertti seka tietty
médra paisylippuja. Sopimus on vuoden mittainen, toista padsponsoria ja MTV 3:a lu-
kuun ottamatta, jotta sen sisaltod ja hintaa voidaan tarkastaa vuosittain. Orkesteri
hyo6tyy sopimuksista suoraan taloudellisessa mielessd sekd laajemman toiminnan to-
teuttamisessa.

Sinfonia Lahden projekteja ovat yksittiaiset konsertit, levyt, musiikkikas-
vatukselliset “Hei, me soitetaan™ -esitykset, esitteet ja julisteet, WWW-sivut, lehti-
mainokset, viikoittainen radio-ohjelma Classic FM:114, CD:t ja nyt uutena MTV 3:n
kanssa solmittu sopimus konserttien taltioinneista jonka yhteydessd nimikkokonsertin
yhteistydkumppani saa nakyvyyttd. Yrityksen mahdolliset hyédyt ovat mm. julkisuu-
dessa esiintyva nimi, tuotteen tai organisaation tunnettavuus, ilmaiset liput tai yksityis-

naytokset, media ja imagonkohotus.
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Kolmas askel (kuva 16) on markkinointitutkimus. Tamé vaihe tarkoittaa olemassa ole-
vien kontaktien tiedostamista, potentiaalisten kontaktien etsimistd sekd kohdeyritysten
valikoimista.

Kontaktien hoitaminen tapahtuu tiimityona. Orkesterin intendentti solmii
uudet sopimukset ja kdy ndihin tarvittavat neuvottelut. Markkinointisihteeri on yhtey-
dessé yrityksiin miltei péivittiin, informoi heiti ja suunnittelee muun muassa nimikko-
konserttien yhteydessa toteutettavat orkesterin tai konserttitalon esittelyt. (haast. 3.)

Neljas vaihe (kuva 16) sisiltdd onnistuneen ldhestymisen eli valmistellun
esityksen, puhelintiedustelut, kirjoitetun esityksen ja ensimméiisen tapaamisen.

Sinfonia Lahden ensimmadisistd yhteydenotoista vastaa orkesterin inten-
dentti. Nykyisin yritykset 1dhestyvit itse myds orkesteria. (haast. 2.)

Sponsorointisuhteen luomisen viimeinen askel (kuva 16) on kestivin yh-
teistyon kehittdminen. T#hén vaiheeseen kuuluvat sopimuksen tekeminen, yhteydenpito
yhteisty6kumppaniin, median kanssa toimiminen, sponsorointisuhteen analysointi ja
kehityksen seuraaminen. Sinfonia Lahden yhteni tirkeimpina ajatuksena on yrityksen
kanssa toteutettava useampivuotinen yhteistyé. Markkinointisihteert on yhteydessi yri-
tyksiin péivittdin. Orkesteri pyrkii vastavuoroiseen dialogiin yrityksien kanssa, joka
toteutetaan muun muassa kahdesti vuodessa jarjestettdvissd Sinfonisesti yhdessd —ta-

paamisissa. (haast. 2 ja 3.)

Sponsoritulot

Kuten tutkimuksessa on aiemmin jo todettu, on orkesterilla kaytossain erillinen rahasto
mihin sponsoritulot ohjataan. Tdmé4 on orkesterin etu, koska talldin he voivat kayttaa
rahat orkesterin kehittimiseen ja laajempaan toimintaan perustoimintojen lisiksi.
Sinfonia Lahden sponsorointitulot ovat nykyisin noin 20 % orkesterin
vuosi- budjetista. Kasvu on tapahtunut nopeasti. Tana pdivina orkesterin sponsoritulot
ovat jo miljoonia markkoja. (haast.2.) Seuraavan taulukon (taulukko 5) muut tulot -

sarakkeesta voidaan todeta huima kasvuvauhti.
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Taulukke 5 Sinfonia Lahden toimintatulot ja muut tulot vuosina 1996-1998. Lihde: Toiminta-
kertomukset 1996-1998. Suomen sinfoniaorkesterit ry.

SINFONIA LAHDEN TOIMINTATULOT JA MUUT TULOT 1996-1998

Konsertti- Tilausesitys- Muut toiminta- Muut  Yhteensi

tulot tulot tulot tulot
1996 684 215 137 941 1984 682 387506 3194344
1997 949 136 250 298 2482224 472419 4154072
1998 1132 161 - 3053 790 549572 4735523

“muut toimintatulot” —sarakkeessa on mm. tv- ja radiointikorvaukset ja sponsoritulot
“muut tulot” — sarakkeessa on mm. sosiaali-, opetus-, vuokratuloja, royalteja ja jasenmaksuja

Muut toimintatulot sisaltad Sinfonia Lahden kohdalla 13hinné sponsoritulot, silla TV- ja
radiointikonserttien mééri on esitettyind vuosina ollut vihiista, eiki niiden osuus niin

ollen ole merkittivia muut toimintatulot —sarakkeessa.

5.3 Sopimukset

Sinfonia Lahden ensimmaéiset sponsorisopimukset solmittiin 1980-luvun lopussa:

”Ensimmdiset siemenet sponsorointiin kylvettiin 80-luvun loppupuolella
kun ndmd levytykset alkoivat ja edeltdjini solmi sopimuksen pankin
kanssa. Se oli yksittdinen sopimus joka liittyi tdhdn levytykseen.”
(haast.2.)

Seuraava sopimus seurasi naita jalkid. Toinen sponsorointisopimus oli suuri sopimus
Sibeliuksen 1. viulukonserton levytyksestd. Naméa kaksi ensimmaéistd sopimusta olivat
markkamairaisesti isoja, mutta sopimukset olivat yleensi aina projektikohtaisia, ja siten

markkamaaraltadn hyvin pienid. Jatkuvuutta ei ollut, vaikka Sinfonia Lahden sponso-
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reihin kuuluu yksi taho jonka kanssa orkesteri on tehnyt yhteistyota miltei 10 vuotta.
(haast.2.) Ensimmaiset sopimukset perustuivat pitkalti vaihdantaan.

”Rahan saaminen oli ongelma, vaikka rahanarvoa vaihdannallakin oli,
Jja iso arvo, mutta ne oli hyvin pienid markkamddrdisesti ja yrityksid tuli

Jja meni, mutta ei ollut koskaan sellaista sitoutumista.” (haast.2.)

Sopimuskaytannot muutettiin  lopullisesti vuosisopimuksiin jotka perustuvat kuitenkin
pitkdaikaiseen yhteistyohon. Nykyisin sponsorointisopimus on vuosittain tehtiva kir-
jallinen sopimus, jonka laht6kohtana on useamman vuoden kestdva yhteistyd. Vuosiso-
pimukset sisaltavat sen vuoden aikana tiettyjd, sopimuksessa tarkasti maariteltyja asi-

oita. (haast.2 ja 3.)

”Meiddn yhteistyosopimukseenhan kuuluu, ettd jokaisella meiddn yh-
teistydkumppanilla  on nimikkokonsertti, johon kuuluu nimikko-
konserttikohtaiset ilmoitukset. Tarkalleen on myos mddritelty esimerkiksi

Suomen Kuvalehden osuus ja Eteld- Suomen Sanomien osuus.” (haast.3.)

Sinfonia Lahdella on molemmissa lehdissé nelja koko sivun ilmoitusta vuodessa, joissa
yhteistyokumppanit ovat mukana. Lisdksi nimikkokonsertteja mainostetaan kahdella %4
sivun kokoisella ilmoituksella. Myos muissa painotuotteissa ja markkinoinnissa maini-
taan Sinfonisesti yhdessi —joukkue.

Yritykset luonnehtivat orkesterin ja heididn valistidn sopimusta muun

muassa seuraavilla tavoilla;

"Vuoden sopimus, joka sisdltdd yhden nimikkokonsertin sekd yritys tu-

kijana mukana kaikessa orkesterin mainonnassa”

"Vuosittain uudistettava, nyt neljds vuosi menossa. Sisdlto ndkyvyyttd,

mahdollisuuksia asiakashallintaan, pr-lahjoja (levyt) ym.”
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“yhteistyosopimus, joka tukee molemmin puolin asetettuja tavoitteita =

taloudellinen, mielikuvallinen, yleisomddrien aktivointi (lagja-alainen).”

“Sponsoroitu vuodesta 1995 alkaen, jolloin tuettiin orkesterin cd-
levytystd, muina vuosina rahallinen panostus pienempi ja oltu mukana

“rivisponsorina” muiden sponsoreiden rinnalla.”

* Yhteistyotd printtituotteiden suunnittelussa, konserttipalveluiden tar-

Jjoilua omalle asiakaskunnalle.”

"Vuosi kerrallaan oleva “virallinen” sekd paljon epdvirallista tyétd or-

kesterin hyvdiksi”

Sopimuksissa méaritellasan tarkasti sisallét ja sponsorin saamat hy6dyt. Tarkka mééarit-

tely auttaa myos sopimusten toteuttamista (haast.3).

5.4 Sponsoroinnin hyédyt

Osalle yrityksista sponsoroinnista saama riittdva hyoty on se, etti he saavat olla mukana

luomassa merkkituotetta, yhdessa huipulla (haast.2).

“Yrityksemme esiintyminen Sinfonisesti yhdessd -joukkueessa, jossa mer-

kittavid ja menestyvid yrityksid.”

Toisilla taas nousevat selvisti esiin esimerkiksi yhteiskunnalliset tavoitteet omalla koti-
paikalla, sponsorointi osana yrityksen markkinointia, yhteisty6é ja vuorovaikutus jouk-
kueen toisten jisenien kanssa, vaihdantaa esim. talon suhteen hyodyttds, imagonluo-
mista, elamyksien tarjoaminen asiakkaille ja omalle henkilokunnalle, kansainvilinen

nikyminen, seki positiiviset arvot ja imagonkohotus.
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Sinfonisesti yhdessi —joukkueessa on mukana hyvin erilaisia yrityksid joiden tavoitteet

sponsoroinnista erottuvat myds toisistaan:

"Meilldhdn on yhteistyékumppanina tietysti Aplodit orkesterille ry, joka
on orkesterin ystavayhdistys. Silld on aivan eri tavoite kun sitten joilla-
kin yrityksilld. Ja yrityksistd sitten taas loytyy hyvin erilaisia. Toiset ha-
luaa todella kasvattaa tdtd yhteistyotd ja kehittyi yhdessd, toisille taas
riittdd ettd he saavat olla mukana. Kaikilla ei ole niin hirvittdvdd tar-

vetta jatkuvasti tuoda sitd yhdessd oloa mukaan.” (haast.3.)

Sinfonia Lahti hy6tyy yhteistyostd taloudellisesti. Tama taas mahdollistaa monipuoli-
semman toiminnan, levytykset ja ulkomaankiertueet, sekd nikyvimmén markkinoinnin.
Nékyva markkinointi taas hyodyttaa yhteistyokumppanin nikymista julkisuudessa. Or-
kesteri hyotyy yhteistyostd my6s saamalla yhteistyOyrityksiltd markkinointitukea, kou-
lutusta ja neuvoja sithen miten markkinointia voidaan kehittas. (haast.1, 2 ja 3.)

Sponsoroinnille asetettujen tavoitteiden
saavuttaminen

erittéin hyvin  melko hyvn en osaa melko vdhdn  hyvin véhan
sanoa

Kuva 17 Yritysten Sinfonia Lahden sponsoroinnille asettamien tavoitteiden saavuttaminen.
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Sinfonia Lahden yhteistyokumppanit ovat saavuttaneet kyselyn mukaan orkesterin
sponsoroinnille asetettuja tavoitteita hyvin (kuva 17). Vain yhden vastaajan mielests
tavoitteita on saavutettu melko vahian. Sinfonia Lahdella on kuitenkin selked tavoite
joukkueen jasenten tyytyviisyyden ja hyotyjen maksimoimisesta. Apuna kiytetdin
molemminpuolista vuorovaikutusta. Orkesteri haluaa kehittda yhteistyotd niin, ettd se

on vuorovaikutussuhde:

eikd pelkdstddn ettd x mddrd markkaa tulee vuodessa tilille” (haast.3).

Sinfonia Lahti haluaa ettd myds yhteistydkumppani on tyytyviinen ja hyotyy suhtees-
ta. Sinfonia Lahden julkisuuden hyédyntiamiseen yrityksissi panostetaan jatkossa entisti

enemmén (haast.3).

Imago

Sinfonia Lahden mielesti orkesterilla on positiivinen vaikutus Lahden kaupungin ilma-
piiriin. Orkesteri haluaa profiloida Lahtea kulttuurikaupunkina ja vaikuttaa siten myos
kaupungin imagoon. Myos orkesteria tukevat yritykset rakentavat orkesterin kanssa

tehtdvan yhteistyon avulla omaa imagoaan:

”Kylldhdn tamd on ykkosasia yrityksille se ettd se voi olla tdssd menes-
tyksessd mukana, eli se voi asiakkailleen sanoa, ettd me olemme tdssd
mukana. Se on se. Eli silloin tarvitsee olla hyvd tuote jolla on menes-
tystd. Positiivisia arvoja joihin tahdotaan samaistua, joihin uskalletaan

samaistua” (haast.2.)

»Tdmd imagomarkkinointi yrityksilld on melko uutta mihin halutaan ot-

taa orkesteri mukaan” (haast.3).

”Menestys yhdistyy menestykseen. Se on ehkd tdrkein se.” (haast.2.)
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Yritysten imagoon liittyvia tavoitteita ovat muun muassa seuraavat:

"Yhdessd huipulla, laatumielikuvan vahvistaminen.”

"Yrityksen imagotavoite, urheilun ym. lisdksi myos kulttuuri on osa eld-

mdd.”
"Yhteistyé menestyvdn sinfoniaorkesterin kanssa. Ndkyminen yhteistyo-

kumppanina. Sponsorointikeinon hyodyntdminen ja oppiminen.”

Yritysten imagomarkkinointi on melko uutta. Sinfonia Lahden yhteistykumppanit ovat
kuitenkin valtakunnallisesti merkittdvia ja suuria yrityksid. Monilla heistd on markki-
noinnin apuna mainostoimisto, joka miettii mika on yrityksen imagoa ja miké taas or-

kesterin:

"Taytyy sanoa, ettei vield ole tullut mitddn, ettd sukset olisi mennyt ristiin.
Ettd ihan on hyviksyttivissd. Ennen kuin jo aletaan suunnittelemaan niin
Tuomas sekd heiddin pddssddn oleva henkilo ovat jo kdyneet keskusteluja,

ettd minkd tyyppistd se voi olla.” (haast.3.)

Imagomarkkinointi ei siis ja4 pelkistddn mainostoimiston vastuulle, vaan sen raamit

suunnitellaan yhdessa orkesterin ja yrityksen kanssa.

Nikyvyys

Sinfonia Lahden ja sponsorin nikyvyys muodostuu seuraavista medioista ja markki-
nointikanavista ja sopimuksissa midritellyisté tarkoista toteutustavoista joita ovat muun

muassa seuraavat:
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Kaksi suurikokoista lehtimainosta nimikkokonserteista (1/4 sivu) Eteld Suomen Sanomissa
Nelja kokosivun ilmoitusta Suomen Kuvalehdessi ja Eteld-Suomen Sanomissa

Uusi Lahti ilmaisjakelulehti

MTYV 3:n taltioimat nimikkokonsertit Sibelius-talosta

Sinfonia Lahden vierastunti Sibelius-talossa radio- ohjelma Classic FM:114

Sinfonisesti yhdessi joukkueen jasenend niakyminen kaikissa lehtimainoksissa

Sibelius-talo

Sinfonia Lahden WWW-sivut

Konserttiohjelmat, julisteet

YO N A th R W N

10. Tarvittaessa myos muut ilmoitukset ja mediat, kuten esimerkiksi Helsingin Sanomat

Edella mainittujen lisiksi orkesteri markkinoi nakyvin tempauksin muun muassa isoko-
koisin ulkomainoksin. Nakyminen julkisuudessa sddnnollisesti on orkesterille tirkeai.
Kaikki orkesterin saama positiivinen julkisuus hyodyttia myos yhteistydkumppaneita,
vaikkei heitd mainittaisi aina esimerkiksi lehtijutun yhteydessa.

Sinfonia Lahti hydtyy sponsorirahasta muun muassa niakyvyyden lisddmi-
send. Suuret markkinointitempaukset ovat mahdollisia juuri tuon rahan ansiosta. Tésta
hyotyvit myos yhteistydkumppanit jotka saavat nakyvyyttd lehtimainoksissa, tulevai-
suudessa MTV 3 —kanavalla televisioiduissa konserteissa, Classic FM:n radio-
ohjelmassa, WWW-sivuilla, julisteissa ja konserttiohjelmissa. Nékyvyys vaatii rahaa.
Yhteisty6sopimukset taas mahdollistavat niin orkesterin oman nidkymisen kun myos siti

tukevien yritysten:

"Sponsorointiraha on ollut ldhinnd meiddn markkinointiin aivan valtava
apu. Ettd se julkinen mikd meilld on olut varattuna lehti-ilmoituksiin, se
on ollut todella minimaalista, eli nyt meilld on ndkyvdt lehti-
ilmoituskampanjat, ja se mahdollistaa monien muiden, siis projektien

tuottamisen, mitd ei muuten pystyttdisi tuottamaan.” (haast.3.)

MTV 3 tuli vuoden alussa orkesterin uudeksi yhteistybkumppaniksi. Orkesteri saa
lisandkyvyyttd MTV 3:n televisioidessa tietyn maidran konsertteja vuodessa. Konsertit

esitellddin myos ruututoimituksessa, jossa kerrotaan orkesterista ja sen toiminnasta.
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Tulevaisuudessa Sinfonia Lahdella on suunnitelmissa kéyttdd myos varsinaista mainos-
aikaa. (haast.3.) Orkesterilla on myds oma radio-ohjelma joka kuullaan kahdesti viikos-

sa.

“Classic FM:1ld meilld on kaksi kertaa viikossa Sinfonia Lahden vieras-
tunti, joka muuttuu nimeltddn Sinfonia Lahden vierastunti Sibelius-
talossa maaliskuusta alkaen, Se on sunnuntaisin ja uusinta keskiviikkoi-

sin. Ohjelmissamme vierailee Lasse Poysti ja Erkki Toivanen.” (haast.3.)

Julkisuudessa ndkyminen on erittdin tirkedi orkesterille. Positiivinen julkisuus ei synny

itsestidén, vaan sitd varten pitdd tehda paljon t6ita:

”Tarvitaan menestystd, ndyttod menestyksestd, mutta niin kuin sanottu
taytyy osata kertoa julkisuuteen mydoskin se menestys eli nakyd julkisuudes-
sa eri tavoin, oli se sitten lehtiartikkeleita tai ihan sitten tdllaista raakaa

markkinointia ja markkinointi-ilmettd” (haast 2).

Sinfonia Lahden intendentti kiteyttda huomionarvon keskeiseksi tekijaksi orkesterin ja

sponsoroinnin kehittymisessa:

”Huomionarvostahan tdissd on kyse. Miten se ihmisten huomio saadaan
kiintymddn téhdn. Ja nythdn timd on tietenkin orkesterille ainutlaatui-
nen tilaisuus tdmd uusi talo. Sehdn antaa nyt aivan toiset ldhtokoh-

dat.”’(haast.2.)

“Meilldhdn on sellaisia yhteistykumppaneita jotka ovat sieltd alku-
ajoista asti eliineet orkesterin kehityksen mukana. Se on valtava pddoma
heille jos oikein kayttdd sitd hyvikseen ja saa sitten kaiken positiivisen

Julkisuuden hyodyksi mikd meilld on.” (haast.3.)
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Positiivisen julkisuuden hy6dyntiminen on yksi sellainen sara mitd markkinointi-
sihteerin pitdisi hinen omien sanojensa mukaan pystya kehittiméain orkesterista piin,
jotta yritykset osaisivat hyodyntdd kaiken sen julkisuuden mitd Sinfonia Lahti saa
(haast.3).

Sponsoreiden niakyminen orkesterin markkinoinnissa on otettu markkinoin-

tisihteerin mukaan ilolla vastaan:

”Nehdn on todella kauniita ilmoituksia. Minun mielestini on ollut

myonteistd mitd tdmd on tuonut tullessaan.”(haast.3.)

Sinfonia Lahden yhteisty6kumppanina oleva mainostoimisto tekee lehti-ilmoitukset,
jotka tuovat lahtelaiselle kuulijakunnalle konsertit lshemmas aivan eri tavalla kuin miti

vield vuonna 1998 kaytetty pieni lehti-ilmoitus (haast.3).

Vuorovaikutus

Vuorovaikutus toisten joukkueen jasenten ja orkesterin kanssa nousi tirkedksi tavoit-
teeksi ja hyodyksi sekd haastatteluiden ettéi kyselylomakkeiden vastausten perusteella.
Orkesterin ideana on sitouttaa Sinfonisesti yhdessd —joukkue niin ettd joukkueen jasenet
tuntevat toisensa ja pystyvat hyodyntaméain yhdesséoloa (haast.2).

Sinfonisesti yhdessd —tapaamisissa, joissa kaikki yhteisty6kumppanit tapaavat
toisensa kaksi kertaa vuodessa, ideoidaan sitd, miten yhdessi voidaan kehittaa orkeste-

ria ja miten yhteistoimintaa jatketaan eteenpéin:

”Ndiden keskustelujen perusteella me sitten teemme tdtd vuorovaiku-
tustyotd. Ja todella se ei ole yksisuuntaista, ettd me saadaan rahaa ja
sitten mietitddn miten toteutetaan, vaan yhdessd kehitetddn toimintaa.”

(haast.3.)

Yritykset nostivat vuorovaikutuksen esiin muun muassa seuraavilla tavoilla kysyttiaessa

heidén orkesterin sponsoroinnille asettamia tavoitteitaan:
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"Titvistdd yhteistyétd muiden Sinfonia Lahden kumppaneiden kanssa.”

"Asiakassuhteiden laajentaminen ja syventdminen.”

”Muun Sinfonisesti yhdessd -joukkueen synenergia ja liiketoiminta.”

Taloudellinen hydty

Sinfonia Lahti hyotyy sponsoroinnista suoraan taloudellisesti, kuten tutkimuksessa on jo
aiemmin todettu. Télld hetkelld orkesterin vuosittaisesta kokonaisbudjetista sponsorointi-
raha muodostaa noin 20 %. Tamé raha ohjataan erilliseen rahastoon, josta se on kaytetti-
vissd suoraan orkesterin toimintaan. Sponsoroinnin mahdollistama ndkyvad markkinointi
nékyy valillisesti taloudessa muun muassa lipunmyynnin mééran nousuna.

Perustoiminnot ja niiden kustannukset katetaan julkisen tuen turvin, mutta
orkesterin halutessa laajentaa toimintojaan myos Lahden ulkopuolelle tai suunniteltaes-

sa levytyksia on sponsoriraha ainut keino ndiden toteutukseen:

”Levytykset ja ulkomaiset konserttikiertueet hoidetaan tukirahaston tur-
vin. Tdssd on oikeastaan paradoksi, kaupunki saa juuri ndiden toiminto-
Jen kautta gloriaa itselleen, mutta yritykset, yhteistyskumppanit, kustan-

tavat sen.” (haast.1.)

Monipuolinen toiminta

Sponsoroinnista saaman rahan avulla Sinfonia Lahden on mahdollista suunnitella ja
toteuttaa monipuolisempaa toimintaa johon kuuluvat muun muassa ulkomaan kiertueet

ja levytykset. Tama ei olisi mahdollista ilman sponsoroinnista saatavaa rahallista tukea.
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Elimys

Sinfoniaorkesterin konsertti on aina elamys. Konserttien tulee olla sellaisia, etti sieltid
lahdetadn pois virkistyneend, uudistuneena ja jotain saaneena. Yksi Sinfonia Lahden
tavoitteista on tuottaa yhteistyokumppaneille ja heidian sidosryhmilleen eliamyksid ja
luoda yhteisty6kumppaneille puitteet tuoda asiakkaita menestyksen henkeen. (haast.2.)

”Heilld on tietty lippukiintio vuodeksi kdytettivissddn ja ndmd nimikko-
konsertit ja niihin liittyvdt liput. Ja sitten jos tehdddn erikoistilaisuuksia

niin ne neuvotellaan erikseen, ettd mitd ne maksaa.” (haast.2.)

Moni yritys piti tirkednd mahdollisuutta tuoda omia asiakkaitaan tai henkilokuntaa

konsertteihin ja niyttida olevansa mukana yhteistydssd menestyvin orkesterin kanssa:

“Konkreettista hydtyd on saatu uuden konserttitalon tukemisesta omin
tuottein. Konsertit soveltuvat vierailujen ohjelmanumeroksi sekd henki-

loston virkistykseen — varsinkin jatkossa Sibelius-talon valmistuttua.”

Yhteiskunnalliset tavoitteet

Kulttuurin sponsoroinnin taustalla muutamilla yrityksillda oli  selkeiti yhteis-

kunnallisiin tavoitteisiin rinnastettavia pAamaaria:
"Meiddn roolimme on vain tukea, ei hyotyd itse.”

Heille ei ole ensiarvoisen tiarkedid oma nidkyminen, vaan tiarkedi on kulttuurilaitoksen
tukeminen yhteiskunnallisista syisti. Tdmé ilmeni myds “kulttuurin tukeminen on it-

sessdan arvokasta” tai “kulttuuria tuetaan oman tai 1ahipiirin iloksi” — vaittimista.
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5.5 Sinfonia Lahden sponsorointi tulevaisuudessa

Orkesterin tulevaisuutta ajatellen tirkeédksi seikaksi nousi uusi konserttitalo, Sibelius-
talo. Sen mainitsi moni yritys ja my6s Sinfonia Lahden henkil6sto. Konserttitalo avaa
uusia mahdollisuuksia ja laajemman nidkymisen niin orkesterille kun sita tukeville yri-
tyksillekin.

Kysymykseen Sinfonia Lahden tulevaisuuden nakymistid pisimmén vasta-

uksen antoi orkesterin visiondéri, intendentti Tuomas Kinberg:

”Orkesteri tulee varmaan viiden vuoden kuluttua olemaan isompi kun td-

nd pdivind, koska se tulee jo syksylld olemaan sitd”(haast.2).

Tavoitteista han nosti esiin yleisén ja kansainvilisyyden:

"Kylldhdn meiddn primddri tavoite on se, ettd sali on mahdollisimman
hyvin myyty, ettd meilld on kuulijakuntaa. Se on se keskeinen tavoite.
Toisaalta yksi selvd tavoitteemme on, ettd olemme edelleen kansainvili-
nen yksikko, kansainvdlisesti tunnettu, yksi tunnetuista orkestereista. Ja
ei me silld tielld vield olla saavutettu sitd mitd voi vield saavut-

taa.”’(haast.2.)

Kaikista tiarkein seikka niin nyt kun tulevaisuudessakin orkesterin toiminnassa on kui-

tenkin tekemisen laatu:

"Mutta ennen kaikkea se laatu mitd tehdddn, sen kehittiminen. Ja se si-
sdltdd silloin tyomenetelmien kehittdmistd. Varmaan tyomenetelmdt tulee
olemaan jokin verran toisenlaiset viiden vuoden kuluttua, ainakin toi-
vottavasti. Niin ettd ne palvelee yhd enemmdn sitd laadun saavuttamista.

Helpommalla parempaa. - on se ajatus. Se vaatii tyotd.” (haast.2.)
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Orkesterin sponsorointi tulee tulevaisuudessa kehittyméan entisestdan. Ensin on kuiten-
kin luotava perinteet:

"Nyt ldhdetddn sponsorirahan tuella muuallakin enemmdn markkinoi-
maan, mutta sitd ei varmaan ole osattu kdyttdd, koska silld ei ole ollut

pitkdt perinteet, mutta nyt luodaan niitd perinteitd ja uusia kuvioita”
(haast.3).
Sponsoroinnin perusajatus kuitenkin sailyy, eikd mitaén ratkaisevan suurta muutosta ole
odotettavissa:

”Tuskin tulevaisuudessa tulee tapahtumaan mitddn uutta, mullistavaa,

sponsoroinnin saralla” (haast.2).

"Me haluamme kehittdd tdtd yhteistyotd vield enemmdn kaksisuuntai-

seksi ettd loytyy sitten ulottuvuutta muuhunkin kuin pelkdstddn mark-
kamddriin” (haast.3).

Selked toive tulevaisuuden sponsorointia ja koko orkesterin toimintaa silmalld pitden
oli Lahden kaupungin taloudellisen tilanteen vahvistuminen, silld onnistuneen sponso-
roinnin toteuttamiseen vaaditaan paljon tyota:

“Eli kylld meilld on sellainen toive, ettd kaupungin taloudellinen tilan-

ne vahvistuisi niin ettei tditd kaikkea... Sponsorointi, se on nimittdin

suunnaton tyo.” (haast.1.)
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6 YHTEENVETOA

Tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia Sinfonia Lahden sponsoroinnin kaytant6ja. Tietoa
kerittiin Sinfonia Lahden sponsoroinnista vastaaville henkiléille tehdyin haastatteluin
seka yrityksille lihetetyilla kyselylomakkeilla.

Sinfonia Lahti on luonut noin kymmenen vuotta sitten aloittamansa kult-
tuurilaitoksen ja yritysten vélisten yhteistydsopimusten solmimisen pohjalta kokonai-
suuden (kuva 18), joka on Suomen muihin orkestereihin verrattuna aivan omaa luok-
kaansa. Tilanne on jopa niin hyva, etté yritykset ottavat itse yhteytta orkesteriin yhteis-
tyon toivossa. Talla hetkelld sinfonisesti yhdessa — joukkueeseen ei kuitenkaan mahdu
lisaa yhteistybkumppaneita. Lahitulevaisuudessa ei orkesterin suunnitelmissa ole kas-
vattaa sponsoroivien yritysten joukkoa. Sponsorointi sisaltdd aina myods omat riskinsa.
Suomessa sponsorointi on vield uutta ja nyt luodaan sponsoroinnin kiytintoja.

Sopimusten solmiminen ei ole ollut helppoa ja vaivatonta. Se on vaatinut
paljon suunnittelua ja kiaytannot on opeteltu itse. Sponsorointi mahdollistaa orkesterin
vierailut ulkomaisilla estradeilla seké levyjen tekemisen.

Sinfonia Lahden talous on vankalla pohjalla verrattuna muihin kunnalli-
siin orkestereihin. Lahden kaupunki tukee asukaslukuun néhden orkesteria kaksi kertaa
enemmén kuin muut kaupungit keskimaarin. Myos valtion tuen méaéra on huomattavasti
maan keskiarvoa suurempi. Silti orkesteria on uhannut lakkauttaminen kahdesti 1990-
luvulla. Sinfonia Lahden yksi keskeisistd paamadrista on olla tirked jokaiselle lahtelai-
selle ja saada nimenomaan lahtelaisyleiso kiinnostuneeksi orkesterin toiminnasta.

Orkesteri rakentaa Lahden kaupungin kulttuuri-imagoa ja tuo kulttuurin
lahetyssaarnaajana Lahden kaupunkia maailman kartalle. Kansainvalisid palkintoja
saaneiden levyjen ja menestyneiden konserttikiertueiden ansiosta orkesteri tunnetaan
kotimaan liséksi jo melko hyvin ulkomailla. Kansainvilisyys on kuitenkin yksi niistd
tulevaisuuden teemoista jota orkesteri haluaa kehittia laatutuotteen, eli korkeatasoisen

orkesterin, kehittimisen rinnalla.
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Yritykset ovat tyytyvaisid Sinfonia Lahden kanssa tehtavadn yhteistyohon. Yritykset
hakevat erilaisia hyétyja yhteistyostd liikesuhteiden ja yrityskuvan kehittdmisen nous-
tessa yleisimmaksi yksittdiseksi tavoitteeksi. Myos muut yrityksen imagon kohotukseen
liittyvat seikat koettiin tirkeiksi tavoitteiksi ja sponsoroinnista saataviksi hyodyiksi.
Toisin kuin monissa sponsorointia kasittelevissi teorioissa pidetddn yrityksen sponso-
roinnin tarkeimpand etuna nidkyvyyden saavuttamista, ei se tdssd tapauksessa pitinyt
juurikaan paikkaansa. Osa yrityksistd ei odottanut sponsoroinniltaan mitién eriteltyja
hyotyja, vaan sille riitti mukanaolo merkittavan kulttuurilaitoksen ja muiden joukkueen

jdsenten rinnalla.

Tapaus Sinfonia Lahti

Organisaatiorakenne:
julkisin varoin tuettava non-for-profit organisaatio
Lihtokohta:
useita maineikkaita levytyksid
suomalaisen musiikin esittdminen ja taltiointi
ulkomaan kiertueet
positiivinen julkisuus ja kritiikki
Mielikuvalliset ominaisuudet:
korkeatasoinen musiikki, laatu, huipputuote
Tavoitteet:
korkeatasoinen musiikki, laatutuote

valtakunnallinen ja kansainvilinen tunnettuus

yleison aktivointi
Yleiso:
paikallinen, valtakunnallinen ja kansainvilinen yleiso
kasvua yleisomadrissi
Sopimukset:
vuosisopimukset
Sinfonisesti yhdessa —joukkueessa 16 sponsoria
Sponsoroinnin rooli:
sponsorointi edellyttda arvomaailmojen sopivuutta
markkinointi, imago, yhteiskunnalliset tavoitteet
sponsorointisopimukset muodostavat n. 20 % vuosibudjetista
Sponsoroinnista saadut hyédyt :
monipuolisuus
mahdollisuus levytyksiin ja ulkomaan kiertueisiin
Tulevaisuuden nikymiit:
Sibelius-talo
kansainviliset estradit, nakyvyys ja julkisuus

Kuva 18 Tapaus Sinfonia Lahti.
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Seka yrityksilla ettd Sinfonia Lahdella on suuria toiveita uuden konserttitalon mukanaan
tuomista uusista mahdollisuuksista. Sibelius-talo nousi hyvin keskeiseksi aiheeksi seki
haastatteluissa ettd myods kyselylomakkeen vastauksissa.

Sinfonia Lahden toiminta-ajatus jakaantuu kahteen osaan (kaavio 1) joista
ensisijaisia ovat taiteen ja elamyksien tuottaminen, mielen virkistys, kulttuuriperinne, ja
musiikin aseman vahvistaminen. Taiteella on aina yhteiskunnallinen tehtiva ja vastuu
ottaa kantaa sekd edistad ja tuoda julki sitd mitd sdveltdjit ovat kirjoittaneet. Toissijai-
nen kysymys on vasta se, minka verran se tuottaa rahaa. Levytykset ja ulkomaankiertu-
eet tulevat vasta perustoiminnan liséksi eivétka ne ole itsetarkoitus.

Kulttuurilaitoksen segmentointi voidaan tehda esimerkiksi niiden hyétyjen
perusteella mitd ihmiset odottavat saavansa taidekokemuksesta tai yleison taidemiel-
tymysten perusteella. Voidaan ajatella ettd Sinfonia Lahdella on useita eri yleisoja joita
ovat paikallinen, valtakunnallinen ja kansainvilinen yleis6. Namé jakaantuvat luonnol-
lisesti pienempiin alaryhmiin. Paikallinen yleis6 jakaantuu muun muassa klassisen mu-
siikin yleis6on, vithdeyleis66n, muihin sidosryhmiin kuten esimerkiksi sponsoroiviin
yrityksiin ja ndiden asiakkaisiin ja omaan henkilokuntaan. Erds tirkea ryhméa ovat
myos koululaiset joiden kanssa Sinfonia Lahti on tehnyt jo vuosia luovan kasvatuksen
projekteja.

Sinfonia Lahti haluaa korostaa asemoinnissaan organisaation keskitty-
mistid laatuun ja korkeaan tasoon, mahdollisimman hyvéin soivaan lopputulokseen.
Orkesterilla on tietty ohjelmisto joka painottuu suomalaisen musiikin esittamiseen. Sin-
fonia Lahti tunnetaan muun muassa Sibeliuksen sinfonioiden ja viulukonserton esityk-
sistd, se on levyttianyt paljon suomalaista musiikkia ja monet néistd levyista ovat saaneet
kansainvilisia palkintoja. Leimallista orkesterin toiminnalle on Sibelius-talo, uusi
konserttitalo, joka avaa myos orkesterin toiminnalle uusia mahdollisuuksia.

Sinfonia Lahti keskittyy strategisissa valinnoissaan orkesterin tuotteeseen,
eli soivaan lopputulokseen. Tarkoituksena on saada aikaan sinfoniaorkesterista laatu-

tuote ja hankkia lisaa kansainvilistd mainetta.



71

YHTEENVETOA SINFONIA LAHDEN SPONSOROINNIN TOTEUTUKSEEN
VAIKUTTAVISTA TEKIJOISTA

Toiminta-ajatus
TP — |_> Ohjelmiston
aiteen ja elimyksien set, .
tuottaminen, mielen Kiertueet, suunnittelu
virkistys, kulttuuriperin- Taloudellinen tuotos
ne, musiikin asema
Segmentointi Vaikuttavuuden
Taidemieltymykset, kuluttajien odotukset Tehokkuuden
‘:> arviointi
Paikallinen Valtakunnallinen Kansain-
yleiso yleiso vilinen yleiso
Menestyminen
Asemointi valituissa
tehtavissa
Laatu Ohjelmisto Levy- Sibelius- :
tykset talo
Markkina-strategioiden
Strateginen valinta valinta
Laatutuote Kansainvilisyys :
Sponsoroinnin
Kasvustrategia kiiytinndt
Talous Yleiso ::

Kaavio 1 Sinfonia Lahden sponsoroinnin toteutukseen vaikuttavat tekijit. Kaavio johdettu em-
piirisien tuloksien ja Uusitalon (1999) kulttuurin markkinoinnista kirjoittaman artikkelin pohjal-
ta.
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Kasvustrategioissa orkesteri keskittyy lagjemman yleisoén saavuttamiseen ja parempaan
lipunmyyntiin. Tarke4s orkesterille on vahvistaa imagoaan ja tarpeellisuuttaan lahte-
laisyleisén keskuudessa. Sponsorisopimusten midrissd ldhestytdan ideaalia tilannetta,
kuudentoista yrityksen joukkue on liahella maksimia. Sopimusten markkaméiria ja si-
siltdja tarkistetaan vuosittain.

Naistd viidestd alueesta muodostuu pohja orkesterin ohjelmiston suunnit-
telulle, tehokkuuden arvioinnille, menestymiselle valituissa tehtdvissa, markkinoinnin
suunnittelulle sekd sponsoroinnin kiytintdjen luomiselle.

Tiivistien voidaan todeta, ettd “Yhdessa huipulla” -sanonta kuvaa erittdin
hyvin ja ytimekkaasti tutkimuksessa esitettyja sponsoroivien yritysten ja sinfoniaorkes-

terin sponsoroinnilleen asettamia tavoitteita ja hyotyja.
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7 ARVIOINTIA JA TULEVAISUUDEN NAKYMIA

Pastelmien ja tulkintojen tekemisessa yhdistettiin seka empiiriset tulokset ettd teoria.
Teorioiden avulla haastatteluista voitiin tehdi paitelmia jotka joko tukivat jo olemassa
olevaa tietoa tai toivat uusia tuloksia. Kyselytutkimuksessa mitattiin erilaisin viittimin
ja avoimin kysymyksin sponsorin asenteita ja mielipiteitd sinfoniaorkesterin imagosta
yrityksen ja Sinfonia Lahden yhteistyon tavoitteisiin ja kiytintoihin. Haastatteluiden
avulla saatiin yksityiskohtaista sekd ajankohtaista tictoa késiteltdvan aiheen kannalta
relevanteista alueista.

Teemahaastattelun tulosten luotettavuuteen vaikuttavat tekijat ovat kasite-
validius ja sisaltvalidius. Ellemme pysty johtamaan teoriasta keskeisid késitteitd on
kasitevalidius huono. Vaikka onnistuisimmekin teoreettisesti tavoittamaan tutkittavan
ilmién ytimen, voimme epionnistua laatiessamme teemaluetteloa ja teema-alueita kos-
kevia kysymyksid. Télloin teemahaastattelun sisiltovalidius on huono. (Hirsjarvi, Hur-
me 1982 5.129.)

Haastatteluiden teema-alueita kdytettiin apuna palautettaessa ja yhdistet-
taessd vastauksia sponsoroinnin taustalla oleviin teorioihin. Samoja teema-alueita hyo-
dynnettiin myos kyselyiden strukturoitujen sekéd avoimien vastausten kasittelyssd. Ana-
lyysissd yhdistettiin sekd haastatteluiden ettd kyselyiden tulokset, joita peilattiin suh-
teessa aiemmin esitettyihin teorioihin.

Yleistettivyys on tapaustutkimusten arvosteluissa keskeinen teema.
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa yleistettavyys on tulosten kiyttokelpoisuutta soveltajan
kannalta eika tilastollista todenndkdisyyttd. Mitd enemmaén tutkimustulokset ovat sa-
mankaltaisia muissa samantapaisia aiheita kéasittelevien tutkimusten tulosten kanssa siti
yleistyskelpoisempina niitd voidaan pitda. Vertailtavuutta voidaan parantaa tutkimuksen
suunnitteluvaiheessa tutkimusasetelmaa luotaessa. (Laitinen 1998, s. 67-68.)

Tutkimuksen tuloksia voidaan joiltakin osin yleistdd laajemmin koske-

maan my6s muita suomalaisia taidelaitoksia. Sinfonia Lahti eroaa kuitenkin orkesteri-
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kentian muista toimijoista hyvin paljon seki sille ominaisien yleispiirteiden; esimerkiksi
ohjelmisto, levytykset ja imago, etti sponsoroinnin laajuuden ja kiytintdjen osalta.
Tapauksena Sinfonia Lahdesta voidaan kuitenkin rakentaa malli, jota myds muut sinfo-
niaorkesterit voivat soveltaa sponsorointinsa suunnittelussa kéytettivissa olevien resurs-
siensa sekd toimintatapojensa ja periaatteidensa mukaisesti. Sinfonia Lahtea voidaan
pitdd modernina esimerkkitapauksena klassisen musiikin sponsoroinnin toteutuksesta.

Taidelaitoksien sponsorointia kasittelevid tutkimuksia ei ole tehty paljon,
ja kenttd on voimakkaiden muutoksien alla. Vakiintuneita kiytiantoja sinfoniaorkeste-
reiden sponsoroinnista ei ole vield olemassa, silld alue on hyvin uusi. Tutkimus tuo
uutta tietoa sinfoniaorkestereiden, erityisesti Sinfonia Lahden, sponsorointiin vaikutta-
vista tekijoistd. Tulkintojen tekemisessa kéytettiin apuna sekd markkinoinnin teorioita,
mainostajienliiton tutkimuksia, suomalaisten taidelaitoksien asemasta tehtyja raportteja
ja julkisten tukien ja yksityisen rahan osuutta kokonaisbudjetista, sekd kulttuuripolitii-
kassa ja taloustieteessi kiytettyjd argumentteja taiteiden julkisesta tukemisesta. Eri na-
kokulmien yhdistimisestd syntyi moniulotteinen aiheen kisittelytapa joka vaikutti
myos tulkintojen tekemiseen ja esittimistapaan.

Tutkimukseen liittyy aina kysymys tulosten luotettavuudesta. Erityisesti
laadullisessa tutkimuksessa tatd voidaan helposti kyseenalaistaa. Ongelmia asettavat
esimerkiksi kaytetyt analysointikriteerit seké tutkijan oma nikemys ja vaikutus niiden
muotoutumiseen. Myos tilastollisesti ajatellen laadullisen tutkimuksen tuloksia ei voida
pitaa yleistettavina, silla tutkittava otos on pieni. Tapaustutkimuksessa voidaan kuiten-
kin kayttad myos tilastollisia menetelmia. Téssa tutkimuksessa on yhdistetty seki laa-
dullinen etti tilastollisia menetelmis hyvidkseen kayttiva analyysi. Ndin aikaansaatiin
tutkittavan aiheen asettelun kannalta tapauksen yksityiskohtaisia ja ominaisia piirteitad
kuvaava tulosten esittimistapa.

Teemahaastattelun tuloksiin vaikuttavat myos ulkoiset tekijat, jotka har-
voin ovat samanlaiset. Jos haastattelut uusittaisiin, vastaukset tuskin olisivat identtiset
edellisten kanssa. Teemahaastattelulle on tyypillisti myos se, ettei kysymyksid ole
muotoiltu tarkasti etukateen. Tutkijalla on vapaus kysyé tarkentavia kysymyksid kes-
kustelun kulkuun liittyen. Teemahaastattelun hyva puoli on se, ettd silla saadaan tutkit-
tavasta aiheesta erittiin yksityiskohtaista tietoa.
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Téssa tutkimuksessa teemahaastatteluilla on erittidin merkittava osuus aiheen kisittelyn
kannalta. Haastattelujen avulla saatiin esiin Sinfonia Lahdelle tyypillisid ominaispiir-
teitd seka uutta tictoa Suomessa erittdin vihidn tutkitusta aiheesta; klassisen musiikin
sponsoroinnista.

Myos yrityksen edustajia olisi ollut mielenkiintoista haastatella tehtyjen
kyselyiden sijasta. Talloin olisi saatu tarkempia ja yksityiskohtaisempia tietoja yhteis-
tyokumppaneiden nikokulmista. Osittain strukturoidut kyselyt eividt antaneet tilaa
yksityiskohdille. Kaytetyssd kyselylomakkeessa oli vain muutama avoin vastausvaihto-
ehto, jottei vastaaminen olisi vienyt paljon aikaa ja lomakkeet palautettaisiin helpom-
min.

Kyselyiden vastausprosentti oli 60 %. Tama luku olisi todennikdisemmin
ollut suurempi, jollei Sinfonisesti yhdessa —joukkueeseen olisi tullut hieman muutoksia
edellisestd vuodesta. Kysely toteutettiin heti vuoden vaihteen jilkeen ja ldhetettiin myos
sponsorointisuhteensa Sinfonia Lahden kanssa péittineille tahoille. Tami vaikutti
vastausprosenttia alentavasti.

Tuloksia olisi mielenkiintoista tarkastella my6s huomioiden yrityksen
toimenkuva ja valtakunnallinen asema, jolloin tulokset ja johtopaitokset olisi voitu
esittad myos suhteessa yrityksen kokoon ja toimenkuvaan. Talléin myds sponsoroinnin
motiivit olisi voitu todentaa paremmin. Tissd tutkimuksessa tulokset kisiteltiin kuiten-
kin nimettOmina.

Myos sponsoroinnin kentén yksi miltei tarkeimmista toimijoista jai empii-
risissé tuloksissa huomiotta. Yleiso on kulttuurilaitoksen sponsoroinnin kannalta erit-
tain merkittiva osatekija. Se on yksi kolmesta kentéin toimijasta sponsorin ja sponso-
roitavan kohteen lisaksi. Olisi mielenkiintoista mitata myos yleison mielipiteitd ja
asenteita Sinfonia Lahden sponsorointia kohtaan. Yleisén mukaan ottaminen olisi toi-
saalta laajentanut tutkittavaa aihetta ja yleison tutkimisesta saisi jo kokonaan oman tut-
kimuksensa.

Kyselyista saaduista tuloksista ei voi tehdi tilastollisia yleistyksid yli tut-
kitun joukon. Tassa tutkimuksessa tulokset voidaan yleistdd koskemaan vain Sinfonia
Lahden tapausta. Vaikka Sinfonia Lahden tapauksen tutkittava joukko oli pieni voidaan

tuloksien todeta olleen yhteneviisii ja niista voidaan erottaa selkeita linjoja.
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Tuloksia voidaan arvioida myos laajemmin suhteessa kulttuurin kenttdsn ja palauttaa
Jo olemassa oleviin teorioihin. On kuitenkin muistettava, etti Sinfonia Lahti on Suo-
messa ainutlaatuinen esimerkki klassisen musiikin sponsoroinnista. Muita kaupungin-
orkestereita ei vield voi verrata sponsoroinnin laajuuden suhteen kyseessd olleeseen
esimerkkiin.

Tutkimuksia klassisen musiikin sponsoroinnista ei ole juurikaan tehty. Ei
siis ole olemassa vertailukohtia aiempiin samankaltaisiin tapauksiin. Siksi timan aiheen

tarkastelu nimenomaan case- tyyppisena tutkimuksena on perusteltua.

Kulttuurin sponsoroinnin tulevaisuus

Valtion ja kuntien maksama taiteen tuen méaéra vaikuttaa jatkossa sponsorirahan osuu-
teen taidelaitoksien kokonaisbudjetista. Verovaroin maksetun tuen suuruus on poliittisi-
en paatoksien seurausta ja tulevaisuudessa rahasumma tulee todennikoisesti laskemaan,
kuten se on tehnyt koko 90-luvun ajan. Vastaavasti Veikkaus oy:n kulttuurille osoittama
osuus noussee, koska silld tasapainotetaan valtion laissa saddettyjen kulttuuriméaérira-
hojen kattamista. N4illa médrarahoilla tuetaan muun muassa kirjastojen ja taidelaitos-
ten kuten teattereiden ja orkestereiden toimintaa sekid taiteen perusopetusta. Kun
valtionosuus pienenee, tarvitaan ulkopuolista rahoitusta entistd enemman. Taidelaitos-
ten on kiytettdvd yhid enemmiin voimavaroja varainhankintaan ja yhteiskunnallisten
suhteiden yllapitimiseen. Tarve yritysten kanssa tehtivaan yhteisty6hon kasvaa ja spon-
sorirahan osuus sinfoniaorkestereiden ja muiden taidelaitosten kokonaisbudjetista nou-
see. Silti yksityinen raha ei saa sdadella kulttuurin sisilta tulevaisuudessakaan.
Taiteiden tukijoina toimivat yleensi yritykset, jotka ovat aiemminkin
kayttineet sponsorointiin varoja. Verrattuna julkiseen tukeen on yritysten taiteen tuki
edelleen erittiin vahiistid. Yleensd tuki kohdistuu niihin taiteen aloihin joiden talous on
muutenkin turvatumpi verrattuna esimerkiksi nykykulttuurin marginaaleihin taidemuo-
toihiﬁ. Lainsaddannolla vahvistetun jiykahkon ja muutoksiin reagoimattoman suoma-

laisen apuraha - ja tukisysteemin vuoksi tukea on vaikea saada instituutioiden ulkopuo-
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lelle. Tulevaisuudessa on todennikoisesti odotettavissa muutoksia taidetoimikuntien
sekd muiden kulttuurin méararahoista paittivien elimien rakenteisiin.

Helsingin Sanomien mukaan (Kylméanen, HS 18.1. 2000) Opetusministe-
ri0 haluaisi pienentdd kirjastojen osuutta veikkausvoittovaroista yhteensid 400 miljoo-
nalla markalla vuosina 2001-2004. Ministeri6 esittd4 toiminta- ja taloussuunnitelmas-
saan, ettd kirjaston vuotuisesta valtiontuesta 100 miljoonaa markkaa katettaisiin tule-
vaisuudessa yleisistd budjettivaroista eikd veikkausvoittovaroista kuten nyt. Talloin
vapautuvat varat kdytettiisiin urheilun, litkunnan, taiteiden ja kulttuurin tukemiseen.
Suunnitelman toteutuminen merkitsisi k#innettd lihes koko 90-luvun jatkuneeseen
suuntaukseen. Ministerion kulttuurin kehittimissuunnitelman mukaan lisiméirarahoja
tarvitaan laskennallisten korotusten lisiksi muun muassa Kansallismuseon toimintaan,
teattereiden, museoiden ja orkestereiden valtionosuuksien korotuksiin.

Markkinointi on tirked osa yritysten ja taidelaitosten toimintaa. Tulevai-
suudessa markkinointibudjetit tulevat todennikoisesti nousemaan ja uusia mainoskei-
noja etsitddn. Tama vaikuttaa myds molemminpuoliseen sponsoroinnin suunnitteluun ja
imagonrakentamiseen.

Yha vahvistuva kansainvilinen suunta on, ettd kaupungit tunnetaan ni-
menomaan kulttuurilaitoksistaan, silla taidelaitos luo kiinnostavan imagon koko kau-
pungille. Tatd sponsorit haluavat myds; imagonkohotusta, kansallista ja kansainvalistd
tunnettavuutta. Yritysten imagomarkkinointi ja imagon tietoinen rakentaminen tulee
kasvamaan tulevaisuudessa. Integroidussa markkinoinnissa tullaan korostamaan yh-
teistyotd merkittivan, laadukkaan, positiivisia arvoja herattdvan kulttuuriorganisaation
kanssa. Sponsorointi muuttuu ammattimaisemmaksi eiki tulevaisuudessa yritysjohtajan
henkilokohtainen kiinnostus taiteisiin riitd en4dad taidelaitoksen tai -tapahtuman sponso-
roinnin perusteeksi. Sponsoroinnin hyddyntimiseen tullaan kiinnittimain tulevaisuu-
dessa yhd enemmén huomiota seki sponsoroijan ettd sponsoroitavan kohteen toimesta.

Sponsorointitutkimusten avulla voidaan seurata taidelaitosten ja yritysten
sponsoroinnin kehitystd tulevaisuudessa ja kenties vaikuttaa myos julkisen tuen jaka-
misperusteisiin. Yleis6tutkimus on tirked informaation ldhde sponsoroinnin tavoittei-

den saavuttamisesta, keinoista ja kohdeyleisosta itsestadn. Tutkimusten avulla saavute-
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taan sponsoroinnin kannalta tirkeits tietoja sponsoroinnin hyodyntamisestd seka tarvit-

tavista kehittimistoimista.
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9 LIHTTEET

LITE 1 Mainosbarometri ja markkinoinnin trendit 1999 Mainostajien liiton tutkimuk-
sen mukaan.

Mainosbudjetti vuodelle 1999 1998 1997 1996 1995
Kasvaa + 44 +49 + 37 + 64 + 45
Ennallaan 52 50 59 35 46
Pienenee -4 -1 -4 -1 -9
Mainosbarometrin

SALDO + 40 + 48 +33 +63 + 36

LHITE 2 Mainostoimistojen liiton kysely sponsoroinnille asetettujen tavoitteiden saa-
vuttamisesta.

Asetettujen tavoitteiden saavuttaminen 1998 1997

(% vastaajista)
Korkeakulttuuri 91 68
Populaarikulttuuri 78 63
Yksilourheilu 76 66
Urheilutapahtuma 75 78
Joukkueurheilu 70 77
Tiede 69 47
TV, radio, elokuva 67 -
Koulutus 66 52
Sosiaaliset kohteet 63 41
Ympéristokohteet 60 60

LITE 3 Sponsorointi kohteittain vuonna 1999 mainostoimistojen liiton tekemén spon-
sorointibarometrin mukaan.

Sponsorointi kolteittain

o ... SALDO

YMPARISTOKOHTEET T3 43
TIEDE ' 21
KORKEAKULTTUURI | 15
POPULAARIKULTTUURI = 10
KouLuTus 8
SOSIAALISET KOHTEET 2
TV.RADIO, ELOKUVA | 1 0
YKSILOURHEILY -1
URHEWLUTAPAHTUMA = -8
% -30 ~10 10 30 50

#YAHENEE KASVAA
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LIITE 4 Teemahaastattelun runkokysymykset ma 31.1. 2000

Sinfonia Lahti
Yleista
imago, tehtivit, kehitys, asema valtakunnallisesti ja maailmanlaajuisesti

Markkinoinnista ja taloudesta
Yrityksen/Orkesterin markkinointi
Markkinointibudjetti ja sponsorointibudjetti,
Markkinointikanavat, mediat
Kuinka paljon orkesterin markkinointiin on panostettu? Julkisen ja yksi-
tyisen rahan osuus orkesterin budjetissa, kehitys

Markkinoinnin ja sponsoroinnin tavoitteet
Orkesterin markkinoinnin ja sponsoroinnin tavoitteet
Kulttuurimarkkinoinnin paamairat. Onko selkeité tavoitteita? Onko eri
sponsoroijilla eri tavoitteet? Tarvitseeko orkesteri sponsorointia? Miti se
mahdollistaa?
Imago, nakyvyys, taloudelliset padmaarat

Hyodyt ja tulokset
Orkesterin sponsoroinnin hy6dyt, mahdollisuudet ja tulokset
Millaisia tuloksia sponsoroinnista odotetaan? Onko tulos mitattavissa ra-
hassa? Miki on orkesterin tulos? Mité orkesteri hy6tyy yksityisesta rahas-
ta? Mika on yrityksen sponsoroinnista saama hy6ty? Tavoittaako markki-
nointi oikeat ihmiset?
Imago, nikyvyys, taloudelliset padmaarat

Sponsoroinnin toteutus
Kuinka sponsorointi toteutetaan? Oletteko saaneet koulutusta sponsoroin-
nista?
Sopimukset. Neuvottelut. Kaytannot

Tutkimukset
Yrityksen/Orkesterin tekemit ja teettimit sponsorointi/ markkinointitut-
kimukset?
Sponsoroinnin vaikutukset? Kohdeyleis6?

Kehitys ja tulevaisuuden nikymét
Yrityksen/Orkesterin kehitys tihdn paivdin ja tulevaisuuden nakymat?
Sponsorisuhteen jatkaminen ja kehittdminen/suuntaaminen muualle, uu-
sien yhteistyokumppaneiden hakeminen?
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LITE 5 Kyselylomake sponsoroiville yrityksille.

Jyvaskyla 5.1.2000

Arvoisa Sinfonia Lahden yhteistydkumppani,

Olen tekemassé pro gradu- tutkielmaa Jyviskylan yliopiston musiikkitieteen laitokselle
Sinfoniaorkesterin sponsoroinnista esimerkkini Sinfonia Lahti. Toivon, ettid Teilld on
hetki aikaa vastata Sinfonia Lahden yhteistyokumppaneita koskeviin kysymyksiin.
Vastauksenne on erittdin tarkes tutkimukselleni.

Yritysten/yhteisjen vastaukset kasitelladn luottamuksellisesti, yrityksen ja kyselyyn
vastanneen henkilén nimed ei mainita tutkimusten tuloksissa vaan tulokset kasitellaan
nimettoming. Kyselyssi késitelladan sponsoroinnin yleisid periaatteita ja kaytantoja, eiké
vastaukset vahingoita milldin tavoin yritystinne/yhteisdanne tai Sinfonia Lahtea. Tar-
koituksenani on keriti taidelaitosta koskevaa informaatiota sponsorointia koskevissa
asioissa.

Lomakkeen tiyttamiseen kuluu aikaa noin 5-10 min. Vastatkaa kyselyyn joko valitse-
malla sopiva vastausvaihtoehto tai kirjoittamalla vastauksenne omin sanoin avoimiin
kysymyksiin. Vastaattehan kyselyn kaikkiin kohtiin.

Toivoisin teiddn palauttavan lomakkeen oheisessa vastauskuoressa 28.1.2000 mennes-
sa.

SUURET KIITOKSET AJASTANNE JA VAIVANNAOSTANNE!

Menestystd vuodelle 2000!
Ystavillisin terveisin

Pauliina Savolainen
pauliina.savolainen@jypoly.fi
Kayrdkatu 7 B 16

40600 Jyvaskyla

puh. 040 — 585 7595
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KYSELYLOMAKE

Yrityksenne/yhteisénne nimi ja toimipaikka:

Kuka/ketka vastaa/vat edustamanne yrityksen/yhteisén sponsoroinnista?

Kyselyyn vastanneen henkilon nimi ja ammattinimike:

1.Tukeeko edustamanne yritys/yhteiso taidelaitoksia tai tapahtumia (orkesterit, konsertit, festi-
vaalit ndyttelyt)?

1. kyll

2. ¢l

2. Onko edustamallanne yritykselli/yhteisolli useampi kuin yksi sponsoroitava kohde?
1.Kylla (jos vastasitte kylld, valitkaa seuraavista vaihtoehdoista sopivin)
a 1-2
b) 2-3
c) 3-5
d) 5-10
e) yli 10
2. Ei

3.0nko sponsorointinne luonteeltaan (valitkaa sopivin vastausvaihtoehto)
1. kertaluontoista (esim. yksittdinen tapahtuma)
2. pitempiaikaista sponsorointia (esim. tietyksi ajaksi solmittu sopimus tietyn yhteison kanssa)
3. seki kertaluontoista ettd pitempiaikaisin sopimuksin sovittua sponsorointia

4. jotakin muuta, mit4?

4. Onko sponsoroitavan kohteen (Sinfonia Lahti) ja edustamanne yrityksen/yhteison kohde-
yleiso mielestiinne samanlainen (tietty iki, sukupuoli, ammattiryhmé ym.)?
1.Eritt4in samanlainen
2 Melko samanlainen
3.En osaa sanoa
4 Melko erilainen
5. Hyvin erilainen

5. Teettdiko tai onko edustamanne yritys/yhteiso teettinyt sponsorointitutkimuksia?
1. kylla (jos vastasitte kylld, niin tarkentakaa alla olevista vaihtoehdoista minkilaisia)

a)
b)
©)
d
e)

2. e

pédasiassa yleison tavoitettavuutta mittaavia

pédasiassa yleisén mairad mittaavia

padasiassa toiminnan laatua ja vaikutusta yritykseen mittaavia
seki yleison miadrds ettd toiminnan laatua mittaavia

jotakin muuta, mit4?
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6. Solmiiko edustamanne yritys/yhteisé sponsorointisopimuksia
1. péaiasiassa kulttuuritapahtumien ja — laitosten kanssa
sekd kulttuuritapahtumien — ja laitosten etti liikuntatapahtumien ja urheiluun lhittyvien yhtei-
sojen kanssa
3. kulttuuri- ja liikunta seki myos muiden tapahtumien ja yhteisjen kanssa

7. Kuvailkaa sponsorointinne yleisii tavoitteita lyhyesti:

8. Minkiilainen sponsorointisopimus Teillii on Sinfonia Lahden kanssa? (kuvailkaa muutamalla
sanalla sopimuksen luonnetta ja kestoa)

9. Mitkii ovat Sinfonia Lahden sponsoroinnilta odottamanne tavoitteet ja hyddyt? (kertokaa
muutamalla sanalla tai virkkeelld lyhyesti tarkeimpid tavoitteitanne)

10. Oletteko mielestinne saavuttaneet Sinfonia Lahden sponsoroinnille asetettuja tavoitteita?

1. erittdin hyvin
2. melko hyvin
3. enosaasanoa
4. melko vihin
5. hyvin vihén
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11.Liittyyko klassiseen musiikkiin mielestiinne seuraavat asiat (vastatkaa valitsemalla kuhunkin koh-
taan yksi vaihtoehto 1= ei lainkaan, 2= jonkin verran, 3=en osaa sanoa, 4= melko vahvasti, 5=hyvin vah-
vasti):

1 2 3 4 5
musiikin korkea taso 0 O d O O
laatu 0 0 0 O O
huono imago 0 0 O O O
elitismi O 0 O O O
halpa 0 O 0 0 O
yleison korkea koulutustaso [J O 0 [ O
hyvi maku O O O 0 O
tasokkuus O O 0 O 0
huono maku O O O O O
kallis O O 0 O O
tietty kohdeyleiso O O 0 O 0
korkea kulttuuri (1 0 O O O
hyvi imago 0 O O 0 0
asiantuntijuus O O O 0 O

12.Yrityksellemme on tirkeii Sinfonia Lahden kanssa toteutettavassa sponsoroinnissa (vastatkaa
jokaiseen kohtaan valitsemalla sopivin vaihtoehto 1= ei lainkaan, 2= jonkin verran, 3= en osaa sanoa, 4=
melko paljon, 5= erittdin paljon):

1. Kehittaa Hikesuhteita ja yrityskuvaa

2. Vahvistaa imagoa

3. Myynnin lisdédminen

4. Oman palvelun ja laadun kehittiminen

5. Toivotun mielikuvan vilittyminen kohderyhméén

6. Kohdennettu viestintd

7. Sponsorointikohteen tukeminen oman ja lahipiirin iloksi
8. Sponsoroitavan kohteen laadun seuraaminen
9. Tuotteen, palvelun tai yrityksen tietoisuuden lisidminen kohderyhmissa
10.Mahdollisimman suuren yleison tavoittaminen

11 Kulttuurin tukeminen itsessdéin on arvokasta

12.Yleison rakenne
13.Jokin muu, miki

o e
o v s 1 o Y
I e s o I s o VA
OooonooOooooooog s
T e

Mika edellisistd on mielestinne tirkein tavoitteenne: nro

Kiitos kyselyyn osallistumisesta ja vaivanniiéstinne!
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LITE 6 Sinfonia Lahden yhteistyékumppanit vuonna 2000 Sinfonisesti yhdessi -

joukkue.

LAHDEN KAUPUNGINORKESTERI
PERUSTEITUN

VUONNA 1949 JATKAMAAN

VUONNA 1919 TOIMINTANS A ALOFTTANEEN

LAHDEN MUSKHKIN YSTAVAIN YHDISTYKSEN
ORKESTERINTYDTA LAHOEN KAUPUNGINORKESTERILLA
ON KUNNIA SAADA KONSERTEILLAAN JA LEVYTYKSILLAAN
VAALIA SUKUPOLVIEN OSAAMISTA

JOKA PUOLELLA MAAILMAA,

SINFONISESTI YHDESSA

PAATUKI A

Oy EDITa As, METSALDYTO-YRIYMA

YHTELS TYOKUMPPANIT:

APFLODET ORKESTERILLE RY, EIRI OY, ETELA-SUOMEN SANOMAT
ISKU OY, oy LAHDEN PoLITIMO AB, MAINOSTOIMISTO MBE Oy,
SALPAUSSELAN KIRJAPAING, SCHAUMAN WoOD O,

SUOMEN KUVALERTS, TIKKURILA PAINTS Ov. MTV 3,
OSUUSKAUPPA HAMEENMAA, POHJOLANVOIMA OY

Eraci i~ Wemsicunm




91

LIITE 7 Suomen sinfoniaorkesterit ry:n ja Suomen teatteriliiton kaupungin-
hallituksille helmikuussa 1999 lihettima kirje

26.2.1999

Arvoisa kaupunginhallitus,

Suomen Sinfoniaorkesterit ry ja Suomen Teatteriliitto ry haluaa kiinnittdd huomionne
teattereiden ja orkestereiden vaikutuksiin kaupungin henkisen ilmapiirin,

elinvoiman ja talouden edistdjina.

Vuonna 1993 voimaan tullut teatteri- ja orkesterilaki takaa lain piirissé oleville tuotan-
toyksikdille sadnnollisen ja turvallisen perustan kehittdd toimintaansa pitkalld tah-
taimella. Henkil6tyovuosiin sidottu valtionosuus tulee kaupungille siksi, ettd kaupunki
yllapitia teatteria ja orkesteria. Vaikka kunnilla nykydan onkin suuri vapaus kiyttia
valtionosuuksiaan haluamallaan tavalla, on syytd korostaa, etti teatterille ja orkesterille
kuuluva valtionapu tulee vain siksi, ettd kaupunki yllapitas teatteria ja orkesteria. Siksi
tulevaisuuden ratkaisuissa on syytd muistaa, ettd saistopaatokset pienentivit myos te-

attereiden ja orkesterien saamia valtionosuuksia samassa suhteessa.

Teatterin ja orkesterin ylldpitiminen on aina investointi tulevaisuuteen. Uusimpien tut-
kimusten mukaan kulttuuriin investoitu raha on poikkeuksetta kannattava sijoitus (ks.
esim. Laura Mikeldn tutkimus Teatterit alueidensa katalysaattoreina, Teatterikorkea-
koulun julkaisusarja n:o 26, 1997). Sijoitettu raha ei katoa minnekain, vaan kasvaa mo-
nenlaista korkoa. Esimerkiksi teatteriin sijoitettu markka poikii 1,8 mk sijaintipaikka-
kunnalle kansantaloudellisina vaikutuksina. Erityisen merkittdvdid on teattereiden ja
orkestereiden tyollistava vaikutus. Laitokset luovat jokaista omaa synnyttimiédnsi tyo-
paikkaa kohti keskiméarin 0,5 tyopaikkaa paikkakunnalle laitoksen ulkopuolella. Kult-
tuuriyksikoiden tyollistava vaikutus sijoitettuun markkaan niahden on huomattavasti

korkeampi kuin esim. teollisuudessa.



92

Positiivisten taloudellisten vaikutusten lisdksi kulttuuriin investointi kasvattaa ennen
kaikkea kaupungin henkisti ja kulttuurista pddomaa. Se vahvistaa paikkakunnan hen-
kistd identiteettid ja vetovoimaa ja antaa aineksia siihen prosessiin, jonka avulla kau-
punki luo ominaispiirteensa ja profiilinsa. Yha vahvistuva kansainvilinen trendi on, ettid
kaupungit tunnetaan nimenomaan kulttuurilaitoksistaan - aktiivinen, dynaamisia im-

pulsseja tuottava teatteri ja/tai orkesteri luo kiinnostavan imagon koko kaupungille.

Ammattimaisesti ja saannollisesti toimivat kulttuurilaitokset ovat useiden tutkimusten
mukaan yksi tarkeimpis tekij6itd kaupunkien vetovoimassa. Kun kaupungit kilpailevat
teollisuusyrityksistd ja uusista tyOpaikoista, muuttoa harkitsevat yritykset edellyttavat,
ettd kaupunki pystyy tarjoamaan riittivia henkisid virikkeita yrityksen tyontekijoille ja
heidédn perheilleen. Thmiset haluavat henkista sisdlt6d elamainsi ja juuri tassi kulttuu-
rilaitosten rooli on korvaamaton (ks. esim. V. Seppala - J. Kaipainen: Kulttuurilaitosten

yhteiskunnalliset vaikutukset, Suomen kuntaliitto, Helsinki 1997).

Edella mainittuihin syihin vedoten toivomme, ettd kaupunkinne jatkaa tulevaisuudessa-
kin niin talouden ja tyéllisyyden kuin koko kaupungin asukkaiden hyvinvoinninkin
kannalta aarimmaisen térkeitd investointeja kulttuuripalveluihin.

SUOMEN SINFONIAORKESTERIT - FINLANDS SYMFONIORKESTRAR RY

Tuulikki Karjalainen Kai Amberla

puheenjohtaja toiminnanjohtaja

SUOMEN TEATTERILITTO - FINLANDS TEATERFORBUND RY

Voitto Ranne Matti A. Holopainen
puheenjohtaja toimitusjohtaja



	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

