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Yritysten ja peruskoulujen vilisen sponsorointiyhteistyon tila ja kehitys
-yhteistyd Keski-Suomessa

Yritysten ja peruskoulujen vilistd yhteisty6td kasittelevd tutkimus ajoittuu vuosien 1995 ja 1999
viliseen aikaan. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittai keskisuomalaisten yritysten ja peruskoulu-
jen halukkuutta ja valmiutta keskindiseen yhteistyohon. Tarkoitus oli myos ottaa selvad mahdolli-
sesti jo olemassa olevasta yhteisty6std ja sen piirteistda vuonna 1995, seké kartoittaa myos perus-
koulujen oppilaiden ja ndiden vanhempien asenteita sponsorointiyhteisty6td kohtaan. Kolmen ja
puolen vuoden pidstd ensimmaisestd, esitutkimuksesta, tehtiin seurantatutkimus.

Seurantatutkimuksen tavoitteena oli selvittid sponsorointiyhteistyéssdé mahdollisesti tapahtuneet
muutokset sekid muutokseen vaikuttaneet seikat neljan esimerkkikoulun ja yrityksen avulla. Seu-
rantatutkimus pyrki myés selvittdmain syitd, miksi yritysten ja koulujen kohdalla ei sponsoroinnin
osalta ollut vuosien aikana mahdollisesti tapahtunut lainkaan kehitysta.

Tutkimusmenetelmani kaytettiin sekd kysely- ettd haastattelututkimusta kohderyhmasta riippuen.
Tutkimuksen monitahoisuuden vuoksi mukana oli monia eri kohderyhmié valottamassa kantaansa
samaan tutkittavaan ilmiooén. Tutkimuksen kohderyhminid olivat yritysten sponsorointitoimista
paattavat henkilot, koulujen rehtorit, peruskoulujen oppilaat seké peruskoululaisten vanhemmat.

Esitutkimus osoitti seké yritysten ettd koulujen osoittaman kiinnostuksen keskindistd sponsoroin-
tiyhteistyotd kohtaan olevan suurta ja asian olevan tutkimisen arvoinen. Varsinaisen tutkimuksen
aikoihin kaytetyimmat yhteistyomuodot olivat yritysvierailut, yritysten edustajien kouluissa pitamét
luennot, taksvérkkipdivét ja tyoharjoittelut. Yhteisty6 oli projektiluontoista ja todellinen hyotyajat-
telu oli vihaistd. Suurin osa toteutuneesta toiminnasta oli ajan muovaamaa kiytantod, jota ei juuri
kontrolloitu, eikd sen tuloksia mitattu. Koulut nikivat yhteistyon tavoitteeksi omalta osaltaan ope-
tuksen monipuolistamisen ja padsyn ldhemmiksi “todellista yhteiskuntaa”, kun yritykset uskoivat
koulujen avulla voivansa parantaa imagoaan ja saavuttavansa vaikeasti tavoitettavan kohderyhmin;
nuoret kuluttajat. Vaikka yhteistyotd jo harjoitettiinkin kaikissa tutkimuksen yrityksissa ja kouluis-
sa, halusivat kaikki sen méérin lisdsntyvin ja odottivat yhteydenottoa, oman resurssipulansa vuok-
si, lahinna vastapuolelta. Usko peruskoulujen sponsorointiin eli vahvana ja tulevaisuudessa uskot-
tiin pitkakestoisten ja suunnitelmallisten sponsorointisuhteiden syntyyn.

Seurantatutkimus osoitti peruskoulujen sponsoroinnin tuttuuden lisdantyneen, mihin vaikuttivat
lahinn4 sanomalehdissd nahdyt jutut toteutuneista sponsorointitapauksista seki koulujen edustajien
vierailut sponsoroinnin kohteena olevissa peruskouluissa. Ajatus sponsorointiyhteistyostd oli sen
sijaan kadottanut jonkin verran uutuudenviehdtystddn ja suurin osa tutkimukseen osallistuneista
yrityksisé ja kouluista oli, osaksi jopa omaksi himmastyksekseen, suunnilleen samassa tilassa kuin
varsinaisen tutkimuksen aikoihin vuonna 1995. Tutkimus osoitti yritysten ja koulujen olevan hyvin
epitietoisia toistensa tarpeista ja halukkuudesta yhteistyohon, mikéd tn., enemmén kuin tutkittu
muutosvastarinta, vaikutti siihen, ettei pidempiaikaista yhteistyota ollut tutkituissa yrityksissd ja
kouluissa syntynyt.

Avainsanat: markkinoinnin etiikka, muutos, muutosvastarinta, peruskoulu, sponsorointiyhteistyo.
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1 JOHDANTO

1.1 Johdatus aiheeseen ja aiempaa tutkimusta

Monien yritysten perinteiset sponsorointikohteet ovat viimevuosina osoittautuneet pettymyksiksi: uusia
tuulia kaivataan. Erds varteenotettava mahdollisuus on koulumaailma. Vaikka urheilu onkin perintei-
sistd sponsorointikohteista useimmille tutuin, on yrityksilld hyvat mahdollisuudet saada sponsorointi-
rahoilleen vastinetta myos muiden kohteiden, kuten koulutuksen, kulttuurin ja sosiaalisten tapah-
tumien tukemisesta. Koulujen sponsorointia puoltaa my¢s lasten ja nuorten hankaluus markkinoinnin
kohderyhmini: vaikeuksia markkinoijille on perinteisesti tuottanut sekd timén ryhmén tavoittaminen
ettd motivoiminen. Tarkedksi kohderyhmiksi nuorison tekee myos se tosiasia, ettd 12-24 vuotiaana
muodostuvat ihmisten vahvimmat kulutustottumukset. (Kline 1995, 164—165.) Peruskoulujen sponso-
roinnille 16ytyy myos laajempaa hyotyd esimerkiksi oppilaiden vanhempien sekd opetushenkiloston

myota.

Peruskoulu on erinomainen esimerkki yhteiskunnallisesta sponsorointikohteesta, mikd onkin yksi sen
suurimpia etuja eri sponsorointikohteita vertailtaessa. Yhteiskunnallisen sponsoroinnin harvinaisuuden
vuoksi on varmaa, ettd jokainen sponsorointitapaus on "tapaus” ja tulee saamaan julkisuutta vahintién-

kin paikallisella tasolla.

Kun Kemiran viestintijohtaja Botho Simolinilta kysyttiin, miksi yritys tukee kouluja, kun perinteiselld
mainonnalla ja urheilun sponsoroinnilla saataisiin todennékoisesti parempi julkisuus, hin vastasi, ettd
vastine on arvostetumpi, yrityskuvasta tulee inhimillisempi ja yritykselld on ylpeampi henkilosto
(Mintyla 1996b). Koulujen kanssa harjoitettavalla markkinointiyhteisty6lla voidaan siis saavuttaa mo-
nia eri sponsoroinnille asetettavia tavoitteita, joita esittelemme lisdd tdmén tyon teoriaosassa kappa-

leessa 2.3.

Viimevuosina kéyty yhteiskunnallinen keskustelu osoittaa kiinnostuksen yritysten ja koulujen vélisen
yhteistyon kehittimiseen olevan molemminpuolista. Opetusneuvos Matti Vatkan mukaan koululaitos

on halukas yhteistyohon yritysten kanssa. Vatka uskoo koulujen ja yritysten sponsorointiyhteistyén



olevan mahdollisuus ja voimavara molemmille osapuolille. (Méntyld 1996b.) Myos Keski-Suomen
ldaninhallituksen koulutoimentarkastaja Unto Lappalainen on suopea sponsoroinnille: ”Aika on muut-
tunut ja koulut toimivat pienelld budjetilla. Niin kauan kuin koulut voivat itse tehdd opetussuunnitel-
mansa, €i sponsoroinnista ole ainakaan mitian haittaa.” (Vertanen 1997, 24.) Yritys- ja koulumaailma
lihenevit toisiaan kaiken aikaa, mistid hyvini esimerkkinid on muun muassa jo hyvin monen koulun
opetusohjelmaansa ottamat yritys- seki kuluttajakasvatus, joista jalkimmaisen tavoitteisiin kuuluu
opettaa nuori tuntemaan mainoksen tarkoitusperit ja tarkastelemaan kriittisesti kaikkia kohtaamiaan
kaupallisia sanomia (Haaja 1999).

Vuoden 1999 alussa voimaan astunut uusi koululaki avaa sekin uudet mahdollisuudet peruskoulujen
sponsoroinnille. Kouluilla on nyt entisti suurempi itseniisyys ja vapaus opetuksen jarjestimisessé.
Erikoistuminen on aikaisempaa helpompaa, lisdksi peruskoulun oppilaiden vanhemmilla on vapaus
valita lastensa koulu muun kuin lihikouluperiaatteen mukaan. Tama kaikki on omiaan lisadmaéén kou-
lujen vilista kilpailua, johon myds sponsorointiyhteistyé voi tuoda oman lisdarvonsa. Erdiden ennus-
teiden mukaan koulujen valinnanvapaus aikana, jolloin kunnat saéstidvit koulutusmenoista, lakkautta-
vat koulutuspalveluja ja lomauttavat opettajia merkitsee vddjadmatta rinnakkaiskoulujérjestelmén eli

yksityisten koulujen syntya.

Sponsoroinnin tutkiminen on vield varsin nuorta ja siksi aikaisempaa tutkimusaineistoa aiheesta 16ytyi
suhteellisen vihan. Varsinaisesti peruskoulujen sponsoroinnista 16ytyneet lahteet olivat 14hinna artik-
keleita, joissa esitykset kuitenkin usein olivat lyhyité ja “pintapuolisia”. Selvitimme tutkimusta varten
kuitenkin myos tallaiset lyhyet kirjalliset ldhteet kiymalla lapi niin opetusalan kuin taloudenkin am-
mattilehtia, unohtamatta sanomalehtid, jotka raportoivat tutkimuksen vuosina useista syntyneistd yh-

teistyosopimuksista.

Mairillisesti eniten sponsorointitutkimusta on havaintojemme mukaan tehty Iso-Britanniassa, jossa
Thatcherin kaudella romutettiin valtion kulttuurintukijarjestelma. Tamén seurauksena kulttuurin ra-
hoitus on ollut pakko jérjestad osittain yksityiseltd sektorilta, mistd syystd meilld vasta myohemmin
yleistynyt sponsoroinnin laji oli Iso-Britanniassa kehityksen kérkijoukkoa. Myos Yhdysvalloissa spon-
sorointi on muodostunut osaksi yhteiskunnallista hyvinvointia, ensimmaéiset sponsorointiohjelmat sai-

vat alkunsa sielld jo 1960-luvun puolivilissa.

Sponsorointia kisitteleville kirjallisuudelle on ollut ominaista hyvin normatiivinen ote. Tutkimukset

toistavat usein toisiaan ja pitdytyvit sponsoroinnin perustekijéiden pintapuolisessa tarkastelussa. Spon-



soroinnin syvillisemmén tietdmyksen puuttuessa sponsorointia verrataan usein virheellisesti mainon-
taan. My6s muiden viestintdkeinojen linkittdminen yhteen sponsoroinnin kanssa on jadnyt vihéaiseksi
ja usein luotetaankin liikaa vilineen omatoimiseen niakyvyydenhankintaan. Sponsorointi yksind4n ei
kuitenkaan riitd yrityksen markkinointikeinoksi ja mikali sitd ei ole ymmarretty, on myds sponso-

roinnin todellinen hyédyntaminen jaanyt helposti taka-alalle.

Koulutusta ja sponsorointia on pienemmissd mittakaavassa tutkittu Helsingin koulutoimenpiirisséd
vuonna 1992. Tutkimuksen péétavoitteena oli aikaansaada Helsingin koulutoimelle valmiustila hank-
kia merkittdvd osuus toimintojen vaatimista resursseista sponsorointiyhteistyond yritysten ja muiden
taloudellisten ja aatteellisten yhteisojen kanssa. (Hagman 1992.) Hagmanin tutkimus késitteli siis spon-
sorointiyhteistyotd vain koulujen kannalta, missd se ratkaisevasti eroaa meidin tutkimuksestamme,
jonka tavoitteena on sponsorointiyhteistyon kehityksen seuraamisen lisdksi myos yritysten nakokul-

man kartoitus.

Vuonna 1997 julkaisi Kuluttajatutkimuskeskus Liisa Peura-Kapasen tutkimuksen, jonka tarkoituk-
sena oli selvittdd koulujen ja yritysten vilisen sponsorointiyhteistyon yleisyyttd ja luonnetta seki
sen mahdollisuuksia ja ongelmia. Peura-Kapasen, kuten Hagmanninkin, tyo tuo sponsorointi- yh-
teistyOstd esille ainoastaan toisen osapuolen kannan. Kuluttajatutkimuskeskuksen julkaisema tyo
keskittyy koulujen edustajien ja koululaisten vanhempien mielipiteisiin ja ajatuksiin sponsoroin-
tiyhteistyOstd jattden yritysten ajatukset asiasta tdysin tutkimatta. Koska kyseinen tyd on julkaistu
vuonna 1997, eli myéhemmin kuin taté tyota varten tehdyt ensimmaiset teemahaastattelut taltioitiin,

ei tutkimuksesta néin ollen ollut meille kovinkaan paljon hydtya.

1.2 Sponsorointi Suomessa

Talouselami- lehti (Madttinen 1987, Vihma ym. 1989) on selvittinyt suomalaisyritysten suurimpia
sponsorihankkeita ja tavoitteita, joita yritykset sponsorointitoiminnalleen ovat asettaneet. Vuonna 1988
ilmoitti yli tuhat suomalaista yritysti kiyttdvansd sponsorointia yhtend markkinointiviestintiansi keino-
na. Yritysten kohtalaisen runsaan lukumairén selittds se, ettd sponsorointia on yhti hyvin paikallisen
urheiluseuran saamat muutamat tuhannet markat kuin esimerkiksi olympiaurheilulle menevét miljoo-
nat. Yhteensa suomalaiset yritykset kayttivit sponsorointiin vuonna 1988 yli 200 miljoonaa markkaa ja

vuonna 1996 jo lahemmaksi 300 miljoonaa markkaa (Méntyld 1996a).



Tarkkoja sponsorointiin kaytettyjda summia on hyvin vaikea arvioida alalla vallitsevan salailumentali-
teetin takia. Sponsoroinnin markkaméérien salaisina pitdminen edesauttaa summien kohoamista hyvin-
kin korkeiksi, mista hyotyvit lahinna haikiilemattomimmat sponsoreiden rahastajat. (Mééttanen 1987.)
Vuonna 1998 yritysten keskimiirdinen laskennallinen sponsorointibudjetti oli 2,1 Mmk (Sponsorointi-
barometri 1999).

Mainostajien liiton teettimasti tutkimuksesta ilmenee, ettd suosituin sponsorointikohde oli Suomessa
1990- luvun vaihteessa, kuten vield nykyaédnkin (Sponsorointibarometri 1999), urheilu, erityisesti jaa-
kiekko, palloilu, autourheilu sekd yleisurheilu. Vuonna 1998 Suomen sponsoroivista yrityksisti tuken-
sa antoi urheilulle 93 %, kulttuuriin panosti 47 %, sosiaalisiin kohteisiin (sis. koulutus, ympéristo) 57
% ja tieteisiin 8 % yrityksistd. Yritysten suosimana trendind tuntuu yhi olevan sponso-
rointipanostuksen mairan nostaminen mutta sen keskittdminen vastaavasti harvempiin kohteisiin: tu-
kea ei endi jaeta jokaiselle anojalle (Hakala 1988). Kun urheilu haukkasi vuoden 1996 noin 250 mil-
joonan markan sponsorointikakusta reilusti yli puolet, jdi kulttuurille noin 15 % ja yhteiskunnalliselle
sponsoroinnille muutama prosentti. Ruotsissa vastaava yhteiskunnallisen sponsoroinnin luku oli l4-
hempini kymmentd prosenttia. Selvani suuntauksena on hyvantekeviisyyden muuttuminen vihitellen

yhteiskunnalliseksi sponsoroinniksi. (Méntyld 1996a.; Sponsorointibarometri 1999.)

Yleisesti ottaen monien suomalaisten yritysten harjoittama sponsorointi on vield kovin epivarmaa ja
hapuilevaa: rahaa laitetaan moniin eri paikkoihin ymmértimitti oikeastaan asettaa sijoituksille kunnon
tuotto-odotuksia. Sponsoribarometrissid (1999) mukana olleista Mainostajien Liiton jdsenistd 33% il-
moitti seuraavansa sponsoroinnin tuloksia systemaattisesti. Suomalainen sponsorimainonta oli vuosia
sitten Uuden Suomen (Hakala 1988) siteeraaman tutkimuksen mukaan “kertakédyttotavaran luonteista,
linjatonta ja sen tuloksellisuuden mittaaminen oli vahintddnkin ty6lastd”, mutta tiedostamisen myota

asiat ovat muuttumassa parempaan suuntaan, joskin parantamisen varaa selvisti vieldkin on.

Peruskoulujen sponsorointia harjoitetaan Suomessa, vaikkakin hyvin pienessi mittakaavassa. Keski-
Suomessa on muun muassa golf- (Korpijoki 1995), tekniikka- (Raunio 1995) ja yrittdjépainotteisia
(Tuohinen 1995) kouluja. Myos Mannerheimin Lastensuojeluliitto on yhdessi monien yritysten ja jir-
jestojen kanssa aloittanut jokasyksyiseksi tarkoitetun kampanjan, jossa jaetaan reppu jokaiselle koulun-
sa aloittavalle lapselle (Kujala 1999). Vaikka reppu ei olekaan tiynni mainoksia, on sen sisélli tiedot
sponsoroijista ja ndin yritysten “hyvin tahdon ele” kantautuu koteihin asti. Enemmaén kuin peruskou-
luja, sponsoroidaan lukioita sekd ammattikouluja ja kauppaoppilaitoksia, joihin oppilaat hakeutuvat

suuntautumisensa ja intressiensi mukaan. Esimerkiksi Nokia sponsoroi P4ivolian matematiikkalukiota,



joka on tarkoitettu matemaattisesti erittiin lahjakkaille oppilaille. Oppilaat tekevit vapaaehtoisesti toitd
Nokialle 15 tuntia viikossa ja Nokia maksaa heille asumisen ja opiskelun liséksi taskurahaa. Nokia
toivoo myos tulevaisuudessa saavansa tyontekijoikseen osan Pdivolidn oppilaista, jotka ovat jo kesi-

toissd ja tyoharjoitteluissa osaamisensa niyttineet. (Venildinen 1999.)

Varsinaisesti sponsorointiyhteistyon laajuudesta peruskouluissa ei ole olemassa tilastoja, mutta jo vuo-
den 1996 sponsorointibarometrin mukaan koulutus voitiin nihd4 laajenevana sponsoroinnin alueena ja
vuoden 1999 sponsorointibarometrin mukaan 16% vastaajista oli sponsoroinut “koulutusta” vuoden
1998 aikana. Toistaiseksi Suomessa tapahtunut yritysten ja peruskoulujen vélinen sponsorointitoiminta
on lahinni ollut lyhytaikaista ja kertaluonteista, vaikka nikyvissd onkin suuntaus pidempiaikaiseen ja

enemmaén panostusta vaativaan yhteistyohon.

1.3 Tutkimuksen tavoitteet sekii tutkimusongelmat ja -hypoteesit

Téamaén tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd keskisuomalaisten yritysten ja peruskoulujen valmiutta
ja halukkuutta keskindiseen sponsorointiyhteistyéhon. Tarkoitus oli myos ottaa selvad mahdollisesti jo
olemassaolevasta yhteistyostd ja sen piirteistd vuonna 1995, seké kartoittaa myos peruskoulujen oppi-
laiden ja ndiden vanhempien asenteita sponsorointiyhteistyotd kohtaan. Kolmen ja puolen vuoden

péistd ensimmaisestd tutkimuksesta tehtiin seurantatutkimus.

Seurantatutkimuksen tavoitteena oli selvittdd sponsorointiyhteistyossa mahdollisesti tapahtunut muutos
sekd muutokseen vaikuttaneet seikat neljan esimerkkikoulun ja -yrityksen avulla. Pyrimme myos sel-
vittimaén syitd, miksi yritysten ja koulujen kohdalla ei sponsoroinnin osalta ollut vuosien aikana mah-

dollisesti tapahtunut lainkaan kehitysta.

Tutkimus koostuu kolmesta osasta: esitutkimuksesta, padtutkimuksesta sekd kolmen ja puolen vuo-
den kuluttua tehdysta seurantatutkimuksesta. Kartoitustyyppisen, varsinaista tutkimusta laajempaan

kohderyhmaién ulotetun, esitutkimuksen paiongelmana oli:

O Ovatko keskisuomalaiset yritykset ja koulut kiinnostuneita keskindisestd sponso-
rointiyhteisty0sti ja esiintyyko asiaa kohtaan niin suurta kiinnostusta, ettd sitd kan-

nattaa tutkia?



Lisidksi esitutkimus selvitti pintapuolisesti:

O Millainen asenne yritysten ja peruskoulujen edustajilla on sponsorointiyhteistyoti

kohtaan?

Tutkimusaiheeseen liittyvin teoriatiedon seké esitutkimuksesta saamiemme tulosten pohjalta muo-
dostuivat tutkimuksen pidiongelmat. Teemahaastatteluin toteutetun tutkimuksen ongelmina oli

selvittda:

00 Millainen keskindinen sponsorointiyhteistyd keskisuomalaisia yrityksid ja kouluja
kiinnostaa ja millaista jo harjoitetaan?

O Millaiset ovat yritysten ja peruskoulujen edustajien asenteet ja ajatukset peruskou-
lujen sponsorointia kohtaan?

0 Millaisena sponsorointiyhteistyokumppanina yritykset ja koulut itseddn pitavit ja,

mité ne vastaavasti toivovat saavansa toiselta osapuolelta?

Tiedustelimme myo6s sponsorisuhteen liitdntdd yritysten markkinointiin ja kouluilta kysyimme,
tuntevatko ne olevansa kykenevid markkinoimaan itsedin, ja millaisina markkinointikanavina ne

itsedén pitavit?

Tarkoituksena oli siis mahdollisimman kattavasti selvittid Keski-Suomessa vallitseva tilanne perus-
koulujen sponsoroinnin osalta: onko peruskoulujen sponsorointi tuttu asia, harjoitetaanko sité ja jos,
niin millaista, millaiset ovat sponsorointiyhteistybkumppanin kriteerit, mitd osapuolet odottavat
yhteistyolta, mitd ongelmia peruskoulujen sponsorointi on tuonut tai saattaisi tuoda mukanaan ja

kuinka kaikki asettuu yritysten ja koulujen toimintapolitiikkaan.

Edellisten lisdksi selvitimme lisatutkimuksilla sekd oppilaiden ettd peruskouluikiisten lasten van-
hempien asenteita yritysten ja koulujen sponsorointiyhteistyota kohtaan. Oppilaiden osalta tutki-

musongelminamme olivat:

O Millaista koulujen ja yritysten vilinen yhteistyo voisi oppilaiden mielesti olla?
O Mité hyvia ja mitd huonoa oppilaat nikevit, ettd sponsorointiyhteistyostd voisi

seurata?



Vanhempien osalta pyrimme selvittdméin seuraavia asioita:

00 Mitd mieltd vanhemmat ovat koulujen ja yritysten vilisestd sponsorointiyhteistyos-
ta?

O Mita kriteereitd vanhemmat asettaisivat lapsensa koulua sponsoroivalle yritykselle?

Kolmen ja puolen vuoden pidsti ensimmadisestd tutkimuksesta tehtiin seurantatutkimus. Seurantatut-
kimuksen avulla selvitettiin, miten koulujen ja yritysten tilanne oli keskindisen sponsoroinnin osalta
kehittynyt ja, mitkéd seikat olivat olleet mukana vaikuttamassa muutokseen. Pyrimme myos selvitté-
méén syita, mikali joidenkin yritysten ja koulujen kohdalla ei sponsoroinnin osalta ollut vuosien aikana
tapahtunut juuri lainkaan kehitystd. Seurantatutkimuksessa pyrimme myos selvittiméin peruskouluille

ja yrityksille tarkoitettujen sujuvaan yhteistyohon auttavien ohjeistuksien tarpeellisuutta.

Seurantatutkimuksen ongelmina olivat:

O Miten yrityksissd ja kouluissa vallitseva tilanne sponsorointiyhteistyon osalta on kehittynyt ja
mitka tekijat ovat muutokseen vaikuttaneet?

O Miksi kehitysti ei kaikissa tapauksissa kenties ole tapahtunut?

Hypoteesit:

Esitutkimuksen padongelman osalta uskoimme mielenkiinnon olevan hyvinkin suurta yritysten
puolelta, mutta koulujen olevan varautuneita sponsorointiajatuksen suhteen. Hypoteesin yrityksid
koskevan osan perustimme Helsingin kaupungin kouluviraston teettiman tutkimuksen esittamille
tuloksille, joiden mukaan asiasta oltiin hyvin kiinnostuneita ainakin paakaupunkiseudun yrityksissa.
Myos padkaupunkiseudun koulut olivat aiheesta kiinnostuneita nimenomaan rahoituksen hankki-
mistarkoituksessa. (Hagman 1992, 21.) Keski-Suomen koulujen osalta uskoimme kiinnostuksen

my0s olevan suurta, mutta myos uutta asiaa kohtaan osoitetun varautuneisuuden runsasta.

Seurantatutkimuksen hypoteesina pidimme sitéd, ettemme luottaneet peruskoulujen sponsoroinnin
suhteen tapahtuneen kovinkaan suurta edistystd kuluneiden vuosien aikana. Asiaa perustelimme
ihmisen luontaisella taipumuksella vastustaa kaikkea uutta ja vierasta, jonka takia muutoksilla on
tapana edisty4 hitaasti (Hokkanen, Skyttd & Stémberg 1995, 88). Myos aiemmin tekemidmme tee-
mahaastattelut antoivat syyn aavistaa, ettei useissa tapauksissa sponsoroinnin kehittimisen suhteen

toimeen aiottu tarttua kovinkaan pian, huolimatta asiaa kohtaan osoitetusta selvista kiinnostuksesta.



Tutkimuksen muille ongelmille emme asettaneet hypoteeseja yksinkertaisesti siitd syystd, ettei asi-
oita oltu aiemmin tutkittu. Tietysti olisimme voineet olettaa etukiteen kaikkien haastateltujen osa-
puolten antamia vastauksia kykenemaittd kuitenkaan perustelemaan niitd muutoin kuin omaan pait-
telyymme viitaten, mika kuitenkaan ei ole hypoteesien teon tarkoitus. Niin ollen tutkimuksemme
perustelluiksi hypoteeseiksi jdivit usko sekd yritysten ettd koulujen olemassaolevasta kiinnostuk-
sesta sponsorointiyhteistyotd kohtaan seké ajatus, etteivit tutkimuksessa mukana olleet yritykset ja
koulut olleet juurikaan edistyneen sponsorointiyhteistyon kehittdmisaikeissaan kolmen ja puolen

vuoden aikana.

1.4 Kiisitteiden miérittely

Téassa kappaleessa esittelemme pédkisitteitsa tyohon liittyviltd teoria-alueilta. Kisitteet littyvit
sponsorointiin, etiikkaan sekd muutokseen. Sponsoroinnin mééritelmit ovat esilld padasiassa sponso-

roijan nakokulmasta, koska aiheesta kirjoitettu kirjallisuus on paneutunut asiaan l4hinni tilti kantilta.

1.4.1 Sponsorointi ja sosiaalinen sponsorointi

Sponsorointi-termia kaytetdan hyvin viljasti sekd yritysmaailmassa ettd eri tiedotusvilineissid, mika
onkin saattanut saada aikaan kisitteen todellisen merkityksen himartymisen. Sponsoroinnilla viitataan
monissa yhteyksissd usein suoraan yritysten mille tahansa toiminnalle antamaan taloudelliseen tukeen,
kunhan kyseinen kohde vain hiemankin poikkeaa yrityksen omasta tavanomaisesta toiminnasta. Spon-

sorointia ajatellessa on kuitenkin aina muistettava vastikkeellisuuden vaatimus, joka takaa sen, ettd

myos sponsori hydtyy toiminnasta. Monesta saattaa kuitenkin vieldkin tuntua vieraalta ajatus, ettd
sponsori ostaa etkd lahjoita (Kakkossponsorin menetetty maine 1985). Sponsoroinnista on kovaa
vauhtia havidmaéssa viimeisetkin hyvintekevaisyyden piirteet ja tukijoiden halu todellisiin vastikkeisiin
ja nakyviin tuloksiin kasvaa (Méntyld 1996b).

Meenaghan on kartoittanut erilaisia sponsoroinnille laadittuja méaéritelmis ja todennut etteivit méiéri-
telmét suinkaan ole yhdenmukaisia, vaan vaihtelevat tekijansd mieltymysten mukaan (Meenaghan
1983). Vaikka sponsoroinnille ei siis olekaan kyetty kehittiméién yhtendista yksiselitteistda maaritelmés,

tuntuu suurimmalle osalle olemassaolevista olevan yhteisti se, ettd niissa esiintyy nelji tirkeds osate-



kijaa: kuka sponsoroi, ketd/mitd sponsoroidaan, sponsorointiin laitettava panos ja siitd saatava vastike.
Sponsoroivan yrityksen nakokulmasta sponsoroinnin on Ton Otker méiritellyt seuraavasti: "Sponso-
rointi on yksilon, ryhmén, tilaisuuden tai muun toiminnan imagon ostamista ja hyvaksikayttod maari-

teltyihin markkinointiviestinnn tarkoituksiin" (Tuori 1989, 15).

Sponsoroinnin yksiselitteisen maéritelman muodostamista hankaloittaa sponsoroinnin muotojen ja
tavoitteiden moninaisuus. Sponsoroinnin sanotaan olevan keino osoittaa yhteiskunnallista vastuuta,
joka voi toteutua my6s hyvintekeviisyyden kohdalla. Kuitenkaan yritys, joka tekee lahjoituksen hy-
véntekeviisyytend, ei todennikoisesti pysty tdysin viestiméan teostaan halutulle kohderyhmille: sen si-
jaan liiketaloudelliseen hyGtyyn perustuva sponsorointi antaa hyviksyttivin keinon viestid juuri halu-

tulle kohderyhmalle yrityksen omista toimista ja arvoista.

Sponsorointi yleisessd merkityksesséddn tarkoittaa yrityksen, yhdistyksen, yhteison tai yksityisen hen-
kilon (sponsori) jollekin tapahtumalle, toiminnalle tai henkil6lle (sponsoroitava) antamaa yleensd ra-
hallista tai aineellista tukea. Tuetun toiminnan on oltava eri alueelta kuin milld yritys normaalisti toi-
mii, ja annetun tuen on oltava sellaista, etti sponsoroiva osapuoli uskoo itsekin hyotyvansa siitd. (Dibb,

Simkins, Pride & Ferrell 1997, Mainostajan tietosarja: Sponsoroinnin opas 1987, 2.)

Téssd tydssd sponsoroijasta puhuttaessa kyse on yrityksistd, vaikka kuten sanottu, myds esimerkiksi
jarjesto tai yksityishenkilo saattavat toimia sponsorina, joskin tillaisessa tapauksessa sponsoreita usein
kutsutaan tukijoiksi. Valtion ja kuntien harjoittamaa avustustoimintaa ei sen sijaan voida kutsua spon-

soroinniksi, koska ne harvemmin odottavat tuelleen minkéinlaista vastiketta.

Téhdn tyohon sopti muun muassa seuraava nikokulma sponsorointiin: sponsorointi on bisnessopimus,
jonka on tarkoitus hyodyttdd sekd sponsoria ettd sponsoroitavaa. Mikali sopimus on hyvin suunniteltu
ja taitavasti toteutettu, voi se koitua molempien osapuolten todelliseksi hyodyksi ja lisdksi hyodyttad
koko ymparoivai yhteisod sellaisten tapahtumien ja palveluiden muodossa, jotka muuten eivét olisi
mahdollisia. (Simkins 1986, 8.)

Taméan tyon aiheena olevaksi yritysten ja peruskoulujen viliseksi sponsorointiyhteistyoksi luetaan
kaytannosséd kaikki molempia hyodyttava vuorovaikutus yritysten ja koulujen vililld, vaikka osapuolet
eivit itse ajattelisikaan toimintaansa sponsorointina. Peruskoulutasolla useimmin ilmenevid sponso-

rointimuotoja ovat yritysvierailut, yrittdjien vierailut kouluihin, yritysten ja koulujen yhteisprojektit,
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kuten niyttelytapahtumat ja teematorit, nimikkoluokkatoiminta sekd tydelaméaén tutustuminen eli TET

(Koiranen & Peltonen 1995, 54—55).

Synonyymina, joissain yhteyksissi hieman negatiivisen sdvyn saaneelle sponsoroinnille, kuulee kay-
tettivan ilmausta "markkinointiyhteisty6". Termilld pyritdén todennakoisesti korostamaan sponsoroin-
tituen saajan velvollisuuksia ja sopimuksella vahvistettua kumppanuutta sekd muistuttamaan, ettei ky-
seessd ole hyvintekeviisyys. (Tuori 1989, 15.) Tissd tyossd kdytimme termejd sponsorointi, sponso-

rointiyhteisty6 sekd markkinointiyhteistyo tarkoittamaan yritysten ja koulujen vélista yhteistoimintaa.

Termi ”’sosiaalinen sponsorointi” on varsin vakiintumaton, mutta silli tarkoitetaan sponsorointiyhteis-
tyotd yrityksen ja sellaisen voittoa tuottamattoman organisaation vililld, joka ei liity urheiluun tai
kulttuuriin. Esimerkkeja tllaisista voittoa tuottamattomista organisaatioista ovat luonnonsuojelujirjes-
tot, sosiaaliset ja koulutusjéiljestét,_lioulut, yhteisot ja saati6t.

Sosiaalinen sponsorointi muistuttaa, mutta ei kuitenkaan vastaa, sitd toimintaa, jossa suuryritykset an-
tavat rahaa yleishy6dyllisiin tarkoituksiin. Yhdysvaloissa lghinné vastaava englanninkielinen termi on
"cause-related marketing”. Tutkijoiden vililli on erimielisyyttd siitd, voidaanko cause-related-
markkinointia pitd4 sponsorointiin kuuluvana. (Méittinen 1987, 49.) Osa tutkijoista katsoo, ettd cause
related marketing eroaa sponsoroinnista tavallaan siini, ettd yritys pyrkii hankkimaan yleistd hyvék-
syntdi, sosiaalista arvostusta ja kenties pehmentdmaén piirteitddn, kuitenkin pitéden ensisijaisena tavoit-
teenaan myyntivolyymin lisdyksen. Sponsoroinnissa yritys ostaa kohteen imagon itselleen tai tuot-
teelleen. Siind, pidetdanko cause-related-markkinointia sponsorointiin kuuluvana vai ei, on kyse lahin-
nd kohteen hyoédyntimisen asteesta (Meenaghan 1991). Tasséd tutkimuksessa piddmme cause-related-
markkinointia sponsorointiin kuuluvana ja nimitimme sit4 tistd eteenpéin sosiaaliseksi tai yhteiskun-

nalliseksi sponsoroinniksi.

1.4.2 Moraali ja etitkka

Etiikan tarkastelulle on olemassa ainakin kaksi erilaista niakokulmaa, joista toinen perustuu antiikin
Kreikan normi- ja arvokdsityksiin ja toinen lahtee liikkeelle nykypdivastd ja tdméan hetken yleisistd
totuuksista (Heikkonen 1995). Téssi tyossé oleva eettinen nikokulma on jalkimmdinen, eli ajatus, jon-

ka mukaan asioita ymmdrretdin ja selitetdéin nykyisin vallitsevien tunnettujen tosiasioiden pohjalta
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Kaytannon kielenkdytossd sanoja moraali ja etiikka pidetddn usein synonyymeind keskenédédn. Sitd ne

eivit kuitenkaan varsinaisesti ole, vaikka ovatkin hyvin ldheisessd suhteessa keskendén.

“Moraali sisaltaa kaytannon tasolla tietyn ihmisen tai ihmisryhmén kasitykset, periaatteet, arvostukset
ja normit, mika tekona, tapahtumina, toimintana, kédyttiytymiseni ja seurauksena on oikeaa tai vaaraa,
taikka hyvi tai paha (Heikkonen 1995, 14.)” Henkil6n moraalin muodostumiseen vaikuttavat hinelle
ldheiset ihmiset, erilaiset tapahtumat ja kokemukset. Moraali médraytyy olemassaolevien ulkoisten,

tiedostettujen arvostusten sekd yksilon sisdistamien késitysten mukaan.

Vaikka moraalissa onkin kyse oikeudenmukaisuudesta, mielihyvista ja suopeudesta, ei silld kuitenkaan
ole laajaa yleispétevyyttd. Moraalinormit ja —arvostukset voivat vaihdella seka alueellisesti ettd kanso-
jen, kansallisuuksien, ryhmien ja yksiloiden mukaan ja aina kulloinkin vallitsevan tapakulttuurin mu-
kaan. Moraalikésitykset muuttuvat ajan, yhteiskunnallisen kehityksen ja eri nikokulmien painotuksen
mukaan. (Heikkonen 1995, 14.) Toisin sanoen, vaikka moraali on ajatus oikeasta ja vairasta, voi se eri
ihmisten nakokulmasta saada erilaisia vivahteita, jotka tulisi hyviksya ja ymmértdd heijastuksiksi hen-
kilon taustasta ja elamanpiiristd. Hyvissd tarkoituksessa ja vilpittémin aikein tehty teko on moraalinen,
pahoin aikein tehty teko moraaliton.

“Efiikka on monitieteellinen tieteiden alue, joka selvittdi ja tutkii tieteellisesti ihmisen tekojen ja teke-
mattdjattamisten, pyrkimysten ja arvostusten hyviaksyttavyyttd, hyvii ja oikeaa tai moitittavuutta, pa-
haa ja vaaraa sekd sitd, miten asioiden pitéisi olla tai ei pitaisi olla tietoon perustuen” (Heikkonen 1995,
16). Eettinen kasitteend taas koskee etiikkaa, moraalia tai voimakasta etiikanmukaisuutta. Heikkosen
(1995, 16) mukaan etiikka on kiytdnndssa osin moraalioppia oikeasta ja vadrdstd, hyvisti ja pahasta.

Etiikan arvopohjaan kuuluvat muun muassa lainkuuliaisuus, luotettavuus seki rehellisyys.

Jotta tekojen eettisyys ei jéisi aina niiden arvioijan mielipiteesté kiinni, on laadittu lakeja ja sdantoj4,
joista nykypdivini 16ytyy oikean ja vdarin ero lidhes tilanteeseen kuin tilanteeseen; niin ainakin talous-
elaman tapahtumien ollessa kyseessd. Kuitenkin, vaikka teko lakipykilien mukaan olisi oikein, voi se
kuitenkin sotia joidenkin henkildiden omaa moraalia vastaan, jolloin teko heistid vaikuttaa vairilta.
Juuri téllainen tilanne on mahdollinen esimerkiksi puhuttaessa peruskoulujen sponsoroinnista: yritys-
maailman edustajien ja oppilaiden vanhempien nikemykset samasta asiasta voivat poiketa hyvinkin

paljon toisistaan.
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Téassd tutkimuksessa kdytaimme sekd termid moraali ettd etiikka tarkoittamaan oikeaa, hyvaksyttavaa
tapaa toimia ja vastaavasti moraaliton ja epéeettinen kertovat viaristd ja epihyviksyttdvista tavasta

toimia.

1.4.3 Muutos ja muutosvastarinta

Muutos on tissd tyossd hyvin suuri vaikuttaja, sekd yhteiskunnallinen muutos etti organisaatiomuutos.
Yhteiskunnallinen muutos on antanut sysiyksen koko peruskoulujen sponsoroinnin ilmitlle ja organi-

saatiossa tapahtuva muutos on se, joka on ldpivietiva, jotta tutkittava ilmi toteutuisi.

Taman tyon aiheen, peruskoulujen sponsoroinnin, olemassaoloon on siis vaikuttanut viimeisen vuosi-
kymmenen aikana tapahtunut yhteiskunnallinen muutos, jonka seurauksena koulut ovat péityneet
hankkimaan toiminnalleen tukea ja apua yritysmaailman taholta. Ja jotta timéd olisi mahdollista, on
seka kouluissa ettd yrityksissd pitdnyt tapahtua tai tulla tapahtumaan muutoksia, niin asenteiden kuin

osaamisenkin alueella. Téll6in puhumme organisaatiomuutoksesta.

Organisaatiossa tapahtuvan muutoksen kisitehistorialliset juuret ovat organisaation kehittdmistd kos-
kevissa tutkimuksissa. Useilla tutkijoilla on ollut jopa tapana samaistaa organisaatiokehittymisen ja —
muutoksen kisitteet. Jo viime vuosikymmenelld muutostutkijat tulivat kuitenkin yksimieliseen
tulokseen siitd, ettd edellamainitut kisitteet ovat eri asioita. Tyypillinen piirre organisaatiomuutos-
kasitteelle on muun muassa se, ettd muutos on vastaus organisaation ymparistéllisiin ja teknologisiin
vaatimuksiin. Muutos koskee koko organisaatiota ja levidd sen tasoille eriasteisesti, muutos on johdon
ohjaama, jatkuvaa ja ikuista ja siind kiytetddn apuna yhteisdn ulkoisia ja sisdisid asiantuntijoita.

(Kilmann & Covin 1988, 1—7.)

Muutoksen yhteydesséd esiintyvit ongelmat liittyvat usein inhimilliseen vastarintaan, joka voi ilmetd
monin eri tavoin: osa vastustaa muutosta avoimesti, osa huomaamattomasti, osa jollakin valimuodolla.
(Kotter, Schlesinger & Sathe 1979, 380.) Muutoksen vastustuksella, muutosvastarinnalla, tarkoitetaan
ilmiota, jolla yleensd muutoksen piiriin kuuluvat henkil6t pyrkivit aiheuttamaan strategiselle muutos-
prosessille odottamattomia viiveit4, kustannuksia ja epavarmuutta. Vastustusta ilmenee yleensi koko
muutoksen suunnittelun ajan ja se voi olla esimerkiksi muutoksen alkamisen viivyttdmista tai organi-
saation pyrkimystd estdd muutos tai vihitelld sen kiireellisyyttd. (Hokkanen, Skyttdi & Stromberg
1995,107.)
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1.5 Peruskoulujen rahoitus ja rahapula

Suomessa peruskoulut rahoittavat toimintansa pédsddntoisesti kunnilta saamillaan varoilla. Kunnat
saavat jarjestimalleen opetustoiminnalle rahaa valtiolta, sekd opetus- ettd sisdasiainministerioltd, ja
osoittavat siitd vuosittain mairityn osan koulujen kayttoon. Kunnat voivat kéyttaa oppilaitosten ylla-
pitimiseen myos omista tuloista, esimerkiksi kunnallisverotuksesta, saatuja varoja ja lisiksi ne saavat
korvausta toisilta kunnilta, mikili naiden alueiden koululaisia kdy kunnan kouluissa. Toisaalta kunnat
myo0s joutuvat maksamaan omista oppilaistaan toisille oppilaitosten ylldpitéjille. Peruskouluopetuksen
jarjestaminen on kunnalle siddetty lakisddteinen velvollisuus, jonka kunta voi toteuttaa perustamalla
omia kouluja tai jarjestamélld opetusta yhdessi toisten kuntien kanssa. (Toivonen, Hamid & Kemppai-
nen 1995, 156.)

Koulumenoja on karsittu 1990-luvulla todella runsaasti ja eraissd la4neissd menot ovat pudonneet jo
alle vuoden 1980 tason. Opetushallituksen lakimiehen Vuokko Piekkalan mukaan monet kunnat ovat
sadstaneet kokonaismenoistaan jopa toistakymmenti prosenttia enemmén kuin valtio on niiltd leikan-
nut. Valtion virastosta ei kuitenkaan 16ydy tietoja kuntien tarkoista sadstokohteista, koska 1990-luvun
alussa voimaan tulleen maksurahoituslain mukaan kunnat saavat paittdd entisti itsendisemmin, mihin
rahansa kayttavat. Piekkala olettaa kaikkien kuntien kuitenkin sddstdneen ainakin koulumenoissa, joi-

denkin jopa reilusti yli kymmenen prosenttia. (Koulut séistivit enndtyssummia 1995.)

Kouluhallituksen padjohtajan Jukka Sarjalan mukaan leikkausten nykysuuntaus on johtamassa koulu-
jen ja oppilaiden alueelliseen eriarvoistumiseen. Hanen mukaansa rankimmat sdistét kohdistuvat
yleensd heikompiosaisiin. Pahimmillaan koulujen eriarvoistumisesta maérarahojen puutteen vuoksi on
seurauksena korkean lukutaidon alueen siirtyminen etelddn, mistd on merkkejd jo havaittavissa. Myos
kielivalinnoissa tarjotaan maaseudun ja pienten taajamien lapsille heikommat valmiudet jatko-
opiskeluun ja tydeliméidn. Esimerkiksi vuonna 1996 noin 90 prosentissa Keski-Suomen kunnista oli
ala-asteilla tarjota vain yksi oppilaalle vieras kieli. (Koulut sddstivét enndtyssummia 1995; Peruskou-

lu-uudistus lisési koulutuksellista tasa-arvoa 1996.)

Valtion avustusten pienennyttyd, ovat myos koulujen elintarkedt maararahat pienentyneet ja kouluihin

onkin astunut pula jos jonkinlaisesta tarpeellisesta. Alkuvuonna 1999 tekivit Suomen kuntaliitto ja
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Helsingin Sanomat kunnille koulukyselyn, jonka tarkoituksena oli selvittdd muun muassa miten tiukka
talous heijastuu koulunpitoon. Tutkimuksen tuloksissa nousivat esille kouluavustajien, oppimateriaali-

en sekd uusien opetustilojen suuri tarve. (Liiten 1999.)

Niin tietokoneaikakaudella vaatimukset peruskouluja kohtaan kasvavat jatkuvasti ja nayttaa selvalta,
ettei nykyinen rahoitusjirjestelmi kykene kaikkea tarpeellista kustantamaan. Jo nyt osa peruskoululai-
sista joutuu hankkimaan oppikirjansa itse, mukaan on tullut uusi maksaja: vanhemmat. Téstd seuraava
askel on tdysin ulkopuolisen rahoituksen tuominen kouluihin, jolloin kyseessd todenndkodisimmin on

koulujen sponsorointi.

1.6 Peruskoulujen sponsorointiin vaikuttavat lait ja ohjeistukset

1.1.1999 voimaan astunut uusi koululaki lisdsi merkittivisti peruskoulujen itsendisyyttd ja pastanta-
valtaa koulutuksen jarjestimisessi. Peruskoulun sponsoroinnin nikokulmasta yksi merkittavimmista
uudistuksista on peruskoulujen erikoistumisen vapaus. Koulut voivat tarjota entistd helpommin paino-
tettua opetusta esimerkiksi yrittdjyyden, teknologian tai matematiikan saralla ja ostaa myos ulkopuoli-
sia koulutuspalveluja. (Sahkoinen Suomen Saadoskokoelma 1998.) Peruskoulujen profiloituminen ja
erikoistuminen tulee todennakaisesti lisdamidn koulujen kiinnostusta myds ulkopuolisen rahoituksen
ja sponsorituen hankkimiseen. Koulujen vilistd kilpailua liséd my6s huoltajien vapaus valita lastensa

koulu muun kuin vanhan lahikouluperiaatteen mukaisesti.

Koululaissa ei ole sellaista pykils, jota voisi soveltaa koulujen harjoittamaan taloudelliseen yhteistyo-
hon, mutta koulujen on mahdollista hankkia toimintaansa varten ulkopuolista rahoitusta. (Hagman
1992, 7). Lain mukaan koulujen toiminta ei kuitenkaan saa tuottaa voittoa. Koululaissa on maininta
myoskin tyoeldméan tutustuttamisesta, josta laissa sanotaan ainoastaan, etti se kuuluu peruskoulun

opetussuunnitelmaan. (Sahkoinen Suomen Saidoskokoelma 1998.)

Mydoskddn EU-lainsdddénto ei ota selvésti kantaa koulujen kaupallistumiseen ja kouluissa tapahtuvaan
markkinointiin. Selvéad on, ettd koulut tekevit itse paitoksensd, jolloin jotkut paattavit kieltdd kaupalli-
suuden ja jotkut sallia sen. Tosin néitakaidn paatoksia ei ole kunnioitettu (CB/BEUC 1996, 27).



15

Markkinointilainsgddanto sen sijaan on katsonut aiheelliseksi tuoda esille lasten ja nuorten erityisase-

man markkinoinnin kohderyhmini. Mainonnan kansainvilisissd perussdannéissa lapsille ja nuorille

kohdistuvasta mainonnasta sanotaan seuraavaa:

Mainoksessa ei saa kiyttda hyviksi lasten luontaista herkkauskoisuutta taikka nuorison
kokemattomuutta eiki panna koetukselle heidan kuuliaisuuttaan (13.Artikla/1).

Mainos, joka kohdistuu tai on omiaan vaikuttamaan lapsiin tai nuorisoon ei saa sisél-
tdd lausumaa tai kuvallista esitystd, joka saattaa tuottaa heille henkista, siveellistd tai

fyysistd haittaa ( 13. Artikla/2, Mainonnan kansainviliset perussddnnot 1986).

Lisaksi aiheesta on annettu kansainvilisid lisdohjeita, joiden tarkoitus on toimia tulkintaohjeina

sovellettaessa edellisii artikloja lapsille ja nuorille kohdistettuun mainontaan. Kansainvaliset lisa-

ohjeet noudattelevat samaa linjaa kuin Suomen kuluttaja-asiamiehen (1997) antamat ohjeet kaupal-

lista yhteisty6ti koulujen kanssa suunnitteleville yrityksille. Ensimmaiset kuluttaja-asiamiehen oh-

jeet kasittelevit markkinoinnin tunnistettavuutta koulussa:

Ohje 1:

Ohje 2:

Ohje 3:

Ohje 4:

Ohje 5:

Ohje 6:

Sponsoroinnin ja muun koulussa tapahtuvan markkinoinnin kaupallinen luonne on
voitava tunnistaa.

Oppilaille ja heidin vanhemmilleen on selvisti kerrottava kaupallisesta yhteistyosta ja
selvitettiavi,, mihin on sitouduttu.

Opetusmateriaaliksi tarkoitetun kaupallisen aineiston ldhde ja tarkoitus on selvitettava
oppilaille ymmaérrettavésti.

Markkinointiviestintd on pidettivi erilladn opetusaineistosta, eikd piilomainontaa tai
muita markkinoinnin peiteltyja muotoja saa kayttaa.

Jos oppilaat osallistuvat kaupallisiin tapahtumiin, on tapahtumien luonne selvitettiva
heille. Alaikaisilld oppilailla on oltava osallistumiselleen vanhempien suostumus.
Kiytettavasta kaupallisesta aineistosta on kaytiava ilmi, kuka sen tuottaa tai kuka sitd
sponsoroi. Sponsorin logo saa tuotteissa olla, mutta mainoslauseita ei. (Kuluttaja-

asiamiehen ohjeita: Koulusponsorointi ja muu markkinointi kouluissa 1997.)
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Kuluttaja-asiamiehen ohjeista 16ytyy vield erillinen kohta peruskoulujen sponsoroinnissa

noudatettavista periaatteista:

Ohje 7: Sponsorointitoimien tulee olla hyvin tavan ja totuuden mukaisia.

Ohje 8: Sponsori ei saa kiyttdd hyvikseen lasten ja nuorten pelkoa, hyvauskoisuutta, luotta-
musta eikd kokemuksen puutetta.

Ohje 9: Sponsorointiaineisto ei saa sisdltdd kehoitusta ostaa sponsorin tavaroita tai palveluita.

Ohje 10: Opettajien tai koulun valtaa ei saa kayttda siten, ettd voidaan olettaa oppilaan tai van-

hempien joutuvan kielteisen huomion kohteeksi, mikali he eivit osta tai kiytd sponso-

rin tuotteita.

Ohje 11: Oppilaille ja opettajille on sallittava my6s kriittinen suhtautuminen sponsoriin ja sen
tuotteisiin.

Ohje 12: Sponsoroinnilla ei saa rohkaista lapsia painostamaan vanhempiaan ostamaan sponso-
rin tuotteita.

Ohje 13: Sponsorointi ei saa sisdltdd viitteitd, ettd jotkut tavarat tai palvelut olisivat parempia

kuin toiset, ellei asiasta ole esittdd kirjallista nayttod. (Kuluttaja-asiamiehen ohjeita:

Koulusponsorointi ja muu markkinointi kouluissa 1997.)

Edelli esitettyjen ohjeiden lisiksi on huomioitava myos laki toimenpiteisti tupakoinnin védhentami-
seksi (693/76), joka kieltdd kouluissa tupakan suoran ja epdsuoran mainonnan. Alkoholilaissa
(1143/94) on vastaava vikevin alkoholijuoman mainonnan kielto, eikd alaikiisille saa mainostaa

mietojakaan alkoholijuomia.

Korostettavaa peruskoulujen ja yritysten viélisessd sponsorointiyhteistydssd on my0s se, ettd osa-
puolien vilinen kaupallinen sopimus ei velvoita oppilaita eikd heidan vanhempiaan osallistumaan
yhteistyohon, elleivit he sitten ole sopimuksen osapuolia. Alaikdisen oppilaan mukanaolosta pdat-
tdd hidnen holhoojansa. (Kuluttaja-asiamiehen ohjeita: Koulusponsorointi ja muu markkinointi

kouluissa 1997.)

Huomattava on, ettd kaikki aikuisille tarkoitettuun mainostamiseen ja markkinointiin liittyvat saé-
dokset piteviat myos lapsiin kohdistuvaan markkinointiin, ja edelliset ovat ainoastaan lisahuomau-

tuksia ja erityistilanteen vaatimia tarkennuksia niihin.
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1.7 Tutkimuksen rajaukset

Rajasimme tutkimuksen koskemaan I@Skwykﬂa sekd keskisuomalaisia pe-
ruskouluja: ala- ja yldasteita. Aluerajaukseen vaikutti pyrkimyksemme tehdd tutkimuksesta mah-
dollisimman kattava oman alueensa kuvaus sen sijaan, ettd se kasittelisi vihemmén tarkasti esimer-
kiksi koko Suomea. Peruskoulujen valintaa ja mielekkyyttid tutkimuskohteena tuki muun muassa
peruskoulun pakollisuus. Julkisen talouden rahoituksen kriisi, koulutoimeen kohdistuneet sadstot
sekd runsas yhteiskunnallinen keskustelu olivat lisdnneet vaateita ulkopuolisen tuen hankkimiseksi
kouluille. Toisaalta juuri kaikille pakollinen peruskoulutus nosti mielenkiintoisia kysymyksid spon-

soroinnin eettisestd ja kasvatuksellisesta nikokulmasta seka koulutuksen tasa-arvoisuudesta.

Peruskouluissa sponsorointihankkeita on ollut huomattavasti vihemmén kuin esimerkiksi ammatil-
lisessa koulutuksessa tai korkeakouluissa. Koulutus on kuitenkin nihty laajenevana sponsoroinnin
alueena, joten halusimme selvittdd sponsorointihalukkuuden ja olemassaolevan yhteistyon madrian

nimenomaan peruskoulutuksen tasolla.

Seurantatutkimuksen rajasimme koskemaan ainoastaa yrityksid sekd kouluja, jittden oppilaat ja
vanhemmat rajauksen ulkopuolelle. Tama siksi, ettd yritysten ja koulujen tilanteen muuttumista
tarkastellessamme, emme ole sidottuna henkiloihin, samoin kuin olisimme, mikili haluaisimme
tutkia oppilaiden ja vanhempien muuttuneita asenteita ja ajatuksia. Mikéli olisimme tutkimuksessa
sitoutuneet henkil6ihin organisaatioiden (y{itykfgt ja koulut) sijaan, olisi saatu tulos kertonut
enemman ajan muutoksesta tai muuttumattomuudesta kumiisesta tutkittavasta ilmiosta, perus-

koulujen sponsoroinnista.



18

1.8 Tutkimusraportin rakenne

Varsinainen tutkimusraportti rakentuu viidestd paakappaleesta, jotka on jaettu osiin alaotsikoita
apuna kayttaen. Ennen ensimmadistd kappaletta on sisallysluettelo ja padkappaleiden jalkeen ty6hon
kuuluvat liitteet sekd luettelo tyon tekemiseen kiytetystd kirjallisuudesta. Tutkimuksen ensimmai-
nen kappale, johdanto, pitd4 sisillddn tarvittavan informaation tutkittavan ilmion taustoista, esittelee
aiheesta tehtya aikaisempaa tutkimusta sekd maarittelee tirkeimmait ja keskeisimmait tyossa esiinty-
vit kisitteet. Johdanto esittelee my6s tutkimuksen tarkoituksen, sekd madrittelee tutkittavat ongel-

mat ja nithin mahdollisesti liittyvit hypoteesit.

Toinen kappale kasittelee tutkittavaan ilmioon liittyvad, viitekehyksen pohjana kiytettyd, teoriaa.
Esille on nostettu sponsoroinnin, eettisen markkinoinnin sekd muutoksen teoriaa. Sponsoroinnin
osa-alue on kayty ldpi hieman muita tarkastelukohteita tarkemmin, koska sen rooli on tutkimuksen

aiheen kannalta selvisti keskeisin.

Kolmas kappale, tutkimus, alkaa tutkimusprosessin kulun kuvauksella ja on kappale, josta selvidvit
kaikki tutkimuksen tekoon liittyvat seikat. Kappale esittelee tutkimusotteen sekd —menetelmit, tut-
kimuksen eri osien (esi- eli kartoitustutkimus, varsinainen tutkimus, seurantatutkimus) kohderyhmit
seki selvittda tarkasti, kuinka mukana oleva tutkimusaineisto on hankittu ja, miten sitd on kisitelty
ja lopulta raportoitu. Kappaleen loppu kisittelee tutkimuksen luotettavuuteen, seki reliabiliteettiin

ettd validiteettiin, liittyvia seikkoja ja peilaa niiden onnistumista tdssd nimenomaisessa tyossi.

Neljas kappale, tulokset, on varattu tutkimuksen eri osioiden tulosten esittimiselle. Tulokset on
luettavissa tutkimusten teon kronologisessa jarjestyksessd siten, ettid ensin on raportoitu esitutki-

muksen tulokset, sen jalkeen varsinaisen- ja timin jilkeen seurantatutkimuksen tulokset.

Tulosten jalkeen on vuorossa viides ja viimeinen kappale, eli yhteenveto ja paatelmit, johon olem-
me siséllyttineet myos kritiikkid tutkimukselle sekd tutkimuksen teon yhteydessd esiin nousseita

jatkotutkimusehdotuksia.



Kuvio 1. Tutkimusraportin rakenne

YHTEENVETO JA PAATELMAT
- yhteenveto

- kritiikki

- jatkotutkimusehdotukset

TULOKSET
- kaikkien tutkimuksen
eri osien tulokset

TUTKIMUS
- tutkimusote ja - menetelmat
- kohderyhmit
- aineiston hankinta ja kasittely
- luotettavuustarkastelu

TEORIA
- teoriaa sponsoroinnin, eettisen
markkinoinnin ja muutoksen
alueilta

JOHDANTO
- ilmién taustaa

- aiheesta tehty aiempi tutkimus
- késitteiden madrittely

- tutkimusongelmat ja hypo-
teesit

kappale 5

kappale 4

kappale 3

kappale 2

kappale 1
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2 Sponsoroinnin, eettisen markkinoinnin ja muutoksen teoriaa

2.1 Sponsorointi osana yrityksen kokonaismarkkinointia

Sponsorointi on kauppa, jonka pitiisi olla kannattava sopimuksen molemmille osapuolille, kyse ei siis
missddn nimessd ole hyviantekeviisyydestd. Hyvintekevdisyys ei perustu sopimukseen, mutta
sponsoroinnin tulisi sithen perustua. Sponsoroitavan osapuolen on muistettava, ettd siltd vaadittava tyo
alkaa vasta sponsorointisopimuksen kirjoittamisen ja rahojen tai muun etuuden saamisen jalkeen (Mantyla
1996a). Hyvintekeviisyydestd sponsoroinnin erottaa myos muun muassa se seikka, ettei
hyvéntekeviaisyydestd, toisin kuin sponsoroinnista, odoteta mitd4n tyytyviistd mieltdi kummempaa hyotya
itselle. Hyvantekeviisyydessi ei myoskéin julkisuus ole tirke4s, kun taas sponsoroinnissa se on yksi mer-
kittavimmistd seikoista. (Vuokko 1993, 75—76.) Toisaalta yrityksilli on mahdollisuus lisdta hy-
vintekeviisyyteen myos itseddn hyodyttavia piirteitd muun muassa varmistamalla tiedon levidminen asias-
ta. Nain toimitaan erityisesti Kyseen ollessa yleisesti hyviksyttyjen kohteiden, kuten apua tarvitsevien

lasten tai vanhusten, sponsoroinnista.

Sponsorointi el mydskéin ole mainontaa, vaikka niiden kahden raja saattaakin joskus olla hiuksen hieno
tai jopa aivan mahdoton nidhdé. Yleensi kuitenkin jos on kyse mainonnasta, on mainostajalla valta sanoa,
milloin ja minkélaisena mainos missikin nikyy; sponsoroinnissa vaikuttajia on monia, eikd toiminta ole
yhta varmaa ja turvallista kuin mainostaminen, jonka tuloksetkin usein ovat ennustettavissa (Turner 1987,
12). On kuitenkin muistettava, ettei viestinndn vaikutus riipu nidkymittomistd taustatekijoisti ja
médrittelyperusteista vaan siit4, miten kohdeyleiso asian mieltdad. Myos tietyn yrityksen laitteita tai vélineita
kaytettiessd, on kyse ennemminkin tavaramerkki- tai tuotemainonnasta, joka usein kuitenkin on osa
sponsorointia. (Tuori 1989, 16.)

Mainonta nahdéin suorana vaikuttamisena ja sponsorointi ldhinné epdsuorana viestintdni: sponsoroinnissa
sponsori liittd4 edustamansa yrityksen, jarjeston tms. nimen sen liikketoiminnan ulkopuoliseen kohteeseen.
Sponsoroinnin teho perustuukin kommunikaatiossa ldhinnid pehmeéin piilovaikuttamiseen, eikd se siten

voi korvata muita, yksityiskohtaisempaa tietoa vilittdvid, viestimid. Mainonta on myds huomattavasti
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sponsorointia staattisempi ja helpommin ennakoitava media. Sponsoroinnin media on dynaaminen, alati
muuttuva paketti, jonka tehokkuuteen vaikuttaa suuresti esimerkiksi sponsoroitavan tapahtuman, henkilon
tai yhteison osakseen saama julkisuus. (Tuori 1989, 16.)

Sponsorointi ei sellaisenaan yksin riitd markkinointikeinoksi yritykselle, vaan lisiksi tarvitaan mainontaa,
jossa sponsorointisopimuksia on toki voitava hyédyntdd. Pelkkd sponsorointipanostus ei yleensd riitd
halutun julkisuuden saamiseksi, vaan joskus on satsattava lihes yhta paljon siihen, ettd kohderyhmalle
vilittyy viesti asiasta. (Jantti 1986b). Sponsorointia pidetiin myos harvemmin endéd pelkkana yrityksen
sosiaalisena kayttaytymisend ymparoivad yhteiskuntaa kohtaan, miki johtuu paljolti sithen laitettavista
hyvinkin suurista rahasummista (Sandler & Shani 1989). Sponsorointi on yksi monista yritysten
kayttamistda markkinointikeinoista, yksi monista kommunikaatiovilineistd, joka on ymmarrettiva
integroida yrityksen muuhun viestintddn (Kinturi 1985). Jos ja kun sponsorointi paitetdaan hyvaksya
yhdeksi yrityksen markkinointikeinoksi, on sen mukailtava hyviksyttyd toimintastrategiaa ja jopa
yrityskulttuuria (Jéntti 1986a).

Vaikka rahat sponsorointiin ja mainontaan monessa yrityksessi tulevatkin samasta budjetista, on néiden
kahden ero kuitenkin hyvi olla tiedossa. Yksi yritysten kayttamista peukalosadnngista tahin on, ettd mikali
yrityksen nimen ndkymisesti tai mainitsemisesta tietyssi tilanteessa tai tapahtumassa pitdd maksaa erik-
seen, on kyse mainonnasta, ja mikdli nimi nousee esille ilman eri maksua, on kyseessd sponsorointi.
(Simkins 1986, 9.)

Toisaalta raja sponsoroinnin ja mainonnan vililli on kovin vaikeasti erotettava ja joskus on melkein
mahdotonta sanoa, mikd on sponsorointia, mikd maksettua mainontaa (Kyren & Hedenstrém 1983). Siind
mielessd sponsorointi eroaa muista markkinointiviestinndn keinoista, ettd se on suurelta osin episuoraa
viestintaa, eli yrityksen rahalliset panostukset kohdistuvat eri kohderyhméan kuin, milti yritys padasiassa
odottaa vastiketta sijoitukselleen (Vuokko 1993, 78). Sponsoroinnin voi sanoa tulleen perinteisen
mainonnan, myynninedistimisen ja suhdetoiminnan rinnalle tukemaan niitdi ja myos joiltakin osin
korvaamaan ne. Sponsoroinnin suurta suosiota markkinointikeinona selittdd muun muassa eri tapahtumien
televisioinnin yleistyminen. Monta kertaa yritys voi saada sanomansa haluamalleen yleisolle paljon
halvemmalla sponsoroidessaan esimerkiksi jotakin tietty4 tapahtumaa kuin ostamalla mainosaikaa. (Vieri-
maa 1983.) Oikeastaan sponsoroinnin ja mainonnan tarkka erottelu ei ole tarpeellista: sponsorointi on

bisneksen tekoa siind missd mainontakin ja sithen tulisi myos suhtautua vastaavalla vakavuudella.
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2.2 Sponsorointikohteet ja niiden valinta

2.2.1 Sponsorointikohteet

Yleisimpid sponsoroinnin kohdealueita ovat perinteisesti olleet eri urheilu- ja taidelajit seké -tapahtumat,

mutta sittemmin on alaa laajennettu myds muun muassa tieteeseen ja sosiaalisiin kohteisiin.

Urheilu on ehdottomasti suosituin sponsoroinnin kohde niin Suomessa kuin muuallakin maailmassa.
Keskon teettdmin selvityksen mukaan Suomessa 80% kansalaisista on kiinnostunut urheilusta. (Itala,
Nieminen, Péyhonen, Saksa, Tala, Toivonen & Virta-Salo 1989b.) Urheilun sponsorointia pidetdin
yleisesti myos helpompana kuin esimerkiksi kulttuurin, taiteiden tai sosiaalisten kohteiden sponsorointia.
Urheilun voi myos ajatella olevan yleisesti hyviksyttyi ja ainakin periaatteessa rehtid, politilkasta vapaata
toimintaa. Luonnollista on, etti suuria, runsaasti rahaa kéytt4via sponsoreita huolestuttaa urheilun pimeét
puolet: anaboliset steroidit ja doping. (Onko mainospanostus urheiluun tuki- vai sijoitustoimintaa? 1981.)

Kulttuuri on vanha ja perinteinen tukemisen kohde. Harvalle tulee kuitenkaan mieleen tdmén péivan
ihmisten nauttiman taide- ja sdvelaarteiston olevan suurelta osin peréisin ruhtinashovien muinoin tukemien
taiteilijoiden kasistd. Taiteet ja tieteet ovat aina saaneet ulkopuolista tukea. (Paasi 1986.) Yleensi kulttuu-
ria sponsoroivien yritysten tavoitteena on ihmisldheisemmain sekd pehmedmmin kuvan luominen itsestian,
ja varmasti usein taustalla on myés aito kiinnostus asiaa kohtaan (Yrityksistako talouden suosijoita? 1985).
Kulttuurin  sponsorointia pidetddn hankalana ja kuitenkin hyvin houkuttelevana alueena ja
sponsorointibarometrin (1999) mukaan korkeakulttuurin sponsoroiminen vastasi vuonna 1998 selvimmin
mainostajien sponsorointitavoitteita. Kaikessa kulttuurin sponsoroimisessa ensisijaisen tirkedd on hyva
maku. Kohderyhmié ajatellen erilaiset taidetapahtumat tarjoavat runsaasti valinnanvaraa. Rockfestivaalit
tavoittaa aivan erilaisen yleison kuin esimerkiksi jazz- tai tango-juhlat tai oopperafestivaalit. (Mainostajan
tietosarja; Sponsoroinnin opas 1987, 4.)

Sosiaalinen sponsorointi on lahtenyt liikkeelle tilanteesta, jossa julkinen valta ei kykene suoriutumaan
olemassaolevista velvoitteista. Talloin yksityinen sektori on osallistunut yhd enemmén yhteiskunnan
toimintaan. Téssi suhteessa sponsoroinnista henkii moderni yhteisvastuu: yhteiskunnan jasenet eivit odota
passiivisina, vaan toimivat itse aktiivisesti hyvéan asian puolesta. Sosiaalisen sponsoroinnin onkin sanottu

olevan sofistikoitunein sponsoroinnin laji, se kun muistuttaa suuryhtididen voittovaroistaan
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yleishy6dyllisiin kohteisiin jakamia rahoja. (Mééttanen 1987.) Sosiaalinen sponsorointi ei kuitenkaan ole
hyvintekeviisyyttd, vaan ldhinnd kohteen imagon vuokraamista, kuten kaikki muukin sponsorointi.
Yhteiskunnallisen sponsoroinnin seurauksena yritykset saavat kampanjoihinsa pehmeyttd ja imagoonsa
huolehtivan ja vilittivan sivyn. Suhteellisen harvinaisena sponsoroinnin muotona yhteiskunnallinen
sponsorointi on erottuvaa ja se tuo pienemméllekin sponsorille suhteellisen edullisesti huomiota. (Méntyla
1996b.)

2.2.2 Sponsorointikohteiden valinta

Perinteinen  sponsorointikirjallisuus  pitid  onnistunutta  kohdevalintaa  sponsorointitoiminnan
perusedellytykseni. Jotta sponsorointiprojektilta voitaisiin odottaa positiivisia vaikutuksia sponsoroivalle
yritykselle, edellytetain positiivista suhdetta kohderyhmin ja sponsoroinnin kohteen vilille (Vuokko 1993,
80). Onnistunut sponsorointikohteen valinta mahdollistaa positiivisten ja luonnollisten assosiaatioiden
muodostumisen myos kohteen ja sponsoroijan vilille. Kun sponsoroija 16ytdd tavoitteisiinsa sopivan
kohteen, hinen on seuraavaksi paitettdvda, mitkd kohteen piirteet hén haluaa liittad yritykseensa tai
tuotteeseensa. Namé linkityssuhteet on luokiteltu neljdén kategoriaan (Meenaghan 1983, 34), joiden

tunnistaminen on oleellista suunniteltaessa kohteen hyodyntamisen strategioita:

U Tuote. Sponsoroitava kohde kiyttdd sponsoroijan tuotteita ja /tai liittyy ldheisesti sponsoroijan
tuotteisiin ja palveluihin.

U Tuoteimago. Sponsoroitavan kohteen imago muistuttaa sponsoroijan tai sen tuotteiden imagoa.

O Yritysimago. Sponsoroitavan kohteen imago muistuttaa sponsoroivan yrityksen imagoa.

U Ei ankkurointia. Tissi tapauksessa sponsorointisuhde ei perustu millekééin yllimainituista.

Uusien sponsorointimuotojen ja -kohteiden lisdantyminen nostaa osaltaan sponsorointiosaamisen
vaatimuksia. Urheilu on melko automaattisesi taannut sponsoroijalleen sen toimenpiteistd huolimatta
suhteellisen paljon nikyvyyttad. Kulttuurin ja koulutuksen sponsoroinnissa vaaditaan kuitenkin paljon
enemmén kuin pelkin logon esillepano, jotta halutut kohderyhmit saavutettaisiin ja sanoma saataisiin

perille.

Talouseldami-lehden (Vihma, Kervinen & Lilius 1989) Suomessa tekemidn kyselyn mukaan on
sponsoroitava kohde useimmiten sponsorisuhteen aloitteentekija. Stuart Turnerin (Kinturi 1985) mukaan
taas sadasta sponsorointisopimuksesta noin puolet saa alkunsa sitd kautta, ettd "tapahtuman jirjestija oli
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atkoinaan samalla luokalla yrityksen hallituksen puheenjohtajan vaimon kanssa": niin tapahtuu hanen

mielestaén varsinkin taiteiden sponsoroinnissa.

Yritys voi valita mieleisen tai mieleiset sponsorointikohteet halukkaista yhteydenottajista tai toimia itse
aloitteentekijand. Kohde kannattaa valita tarkoin: mit4 tahansa ei kannata lihted tukemaan. Yritykselld ja
 tuettavalla asialla on térkeds olla ihmisten mielissd selvd yhteenkuuluvuus, muuten sponsorin ja kohteen

vilinen yhteys ei tuota toivottua tulosta ja voi jopa toimia yritystd vastaan.

Markkinointi Viherjuuri (Nystrom 1988) on selvittdnyt suomalaisten mielipiteitd ja ajatuksia tarkeistd
sponsorointikohteista. Raportista kdy esille suomalaisten toivovan enemmin kiinnitettivin huomiota
liikenneturvallisuuteen, katuvikivaltaan, vakaviin sairauksiin ja vesistéjen suojeluun Littyviin asioihin.
Naiset asettivat yleisemmin etusijalle erilaiset sosiaaliset ongelmat, kun taas miehet tuntuivat olevan
kiinnostuneita 1ahinné asiapitoisista kohteista. Huippu-urheilun tukeminen jéi tirkeydessain hantdpashin,
miké sponsoroijien olisikin syyta tiedostaa: yritysten tuki ‘hyville asioille’ hyviksyt4an.

On itsestidénselvdd sponsoroinnin yhteydessd puhua sponsorointikohteen valinnasta, mutta kolikolla on
olemassa mydskin toinen puoli: sponsorin valinta monessa tapauksessa aivan yhti tirked asia. Sponsorin
valinnan suorittavat siis sponsoroinnin kohteet: koulut, urheiluseurat, taidetapahtumat ja yksittdiset
sponsoroitavat thmiset. Selvdd on, etteivat kaikki ole tilanteessa, jossa sponsoria pédstddn valitsemaan:
usein sponsoria etsittiessd ollaan valmiita ottamaan kuka tahansa, kunhan apua omalle toiminnalle
saadaan. Muistettava kuitenkin on, ettei vain sponsoroitavan maine siirry sponsorille vaan my6s sponsorin
maine vaikuttaa ihmisten mielissi sponsoroitavan imagoon. Jos sponsoroinnin kohde on siis
menestyksensé ja hyvin maineensa ansiosta tilanteessa, jossa pédsee tukijansa valitsemaan, se on syyti

tehda harkiten sponsorin maine, taloudellinen tilanne, joustavuus, vaatimukset ym. huomioon ottaen

2.3 Sponsoroinnin tavoitteet

Sponsorointi on osa yrityksen markkinointiviestintdi ja sille on ymmirrettiva asettaa tavoitteet kuten
muillekin markkinointiviestinndn osatekijoille. Sponsoroinnin tavoitteet ovat yleensi joko myyntid tai
viestintdd koskevia ja niiden, kuten yrityksen muidenkin tavoitteiden tulisi olla mitattavissaolevia, realisti-
sia, johdonmukaisia, asetettavissa tirkeysjirjestykseen ja joka suhteessa yrityksen muita tavoitteita tuke-
via. Asetetut paa- ja sivutavoitteet kertovat yrityksen odotukset sponsoroinnin suhteen. (Tuori 1989, 33.)
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Sponsoroinnilla on yleensi sponsoroijan kannalta ainakin kolme perustavoitetta: lisitd markkinoinnin aktii-
visuutta, lisitd yhtion ja tuotteiden tunnettuutta ja luoda kuvaa yrityksen yhteiskunnallisesta
vastuullisuudesta (Vihma, Kervinen & Lilius 1989). Esimerkiksi tallaisia tavoitteita voivat yritykset asettaa
myos kouluja sponsoroidessaan. Tarkemmin yritysten, kuten myos koulujen, yhteiselle sponso-

rointisuhteelle asettamia odotuksia olemme kisitelleet tutkimuksen tuloksissa.

Sponsoroinnin tavoitteiden ollessa viestinnillisid, on niille méariteltava aina myos kohderyhmd, jolle yritys
haluaa sponsorointisanomansa vilittdd. Kohderyhmi voidaan ajatella tavoitettavaksi suoraan esimerkiksi
sponsoroitavan tapahtuman osanottajina ja yleisoni tai tiedotusvilineiden kautta. Itseasiassa kohderyhma-
ajattelu  on sponsoroinnin vahvimpia piirteitd: yrityksien on mahdollista viestii muuten
vaikeastitavoitettaville kohderyhmille sponsoroinnin kautta, kun sponsoroinnin kohde ymmirretéin valita
tavoiteltavalle kohderyhmélle tunnusomaiset piirteet huomioon ottaen. (Tuori 1989, 33—35))
Sponsoroinnissa yritys tavallaan osoittaa kohderyhmalleen olevansa kiinnostunut samoista asioista kuin se
(Vuokko 1993, 80). Osoittaessaan tillaisen yhteisen kiinnostuksenkohteen sponsoroiva yritys pyrkii

miellyttdméan kuluttajaa alitajuisesti samaistumalla timén ajattelutapaan.

Koulussa yritykset voivat tavoittaa monia eri kohderyhmii, joista oppilaat ovat luonnollisesti ensimméinen
ja tarkein. Oppilaiden lisdksi taitava sponsori voi saavuttaa kouluja sponsoroidessaan myos opettajat ja
muun koulun henkilokunnan perheineen seké oppilaiden vanhemmat, sisarukset, ystdvit, oman yrityksen
henkilokunnan ja medioiden kautta lisdksi vield suuren lehtid lukevan ja televisiota katsovan yleison.
Tutkimuksen tuloksissa on kerrottu, millaisia kohderyhmié haastattelemamme yritysten edustajat toivoivat

koulujen kautta saavuttavansa ja millaisia koulut uskoivat tarjoavansa.

Meenaghan (1983) on esittinyt jaottelun, jonka mukaan sponsoroinnin tavoitteet voidaan jakaa kuuteen
ryhméan: laajoihin yritystason tavoitteisiin (yhteiskunnallinen osallistuminen, tunnettuus, yrityskuvan
muuttaminen, henkiloston motivointi jne.), tuotteisiin liittyviin tavoitteisiin, myyntitavoitteisiin,

mediapeittoon, vieraanvaraisuuteen ja henkil6kohtaisiin tavoitteisiin.

KaytannOssd edelliset tavoitteet palvelevat toisiaan: vieraanvaraisuuden osoittaminen térkeille
sidosryhmille vaikuttaa yritystason tavoitteisiin parantamalla ryhmien kisitystd yrityksestd ja edelleen
tuotetason tavoitteisiin parantamalla tuotekuvaa. Puutteellinen tavoitteen asetanta voi olla seurausta liian
nopeasta sponsorointipditoksen toteuttamisesta, tietamittomyydestd tavoitteiden mahdollisuuksista tai

mielenkiinnon ja osaamisen puutteesta.
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Sponsoroinnin tavoitteet vaihtelevat sponsoroijasta ja sponsoroitavasta kohteesta riippuen. Tavoitteiden
tarkka luokittelu on hyvin hankalaa, silli ne ovat usein paillekkiisia ja niiden wvalilla esiintyy
vuorovaikutusta. Sponsoroinnin tirkeimmét syyt: yrityskuvaan, tuotteiden markkinointiin ja sidosryhmiin
liittyvét tavoitteet tasapainoilevat jossakin sosiaalisen vastuun ja kaupallisen hyodyn valilla.

Yrityskuvalla ymmirretdin ihmisten yrityksesti itselleen muodostama kokonaiskuva ja -kasitys, joka voi
perustua kokemuksiin, tietoihin, luuloihin tai markkinoinnin avulla yrityksestd luotuun mielikuvaan
(Lehtonen & Sipild 1991, 318). Seuraavassa on sponsoroinnin tarkeimmit tavoitteet késitelty viela hieman

yksityiskohtaisemmin ja mukaan on otettu my6s nikemys yrityksen ja koulun viélisesta suhteesta.

2.3.1 Yrtyskuvaan liittyvit tavoitteet

Yrityskuvan positiivinen kehittiminen esimerkiksi yhteiskunnallista vastuuntuntoisuutta osoittamalla ja
ympériston kanssa vuorovaikutuksessa toimimalla on havaittu tarpeelliseksi.

Sponsorointi on hyvé keino yritykselle osoittaa kiinnostusta yhteiskuntaa ja sen tapahtumia kohtaan.
Sponsoroimalla yhteiskunnallisesti tirkeitd kohteita, kuten kouluja, yritys legitimoi toimintaansa ja saa
positiivista vastapainoa mahdolliselle kielteiselle julkisuudelle. Varsinkin pienilli paikkakunnilla on
yritysten rooli esimerkiksi erilaisten harrastustoimintojen rahoittajana hyvin korostunut. Kun yritys nakyy
ja kuuluu, kehittyy sille ihmisten mielissi "persoonallisuus”, joka on suoraan verrannollinen sen teoille ja

toimille.

Sponsorointi lisdd luonnollisesti myds sponsoroijan tunnettuutta. Pyrittiessd uusille markkinoille antaa
jonkun sopivan kohderyhmii koskettavan sosiaalisen kohteen sponsorointi hyvin ensivaikutelman
yrityksesta. Esimerkiksi peruskoulujen sponsoroinnilla on vield talla hetkelld uutuutensakin vuoksi paljon
julkisuusarvoa, mikd sponsoroijien olisi syytd huomioida ja kayttad hyvikseen.

Sponsoroinnin ja erityisesti sponsoroinnin kohteen tarkan valinnan kautta on myos koko yrityskuvan
muuttaminen mahdollista. Yritykset sponsoroivat yleensd kohteita, jotka niitd kiinnostavat ja jotka ne
tuntevat tarkeiksi, ja niistd kohteista ja kohteiden imagosta sponsoroinnin havaitseva yleis6 vetdi suoria
johtopaatoksid esimerkiksi sponsoroijan nuorekkuudesta, vastuuntuntoisuudesta ja ajanmukaisuudesta.

Yritysten on mahdollista valita sponsorointikohteensa siis tavoittelemaansa yrityskuvaa silmélldpitden.
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Kiinnostuksen osoittamisen jotain kohdetta sponsoroimalla on toki oltava myOs uskottava, kovin
radikaalin sponsorointisanoman julkaiseminen saattaa olla naurettava ja tahrata yrityksen mainetta
ennemmin kuin parantaa sitd. (Tuori 1989, 36—37.) Esimerkiksi nuorisoa kohderyhméindin pitdvin
yrityksen on hyvin luonnollista suunnata mielenkiintonsa kouluihin. Huomioitavaa on, ettd peruskoulujen
pakollisuudesta ja niiden melko paljon toisiaan muistuttavista opetustavoitteista ja -menetelmistd
huolimatta myds kouluilla on erilaiset maineet, joista yritysten on syyti ottaa selvdd ennen

sponsorointikohteensa valitsemista.

Sponsoroimalla vain tarkoin harkittuja kohteita saattaa yritys tavoitella myos tiettyd asemointia
kilpailijoihinsa ndhden. Esimerkiksi peruskoulun ala-asteita sponsoroiva tietokonemerkki asemoituu
nopeasti kilpailijoihinsa verrattuna myos "nuorten tietokoneeksi". Sponsorointi antaa my6s jostain syysti
etdisiksi mielletyille yrityksille mahdollisuuden lihestyd kohderyhmidéin sponsoroimalla vililld paikallisia
tapahtumia esimerkiksi suurten kansainvilisesti tunnettujen sijaan.

2.3.2 Tuotteiden markkinointiin liittyvit tavoitteet

Koska sponsorointi on osa yrityksen markkinointiviestintd4, on senkin yhteni tavoitteena, vaikkakin vain
vilillisesti, asefettujen myynti- ja voittotavoitteiden tdyttiminen. Vaikka sponsoroinnin tirkeimpini
tehtdvanid yleensd pidetadnkin yrityskuvaan littyvid tavoitteita, on sponsoritoiminnan kyettavi
palvelemaan yrityksen tuotteiden tai palveluiden myyntii parantuneina markkinaolosuhteina ja pitkin
aikavilin myynnin kasvuna. Parantuneet markkinaolosuhteet tarkoittavat kaytannossa yrityksen tunnettuu-
den lisdantymistd, mika helpottaa myyntid. (Tuori 1989, 38.)

Vaikka sponsorointi ei kontrolloimattomuutensa takia voi koskaan tdysin korvata tuotemainontaa,
kaytetaan sitd usein fuotteisiin ja tavaramerkkeihin liittyvien tavoitteiden saavuttamiseksi. Joskus yritykset
haluavat segmentoida tuotteitaan eri ryhmille ja pyrkivétkin liittiméan tietyn tuote- tai tavaramerkin nimen
sponsorointikohteeseen yrityksen nimen sijasta. Tyypilliset tuotteeseen ja tavaramerkkiin littyvat
sponsorointitavoitteet ovat hyvin samantyyppisia kuin yrityskuvaan liittyvit: tuotteen tai merkin
tunnettuuden lisddminen, imagon muuttaminen tai tiettyyn markkinasegmenttiin vaikuttaminen. (Tuori
1989, 38.)

Tuotteiden markkinointiin liittyvd sponsoroinnin tavoite on myds tavoitellun kohderyhmdn
saavuttaminen, mika vaatii tarkkaan harkitun sponsoroinnin kohteen. Mikili kohteen valinta kohderyhmai
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ajatellen onnistuu, on saavutettujen kontaktien yksikkohinta usein mainontaa edullisempi. (Tuori 1989,
38—39.) Peruskouluja sponsoroivalla yritykselld on halutessaan mahdollisuus saavuttaa koko ikdluokka

kerrallaan.

2.3.3 Sidosryhmiin hittyvit tavoitteet

Erilaisten tapahtumien ja toimintojen sponsorointi antaa yrityksille mahdollisuuden suhdetoimintaan ja
vieraanvaraisuutensa osoittamiseen yrityksen téirkeille sidosryhmille. Térkeitd sidosryhmié yrityksille ovat
mm: erilaiset pddttdjit, mielipidejohtajat ja virkamiehet seki valtuutetut, joiden mielipiteisiin pyritdan
vilillisesti vaikuttamaan esimerkiksi tukemalla heille liheisis ja térkeitd kohteita. Osakkeenomistajien sekd
rahoittajien tyytyvéisyyttd ja luottamusta pyritidn yllapitimadn silla, ettd yritys ja sen tuote- sekd
tavaramerkit nikyvit julkisuudessa ja ovat tunnettuja. Mikili sponsoroinnin on tarkoitus toimia myds
henkilostosuhteiden yllapitdjand on ymmirrettidva ottaa huomioon henkilokunnan mahdollisuus samaistua
valittuun kohteeseen. Mikili kohde on henkiloston mielestd arvokas ja tirked sponsoroitava, vahvistuu
yhteinen yrityskulttuuri, yhteishenki lisdantyy yrityksessd ja yrityksen arvostus ja sitd kautta myos
tyontekijoiden tydmotivaatio kohoaa. Valitettavan usein jaéd yrityksen sponsorikohteen valinta kuitenkin
korkeimman johdon mieltymysten varaan. (Tuori 1989, 40.) Yritys, jonka tyontekijoilldi on paljon
kouluikiisid lapsia, ei varmasti, ainakaan tyontekijoiden mielestd, voisi paljon peruskoulua sopivampaa

sponsorointikohdetta 16ytaa

Yrityksen tuotteita myyvit vdhittdiskauppiaat ja muut jakelukanavan jdsenet ovat myos térkeitd
sponsoroinnin kohteita. Erilaiset sponsoroidut tapahtumat antavat mahdollisuuden esimerkiksi eri ryhmien

palkitsemiseen, uusien tuotteiden esittelyyn ja kiinteimpien litkesuhteiden luomiseen.

Tiedotusvilineiden hnomion saavuttaminen on tarked tavoite sponsoroinnissa. Median kiinnostuminen
esimerkiksi yrityksen harjoittamasta sponsoroinnista tuo mukanaan ilmaista julkisuutta ja auttaa nidin
lisaamaan yrityksen tunnettuutta sekd on omiaan muokkaamaan ihmisten ajatuksia yrityksesta positiiviseen
suuntaan. Harvemmin yritykset tavoittelevat kuitenkaan mitd tahansa mediajulkisuutta, vaan tavoitteena
on nimenomaan niiden medioiden kiinnostus, jotka kykenevit tavoittamaan yrityksen kohderyhmén.
Mikaili tietyn median kiinnostus ja my6nteinen suhtautuminen halutaan varmistaa, on yrityksen mahdollista
ja viisasta kutsua tdmi media valitun kohteen osasponsoriksi. Talloin tosin vaarana on muiden medioiden
vetdytyminen tdysin pois ja ndin saatavan kokonaisjulkisuuden méiran pieneneminen. (Tuori 1989, 40—

42)
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2.3.4 Tavoitteiden saavuttamisen mittaaminen

Marja-Liisa Kinturi siteeraa artikkelissaan (1985) ’Sponsorointikuume nousee” sveitsildistd Ivor
Shalofskya, joka on kiteyttdnyt kuuluisan mainonnan lentdvén lauseen: “Tiedédn, ettd puolet mainontaan
uhratuista rahoista menee hukkaan, mutta en tiedd kumpi puoli”. Sponsoroinnin kanssa, eikd kyse téssa
tapauksessa ole pelkistiddn koulujen sponsoroinnista, on asia pitkilti samanlainen: sponsoromnin, kuten
yleensi kaikkien imagoon littyvien asioiden mittaaminen, on hyvin hankalaa. Asian vaikeus ei kuitenkaan
saisi olla syynd tulosten mittaamattajattamiselle, silli jopa henkilokohtaiset mieltymykset ja mutu-
mittaukset ovat parempia kuin tulosten arvioimatta jéttaminen.

Turun Sanomien (Itidlda ym. 1989) siteeraama Suomen gallupin tekemd valtakunnan ensimmaéiseksi
mainittu sponsoritutkimus kuitenkin osoittaa tietojen puutteen johtaneen usein sithen, ettd vaikka rahaa
kaytetdsnkin runsaasti, ei tutkimukseen osallistuneista yrityksistd perdti 60% ollut arvioinut
sponsorointinsa tuloksia millddn tavalla. Kuitenkin 63% yrityksistd ilmoitti sponsoromnnille asetettujen
tavoitteiden tulleen saavutetuiksi. Téstd voitaneen paitelld, ettei sponsoroinnille vilttdméttd osata asettaa
tavoitteita ja koska varsinaisia tavoitteita ei ole, on niiden saavuttaminenkin mahdotonta: jos

sponsorointiprojekti ei tuota selvisti tappiota, sen katsotaan onnistuneen.

Yleisesti ottaen sponsoroinnin tulosten arviointiin, joka siis pitdisi aina ymmértdi suorittaa, pitee samat
kolme vaihetta kuin minki tahansa markkinointitoimenpiteen ollessa kyseessa: aluksi valmisteluvaiheen
aikana arvioidaan timdnhetkinen tilanne: yrityskuvan ja tuotemielikuvien tasot sekd sidosryhmien
suhtautuminen yritykseen. Tilannekatsauksen jilkeen pddtetddn realistisista tavoitteista, joiden
toteutumista on muistettava seurantavaiheen aikana tarkkailla. Jo sponsorointia aloitettaessa on tirkeds
luoda seurantajirjestelmi, jolla toiminnan tuloksia voidaan valvoa ja arvioida kiytinnossi. Seuran-
tavaiheen aikana voidaan ilmenneitdi epakohtia muuttaa molempien osapuolten suostumuksella.
Jalkiseurantavaihe kisittdd varsinaisten tavoitteiden saavuttamisen arvioinnin: kuluttajien tietoisuuden
lisdéantymisen tms., miki sitten onkin jo mutu-ajattelua huomattavasti ongelmallisempaa. (Résénen 1994,
12)

Sponsoroinnin tulosten arviointia varten ei ole olemassa minkaénlaista yleispatevas kaavaa, vaan jokainen
yritys toimii itselleen mielekkdimmiksi katsomallaan tavalla. Tulosten mittaus riippuu tietysti asetettujen

tavoitteiden laadusta. Sponsoroinnin vaikutuksia voidaan mitata esimerkiksi monitor- tyyppiselld
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kuluttajien asenteita heijastavalla testilli ja nikyvyyden rahaksi muuttavalla mittarilla. Jalkimméisesséd
tavassa aina, kun yrityksen nimi vilahtaa televisiossa, sanomalehdesséd tai se sanotaan radiossa, timi
muutetaan mainosajaksi siten, ettd tunnistettava yrityksen nimi vastaa kymmenti sekuntia maksettua mai-
nosaikaa tai kéytettyja palstamillimetrejd, joilla taas on tarkkaan médritelty hintansa. (Méitanen 1987).
Tosiasia on, ettd yha monet yritykset jattavat sponsorointihankkeensa taysin tuuliajolle, eivitkda homman
monimutkaisuuden takia vaivaudu tutkimaan sijoitustensa kannattavuutta. Toisaalta pienessd mitta-
kaavassa tapahtuvan sponsoroinnin yhteydess ei kalliin tietoisuus- ja asennemittauksen suorittaminen ole

vilttamitti edes aiheellista.

Pyrittdessda mittaamaan sponsoroinnin tuloksia, on huomioitava, ettd sponsorointi on yrityksen muuta
markkinointia tukevaa toimintaa. Esimerkiksi, vaikka myynnin kasvu olisikin yksi sponsoroinnille
asetetuista tavoitteista, ovat muiden markkinointitoimenpiteiden osuudet myynnin kasvua ajatellen usein
sponsoroinnin panosta paljon merkittdvimmat. Sponsorointi saattaa edesauttaa myynnin lisd4ntymista,

mutta harvemmin silld saavutetaan suoranaisesti téllaisia tuloksia.

2.4 Eettinen markkinointi ja markkinointi koulussa

Oli markkinointitilanne millainen hyvinsd, yritysten tulee aina toimia eettisesti oikein, eikd se, ettd
markkinoinnin kohteena ovat lapset siten ole erityistilanne. Tietysti on, kuten edelld jo esittelimme,
olemassa lakeja ja saadoksid, jotka erityisesti koskevat lapsiin sekd nuoriin kohdistuvaa markkinointia ja

mainontaa, mutta periaatteessa ei ole vihemmén vaarin toimia epéeettisesti aikuisia kuin lapsia kohtaan.

Lapset ovat mainonnan vastaanottajina erilaisia kuin aikuiset. He uskovat naivimmin hyvdd ihmisten
tarkoitusperistd ja mainokset uppoavat heihin helpommin, joskus jopa siitd syystd, ettei lapsi tunnista
mainosta mainokseksi, vaan luulee siti esimerkiksi lahjaksi, tai televisiomainoksen ollessa kyseessi,
tavalliseksi televisio-ohjelmaksi. Téllaista saattaa tapahtua siitd syysté, ettd lasten ja nuorten tulkintakyky
poikkeaa aikuisten tulkintakyvystd, johtuen esimerkiksi erilaisesta kehitysvaiheesta, tiedon tasosta ja
elaménkokemuksesta. (Hoppu 1997, 14.)

Lainsaidanto ja erilaiset asetukset ovat laajentaneet moraalista ja eettistd sovellusalaa huomattavasti.
Nykyisin suurin osa alun perin moraalisilta tai eettisiltd kysymyksiltd tuntuvista asioista ovat taysin

selvitettavissd ja tutkittavissa moninaisista velvoittavista tai oikeuttavista, pakottavista tai vapaaehtoisista
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sdannoksistd sekd normeista. Vanha filosofinen etiikka on kaytanndssa jaanyt taka-alalle. (Heikkonen
1995, 11—12)

Markkinoinnin etiikka voidaan jakaa kahteen osaan: prosessiin ja tuotteeseen liittyvain osaan. Prosessi-
osaan liittyvid etiikan asioita ovat eettisten tai epaeettisten markkinointistrategioiden tai-taktiikoiden kaytto
Ja tuoteosaan liittyy markkinoitavan tuotteen kunnollisuus ja luotettavuus. (Evans & Berman 1987, 649.)
Esimerkki vadrastd markkinointitaktiikasta on mainoksissa kaytettavien tutkimustulosten manipuloiminen
mainostettavalle tuotteelle mahdollisimman edustavan nikéisiksi (Kotler 1994, 144). My®és liian innokasta
kilpailijan toimien utelua voidaan pitd4 eettisen markkinoinnin vastaisena toimintana (Kotler 1994, 238).
Téamén tutkimuksen puitteissa otamme huomioon lihinni vain markkinointiprosessiin liittyvén eettisyyden
tai epdeettisyyden, koska emme Kkisittele varsinaisesti mitddn sponsoroinnin yksittdistapausta, vaan
peruskoulujen sponsorointia yleensi. Luonnollisesti on olemassa tuotteita, kuten esimerkiksi tupakka ja
alkoholi, jotka eivit sovi kouluihin, mikd ei kuitenkaan vield tarkoita, ettd tuotteissa olisi oikealle
kohderyhmalle suunnattaessa jotakin vikaa.

Yrityksilld ei katsota olevan velvollisuuksia ainoastaan markkinoinnin kohderyhméansé, vaan myos koko
yhteiskuntaa kohtaan. Néin ajatellaan usein varsinkin suurempien yritysten ollessa kyseessd. Puhutaankin
yritysten sosiaalisesta vastuusta, jonka kantamisesta on yrityksille niin hyotya kuin haittaakin (Evans &
Berman 1987, 653). Peruskouluja sponsoroivien yritysten voidaan sanoa kantavan sosiaalista vastuuta
harjoittamalla sosiaalista sponsorointia. Muita sosiaalisen vastuun kantamisen paikkoja yrityksille ovat
muun muassa huomion kiinnittiminen ympéristén puhtauteen ja saasteiden vihentdmiseen, turvallisuuden
lisdaminen esimerkiksi tyOpaikoilla tai valistuksen jakaminen erilaisista yleishyodyllisistd yrityksen
toimialaan littyvistd asioista.

Selvaa on, ettd vastuun kantaminen tuo yrityksille lisakustannuksia muun muassa siksi, ettd joitakin
menestyvid mutta epdeettisid tuotteita saatetaan joutua vetdmiin pois markkinoilta ja eettisen
markkinoinnin suunnitteluun on uhrattava paljon aikaa. Kustannuksien vastapainona on myos hyo6tyja:
tarkedd on, ettd yritys ja sen tyOntekijat voivat olla tyytyviisid itseensd, yrityksen imago paranee ja
myonteinen julkisuus tuo mukanaan pohjaa uusien asiakassuhteiden luonnille. Sosiaalisen vastuunkannon
laadusta riippuen seurauksena saattaa olla esimerkiksi koulujen opetuksen laadun paraneminen,
ilmansaasteiden viheneminen, tyoturvallisuuden lisddntyminen tai raaka-aineiden entistd tehokkaampi
hyotykéytto. (Evans & Berman 1987, 654.)
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Ennen wvuotta 1955, uskottiin yleisesti, ettei lapsia ja nuoria kannata lainkaan ottaa huomioon
markkinoinnin kohderyhména: heilli ei katsottu olevan valtaa tehtavissd kulutuspaatoksissa. Noista ajoista
on tilanne muuttunut paljon ja nuoriso nidhdd4n erittdin kiinnostavana ja haluttuna, joskin hankalasti
saavutettavana, kohderyhmini. Ensimméiset vain lapsille suunnatut markkinointitoimet tapahtuivat
lehtien, radion sekd television kautta ja niiden tarkoituksena oli saada lapset houkuttelemaan vanhempansa
ostamaan tuotteita. Mychemmin on ymmérretty juuri halutulle kohderyhmalle suunnatun viestin tirkeys ja
lapsille sekd nuorille tarkoitetut mainokset ja muut markkinointitoimet pyritdin suuntaamaan suoraan
kohderyhmalleen, eika esimerkiksi kiertoteitse lasten vanhemmille. (Kline 1995, 164—167.) Ei pelkistian
lasten aiempaa suurempi sananvalta perheissd, vaan myos lisdantynyt varallisuus kotitalouksissa, on tuonut
lapset esille tdysin uutena kohderyhmini ja merkittdvind rahan kayttajind. Lapsille suunnatun
markkinoinnin tekijéille on olemassa ohjeet, joiden avulla toiminta pyritdin pitamain eettisesti
hyvaksyttavana. Markkinointilainsdidannén lapsiin ja nuoriin kohdistuvaan markkinointiin ja mainontaan
liittyvia asetuksia on tyossé kisitelty kappaleen 1.6 alla.

2.5 Muutos

Maailma muuttuu nyt hurjempaa vauhtia kuin koskaan aikaisemmin ja ihmiset, samoin kuin organisaatiot
ja yhteisot selvidvit muutoksesta parhaiten lihtemilli siihen mukaan. Vastustamalla muutosta ihminen
tuhlaa vain energiaansa haikailemalla asioiden perdin, jotka todenndkéisesti tulevat kuitenkin muuttumaan.
Muutosten vastustaminen on lshes aina taistelemista tuulimyllyja vastaan. (Pritchett 1995, 1—2.) Toisaalta
kun muutos tapahtuu, on se yleensi varsin hidas prosessi, miké juontaa juurensa ihmisten perustarpeisiin,
eli tissd tapauksessa turvallisuuteen. Muutoksessa mukana olevat ihmiset tarvitsevat sopeutumisaikaa
hyviksyékseen uuden asian ja voidakseen tdysin toimia sen mukaisesti. (Hokkanen, Skyttd & Stémberg
1995, 88.)

Ja vaikka sopeutumisaikaa olisi ja muutosvastarintaakaan ei ilmenisi, moni tapahtuvaksi tarkoitettu
muutos kaatuu kuitenkin jo ennen tédytdntdonpanoaan. Joskus muutoksen suunnittelija huomaa
ajatuksensa olevan viela keskenerdinen tai muuten viaird, tai yhteison muut jisenet tekevit
suunnitellusta muutoksesta huomioita, joiden seurauksena asia jd4 toteutumatta. Strategian
suunnittelun ja toteuttamisen nidkeminen kahtena toisiaan vadjadmaitta seuraavina vaiheina on siis
vairin ja harvemmin totta kuin tarua. (Hokkanen, Skyttd & Stromberg 1995, 103.) Vaikka muutos

tyopaikalla, oli kyse sitten toimenkuvien, toimintatapojen tai jonkun muun asian muuttumisesta,
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koettaisiinkin vilttimattomaksi, ei siitd siis suinkaan automaattisesti seuraa sitd, ettd muutoksia
lahdettaisiin toteuttamaan. Syysti tai toisesta ihmisilli tuntuu olevan usein aika skeptinen asenne

omaa yhteisoddn kohtaan, eikd sen uskota haluavan tai kykenevan muuttumaan. (Setéld 1994, 25.)

On tarpeellista ymmaértda, ettd muutosten ldpiviennin onnistuminen riippuu yleensid enemmén muutosten
toteutustavasta kuin niiden sisallostd. Helpointa on ottaa ihmiset, joita muutos tulee koskemaan, jo hyvissid
ajoin mukaan suunnittelemaan prosessia, jolloin asia tulee tutuksi ja sen uhkaavuus héipyy. Parhaimmillaan

muutosprosessi perustuu lisdéntyvain tietoon ja kokemukseen.

Hokkanen, Skyttd ja Stromberg (1995, 91) ovat esitelleet kirjassaan mallin muutoksen etenemisesté
yhteison sisdlld. Ensimmiisessd vaiheessa yhdelld henkil6lld on tieto ja ajatus muutoksesta, toisessa
vaiheessa asiasta ollaan keskusteltu ryhmissd, jolloin yksilon tiedon lisiaksi kuvaan astuu asenne
mahdollista tulevaa muutosta kohtaan. Kolmannessa vaiheessa mukana on koko organisaatio ja muutos
toteutuu. Samalla kun aika kuluu ja prosessi etenee, lisddntyvit myos vaikeudet ja riskit esimerkiksi juuri

yllattden ilmenevan muutosvastarinnan muodossa.

Kuvio 2. Muutoksen eteneminen organisaatiossa

Vaikeudet ja riskit

Lahde: Hokkanen, Skyttd & Strémberg 1995, 91

Yleensd muutokset eivat vaadi fyysisid ponnistuksia, mutta melkein aina ne tuovat mukanaan henkisid
paineita (Pritchett & Pound 1996, 38). Muutoksen lapiviennissé on tirkedd ettd muutkin kuin muutoksesta

paittaneet henkilot sitoutuvat pitkdkestoiseen muutosprosessiin ja omalla esimerkillddn auttavat muita
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hyviksymaéin uuden toimintamallin. Koiranen (1993, 130) mainitseekin yhdeksi muutoksen lapiviennin
tavaksi mallioppimisen, jossa yksilé tai koko yhteisd omaksuu uuden toimintatavan seuraamalla

toisten esimerkkii.

Kari Tuominen (1997, 281—292) on muutoksen hallintaa kaisittelevissd teoksessa esitellyt
madratietoiseen muutoksen aikaansaamiseen ehdottomasti liittyvid asioita, joista seuraavaksi

esittelemme lyhyesti kahdeksan sekd yritys- ettd koulumaailman muutoksiin sopivaa.

1) Tarkeintd on tunnistaa muutoksen tarve. Kehittdmistd on aina paljon enemmén kuin mihin lopulta
ryhdytdan, mutta kun tarve on huomattu todelliseksi, on muutoksella jo paljon suuremmat
mahdollisuudet toteutua. Pysyvd tarve syntyy muutoksista, jotka tapahtuvat yhteisén tai
organisaation ulkopuolella, muuttuvista asiakasodotuksista, kilpailutilanteesta, ympéristovaati-

muksista yms.

2) Tavoitteesta tulee luoda visio, joksi eivit riitd pelkét taloudelliset tavoitteet ja jarkisyyt, vaan
mukana on oltava tunnetta. Visio on lopputulos, johon tdhditdén ja sen tulee olla sellainen, ettd

kaikki muutoksessa mukanaolevat voivat kokea sen innostavaksi.

3) Muutoksen johtajan pitdd osoittaa sitoutumista tai on turha odottaa muidenkaan ottavan sitéd
todesta. Sitoutumisen tulee nikyé ja kuulua, eikd se saa olla vain asian hyviaksymistd ja puolesta

puhumista, vaan sen tulee nikyi tekoina ja ajankdytossd muutoksen hyviéksi.

4) Kun halutaan uutta, on uskallettava luopua jostain vanhasta. Luopuminen voi olla konkreettista tai

abstraktia, mutta aina se on asianomaisille yhti todellista.

5) Kehittiminen ilman tavoitteita on turhaa. Jo muutosta suunniteltaessa kannattaa ottaa selvad, miti
muut ovat vastaavissa tilanteissaan saavuttaneet ja asettaa omat tavoitteensa mahdollisimman

korkealle, kuitenkin saavutettavalle tasolle.

6) Ilman suunnitelmia tavoitteita voidaan pitda pelkkind unelmina. Ilman suunnitelmia kehittdminen ei
edes kaynnisty. Hyvd idea on organisoida kehittdmishanke projektiksi tavoitteineen, aikatauluineen,

vastuineen, resursseineen ja niin edelleen.
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7) Oikea ajoitus on tirked. Kun uusi asia tuodaan yritykseen tai yhteisdon, on pyrittava yhdistamaén
se johonkin tuttuun. On tirkedd korostaa ettd kyseessd on “uusi tyokalu”, jolla aiemmin asetetut

kehittamistavoitteet voidaan helpommin saavuttaa.

8) Muutos vaatii organisointia. Organisaatio, olipa kyseessa yrityksen tai koulun henkilokunta, ei ole
itsetarkoitus. Organisaation valtuuksien ja vastuiden on oltava tasapainossa suunniteltujen muutok-

sien toteuttamiseksi. (Tuominen 1997, 281—292))

Jos muutos ymmarretddn “myydd” ja johtaa oikein, eivit kaikki eteen tulevat muutokset suinkaan
aiheuta ihmisissd torjuntaa. Ihmisten muutosreaktiot perustuvat siithen, millaiseksi muutoksen
tarpeellisuus ja vaikutus muutoksen piirissd olevien henkildiden keskuudessa koetaan (Hokkanen,
Skyttd & Stromberg 1995, 96), samoin kuin kunkin muutoksen kohtaavan henkilén persoonallisiin

ominaisuuksiin, kuten esimerkiksi paineen- ja epavarmuudensietokykyyn

Tutkijoiden ndkemys tdmédn péivin koulusta on jatkuvan muutoksen keskelld elivd oppiva
organisaatio (Sahlberg 1996). On kuitenkin muistettava, ettd koulu edustaa monelle myos pysyvai ja
turvallista paikkaa. Niin koulussa tyoskentelevit aikuiset kuin nuoret ja lapsetkin tarvitsevat koulun
suhteellista muuttumattomuutta voidakseen vastaavasti kestda ulkomaailman suurempia muutoksia.
Koulun tulisikin muutoksiensa ja kehittymisprojektiensa keskelld muistaa samalla ylldpitdd yhteisod,

jossa yksilon on mahdollista kasvaa uupumatta. (Kééridinen, Laaksonen & Wiegand 1997, 249.)

2.5.1 Muutosvastarinta

Muutosta kannattavien on varauduttava siihen, ettd vastustavia voimia tulee mitd todennikéisimmin
nousemaan esiin muutostyon aikana (Koiranen 1993, 130). Ihmisilli on luonnollinen taipumus
vastustaa muutoksia. Taman muutosvastustuksen voittaminen on vaikeaa mutta vilttiméaténta muutoksen
toteuttamisen onnistumiseksi. (Nadler 1981.) Mahdollista nousevaa vastarintaa ei pitdisikddn pitai
poikkeuksellisena, vaan perustavaa laatua olevana ongelmana, johon tulee kiinnittd4 yhtd paljon huomiota
kuin on kohdistettu varsinaisen muutosstrategiankin kehittdmiseen ( Hokkanen, Skyttd & Strémberg
1995, 104).

Muutos merkitsee yleensd aina luopumista jostakin. Jotain on unohdettava, jotta uutta voitaisiin ottaa

tilalle. Taméa menettimisen tunne onkin yksi syy, miksi muutokseen ei aina kovinkaan helposti tartuta.
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Toinen muutoksen vastustamista aiheuttava syy on ihmisten pelko ja epdvarmuus uuden asian edessé:
vanha ja totuttu tuntuu turvalliselta ja se osataan, eikd esimerkiksi uusi vieras toimintatapa tistd syystd
houkuttele. (Pritchett & Pound 1996, 4) Kun muutostilanteessa tarvittavan toimintastrategian ja
muutoksen toteuttamiseen tarvittavien ihmisten valmiuksien vélille syntyy ndin kuilu, on muutosvastarinta
sitd voimakkaampaa, mité laajempi kuilu on (Hokkanen, Skyttd & Stromberg 1995, 97).

Kolmas muutosvastarintaa aiheuttava syy ovat ihmiset, jotka vastustavat uusia hankkeita jo periaatteesta.
He ikaén kuin rankaisevat yhteis6d muutoksista, jotka eivat heitd miellytid. Kyse on tavallaan siis kostosta,
joka voi joskus paisua tasolle, jolla yksilo vahingoittaa jo itseddnkin saadakseen vain kostettua yritykselle
tai yhteisolle. Muistettava on, ettd osa muutoksia vastustavista ihmisistd tarkoittavat kuitenkin hyvéa ja
todella uskovat, ettei muutos olisi oikea ratkaisu tilanteeseen. (Pritchett & Pound 1996, 4.)

Nadler ja Tushman (1988, 165—166) jakavat muutoksen lapiviennissd nousevat ongelmat kolmeen
tyyppiin, jotka littyvdt yhteison sisdisiin voimasuhteisiin, muutoksen pelkoon ja kontrollin

jarjestamiseen:

O Sisdiset voimasuhteet tulevat esille tilanteessa, jossa muutos on niin suuri, ettd yksilét ovat
epdvarmoja omasta tilanteesta ja kilpailevat keskenddn vallasta. Yksilot yrittdvat toiminnallaan

vaikuttaa tulevaan asemaansa organisaatiossa, miki voi aitheuttaa ongelmia.

0O Muutoksen pelon nakokulmasta katsottuna yksilo huolestuu muutoksen myo6ts siirrosta tunnetusta

tuntemattomaan ja epavarmuuden lisi4ntyessd my6s muutosvastarinta kasvaa.

O Kontrollin jdrjestamistd ajatellessa on otettava huomioon ettd, muutos organisaatiossa tai muussa
yhteisossd tuo mukanaan aina uutta, vanhasta poikkeavaa kdytosti, joka asettaa muutoksen johtajan
kontrollijarjestelmalle uusia vaatimuksia. Ja jos vaatimuksiin ei pystyta vastaamaan tarpeeksi nopeasti
voi seurauksena olla yhteisossa ilmenevii eparationaalista kdyttaytymistd. (Nadler & Tushman 1988,
165—166.)
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2.6 Teoria tutkimuksessa — viitekehyksen johtaminen

Tutkimuksen viitekehys (kuvio 3.) on rakentunut siten, ettd kaiken perustana, kaavion keskella, on
sponsorointi, johon muut tutkimuksessa esiintyvit teorian osa-alueet tuovat tarpeen mukaan, kukin
vuorollaan, lisinsd. Ympyriat kuvaavat tutkimuksen eri osia ja myotdpdivadn kaartuva nuoli

tutkimusosioiden toteutumisjirjestysta.

Tutkimukseen keskeisesti liittyvd teoria on karkeasti jaoteltuna perdisin kolmelta ert osa-alueelta:
sponsoroinnin, muutoksen ja markkinoinnin etiikan teorioista. Koska tutkimus kattaa pitkan
ajanjakson ja kisittelee monien eri ryhmien suhtautumista tutkittavaan peruskoulujen sponsorointiin,

vaihtelevat myos paallimmaising vaikuttavat teoriat tutkimusosioittain.

Viitekehys pyrkii selvittimaan tutkimusosioitten tapahtumajirjestyksen lisdksi eri osioihin suurimmin

vaikuttavat tutkimuksessa esiintyvit teorian osa-alueet.

Kuvio yhdistad esi- ja varsinaisen tutkimuksen, koska niiden katsantokanta aiheeseen on
periaatteessa sama, ainoana erona se, ettd varsinaisen tutkimuksen on tarkoitus pureutua asioihin
esitutkimusta huomattavasti syvemmin. Esitutkimus my6s edeltdi varsinaista tutkimusta. Molemmat
saavat teoriatukea sponsoroinnin eri osa-alueilta: maaritelmésté, kohteista ja niiden valinnasta seka
sponsoroinnin tavoitteista. Myos markkinoinnin etiikkka ja sponsoroinnin asema yrityksen
kokonaismarkkinoinnissa nousee esille tutkittaessa yritysten ja koulujen edustajien asenteita

sponsorointiyhteistyotd ja yritysten ja koulujen 1dhentymista kohtaan.

Viitekehyksessa oleva merkintd SWOT viittaa esitutkimuksen tuloksista laadittavaan SWOT-analyysiin,
joka kertoo esitutkimukseen osallistuneiden ajatukset peruskoulujen sponsoroinnin vahvuuksista,
heikkouksista, uhista ja mahdollisuuksista seki yritysten etti koulujen kannalta.

Tdydentavat tutkimukset, eli oppilaiden ja vanhempien asenteisiin ja ajatuksiin tutustuminen,
pohjautuvat suurimmalta osaltaan sponsoroinnin méidritelmidin ja nimenomaan ajatukseen

sponsoroinnin vastavuoroisuudesta. Vanhempien tutkimusta savyttdd lisiksi ajatus peruskoulujen
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sponsoroinnin eettisestd puolesta, jolloin aiheen teoriapohjana sponsoroinnin teorian liséksi ovat

markkinoinnin etiikka sekd moraali.

Tarkasti ottaen peruskoulujen sponsorointi on eettisesti ja moraalisesti oikein jo siitd syysta, ettd niin
markkinointi- kuin koululainsdadantokaian, ei esitd sille esteitd, mikdli sponsorointikohteen
erityisvaatimukset vain otetaan huomioon. Vanhempien haastatteluissa esiintyy kuitenkin kysymys
asian eettisyydestd. Mainitussa tilanteessa peilaavat henkiliden vastaukset siis heidin omaa
elamiinsi, oppimaansa ja kokemustaustaansa, mikd on tdysin sallittua, koska moraalisesti ja
eettisesti oikea teko vaatii sen, ettd ihminen tuntee teon oikeaksi, pelkat lakipykalat eivat riité.

(Heikkonen 1995, 16.)

Seurantatutkimusaineisto kasittia sekd yritysten etti koulujen edustajien teemahaastatteluja, jotka
pohjautuvat ldhes identtisiin haastattelurunkoihin. Seurantatutkimuksen teemahaastattelulomakkeiden
eri teemat nousevat sekd muutoksen ettdi sponsoroinnin tulosten arvioinnin teorioista.
Seurantatutkimus koostuu teema-alueista, joista ensimmaiinen koskee edellisten teemahaastattelujen
(varsinainen tutkimus) jilkeen yrityksissd ja kouluissa tapahtuneita muutoksia tiedon mééréssa,

asenteissa seké konkreettisessa sponsorointiyhteistyossa.

Ensimmdinen osio pyrkii myos selvittimain muutoksen syyt ja sen, oliko ympérilld olevan yhteiskunnan
muutokset ajaneet yritykset ja koulut mahdolliseen sponsorointiyhteistyohon.

Seurantatutkimuksen haastattelurunkojen toinen osio késittelee muutoksen vaihetta tarkoituksenaan
selvittad, kuinka moni henkil6 yrityksessd tai koulussa on muutoksesta tai sen suunnittelusta tietoinen,
ovatko asenteet asiaa kohtaan jo muodostuneet ja ndin ollen, kuinka pitkilldi muutoksen eteneminen

yhteis6ssd on.

Seurantatutkimuksen teemahaastattelujen laajimman osan tarkoitus on selvittdd, missa tilassa yrityksissi ja
kouluissa ovat Tuomisen (1997, 281—292) esittamit, aiemmin kappaleessa 2.5 esitellyt, méiaritietoisen
muutoksen aikaansaamiseksi tarvittavat tekijat, “muutoksen palikat”.

Lopuksi kisitelldédn vield sponsorointiyhteistyon kohtaamaa muutosvastarintaa ja sen muotoja seki
oletettuja syitdi. Tamdn osion olemassaolo perustuu ihmisen luontaiseen taipumukseen vastustaa
muutoksia (Nadler 1981), jolloin on hyvin todenndkoistd, ettd tillaista koetaan myos
sponsorointiyhteistyon yhteydessa.
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Kuvio 3. Tutkimuksen viitekehys

ESI- JA VARSINAINEN |
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MARKKINOINTI KOULUISSA
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- kohteet TAYDENTAVA
- tavoitteet S/

- tavoitteiden saavuttaminen oppilaat

MARKKINOINTI
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- etiikka

TAYDENTAVA
TUTKIMUS /
vanhemmat
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3 Tutkimus

3.1 Tutkimusprosessin kulku

Tamin tutkimuksen ensiaskeleet otettiin kevittalvella 1995, jolloin oli jo voinut havaita ajoittaista lehti-
kirjoittelua yritysten ja peruskoulujen erilaisista yhteistydmuodoista. Aihe vaikutti mielenkiintoiselta ja
tdydelliseltd mahdollisuudelta yhdistds tutkimuksessa kaksi kiinnostuksemme kohdetta; yritys- ja koulu-

maailman.

Ensimmdinen tehtavi oli tutkia aiheen “todellisuus™ suunnittelemallamme tutkimuksen kohdealueella eli
Keski-Suomessa. Ennen varsinaisen tutkimuksen tekoa halusimme esitutkimuksella varmistaa, ettd pe-
ruskoulujen sponsorointia todellakin harjoitetaan ja ettd siitd ollaan ainakin jossain méarin kiinnostuneita
seka yrityksissa ettd kouluissa. Tamén selvitimme kirjekyselyn avulla, jonka postitimme kevaallda 1995 60
yritykselle (liitteet 1 ja 2) sekd 58 koululle (liitteet 3 ja 4). Esitutkimuksen tulokset osoittivat tutkimus-
kohteemme todelliseksi ja tutkimisen arvoiseksi, minki jilkeen aloitimme todellisen aiheeseen liittyvéaan
teoriaan tutustumisen ja kesélld sekd syksylla 1995 kerdsimme varsinaisen tutkimuksen tutkimusaineis-

ton.

Varsinainen tutkimus koostui yhdeksin yrityksen ja yhdeksin peruskoulun edustajan teemahaastatte-
luista sekd kahdesta tdydentdavdstdi tutkimuksesta, joiden kohteena oli 38 peruskoululaista ja 30 perus-
koululaisen vanhempaa. Varsinaisen tutkimuksen tarkoituksena oli selvittad yritysten ja peruskoulujen
keskindisen yhteistyon toteutuneita ja suunnitteilla olevia olemassaolon muotoja ja molempien osapuol-
ten asenteita toimintaa kohtaan. Oppilaita ja vanhempia koskevat lisatutkimukset kartoittivat ndiden

kohderyhmien asenteita ja ajatuksia tutkittavankaltaisesta sponsorointiyhteistyosta.

Tutkimuksen seuraava osa toteutettiin kolme ja puoli vuotta varsinaista tutkimusta myohemmin, kesalla
1999, seurantatutkimuksen muodossa. Vuosien aikana yhteiskunnan taloudellinen tilanne oli muuttunut,

yritykset eivit kamppailleet endd laman kourissa, kuten vield vuonna 1995 varsinaisen tutkimuksen aika-
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na, toisaalta kuntien talous oli edelleen voimakkaiden leikkausten kohteena, mika nikyi edelleen kou-
lutuspolitiikassa. Kouluihin laman viistyminen ja taloudellisen nousukauden alku ei ollut heijastunut
kuntien yhé heikon taloustilanteen vuoksi. Koulut siis tarvitsivat yhid enemmain taloudellista tukea, toi-
saalta yrityksilld oli sen antamiseen nyt enemmén mahdollisuuksia. Seurantatutkimus koostui neljan yri-
tyksen ja neljan peruskoulun edustajan teemahaastatteluista ja sen paitavoitteena oli kartoittaa kyseisisséd
yrityksissd ja kouluissa tapahtunut peruskoulujen sponsorointiin littyvd muutos, sekd mahdolliseen

muutokseen vaikuttaneet positiiviset ja negatiiviset tekijat.

Lopullinen tutkimusraportti valmistui syksylla 1999.



Kuvio 4. Tutkimusprosessin kulku
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TAVOITE LYHYESTI

- selvittii, onko peruskoulujen
sponsorointi todellista ja ollaanko
siiti kiinnostuneita; onko aihe tutki-

misen arveinen.

- selvittidd yritysten ja peruskoulujen keski-
niisen yhteisty6én ilmenemisen muotoja

ja osapuolten asenteita toimintaa kohtaan.

- selvittiiii oppilaiden ja vanhempien
asenteita ja ajatuksia yritysten ja perus-
koulujen vilisesti sponsorointiyhteis-
tyOsti.

- selvittiid, miten asiat (ticto, asenteet,
toiminta) ovat peruskoulujen sponso-
roinnin osalta muuttuneet tutkittavis-
sa yrityksissi ja kouluissa ja, mitki
seikat ovat muutokseen vaikuttaneet

Jja miten.
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3.2 Tutkimusote ja -menetelmét

3.2.1 Tutkimusote

Tutkimusongelmat ovat tutkimuksen lihtékohta ja siten niiden tulisi my6s toimia tutkimusasetelman
madragving elementteind. Tutkimuksen aineisto seka sen hankinnassa kiytettavat menetelmit tulee valita
siten, ettd tutkimuskysymyksiin voidaan vastata. Toisaalta kaytettdvissid oleva aineisto ohjaa myos me-
netelmien valintaa. (Uusitalo 1991, 50.) Kisilla olevat tutkimusongelmat ja saatavilla oleva aineisto ohja-

sivat meidat kayttamain sekd kvantitatiivista tutkimusotetta ettd kvalitatiivista tapaustutkimusta.

Kvantitatiivisen tutkimuksen piirteitd on havaittavissa tyon esitutkimuksessa, joka asenteiden ja mielipi-
teiden lisdksi kartoitti vastanneiden mahdollisen kiinnostuksen tutkittavaa aihetta kohtaan. Kvantitatii-
vista tyOssd on siis se, ettd kyetddn sanomaan, kuinka moni esitutkimukseen vastanneista yritysten ja

koulujen edustajista oli ja kuinka moni ei ollut kiinnostunut yritysten ja koulujen vilisesta yhteistyosta.

Tyon muissa osissa kysyttiin niin yritysten ja koulujen edustajien kuin oppilaiden ja heiddan vanhempien-
sakin ndkemyksid kisiteltdvistd aiheesta eli sponsorointiyhteistyostd yritysten ja peruskoulujen vililld.
Tutkimus pureutuu padasiassa ihmisten asenteisiin ja mielipiteisiin, mikad vaati kvalitatiivista tutki-

musotetta.

Kvalitatiivisen tutkimuksen paiasialliset aineistonkeruumenetelmit ovat havainnointi, haastattelu seka
kirjallisen aineiston kayttaminen (Uusitalo 1991, 81). Tamén tutkimuksen aineistonkeruumenetelmini
olivat sekia kohdehenkildille lahetettavat kyselylomakkeet etti erilaiset haastattelut. Kyselylomakkeita
kaytimme esitutkimuksessa, jotta saimme mahdollisimman nopeasti ja tehokkaasti tehtyd mahdollisim-
man kattavan kartoituksen tutkimuksen osapuolten asennoitumisesta tutkittavaa asiaa kohtaan. Edellis-
ten lisdksi kdytimme aineistonkeruuseen myos menetelmai, jonka mukaan mielipiteiden paperille kirjoit-
tamista edelsi yleinen keskustelu aiheesta. Tilla tavalla toimimme tiedustellessamme oppilaiden kantaa

tutkittavaan asiaan. Edellisenkaltaisen aineistonkeruumenetelmin kaytt6a puolsi tdssa tapauksessa ai-
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heen vieraus ja toisaalta tarve saada kerittya ajatukset ja mielipiteet mahdollisimman monelta oppilaalta

saman oppitunnin aikana.

Vanhempien mielipiteitd kysyessimme kaytimme strukturoitua haastattelulomaketta, johon merkitsimme
itse saamamme vastaukset. Télld tavalla saimme haastattelutilanteesta mahdollisimman rennon ja kes-

kustelunomaisen, joka mahdollisti haastateltavien ajatuksen vapaan lennon.

3.2.2 Kyselytutkimus

Kyselyd kidytimme tutkimusmenetelménd keritessimme aineistoa esitutkimukseen postikyselylld seka

pyytdessamme oppilaiden mielipiteita tutkittavasta aiheesta.

Kohderyhmaille ldhetettavalld kyselylomakkeella on seka hyvit ettd huonot puolensa. Sen paras ominai-
suus on mahdollisuus tavoittaa paljon ihmisid laajalta alueelta. Kyselylomake voidaan kohtalaisen hel-
posti lahettdd tai jakaa sadoillekin ihmisille. Kyselylomakkeen kysymysten on oltava hyvin selkeita ja
ymmarrettavid, koska tutkijalla ei ole mahdollisuutta tarkentaa niitd vastaajalle. Toisaalta postikyselyssé
haastattelijan vaikutus eliminoituu, eikd han ndin vaikuta saamiinsa vastauksiin. Myos kysymykset valit-
tyvit kaikille tutkimukseen osallistuville samanlaisina. (Jyrinki 1976, 25.) Kysymyksi ei saa olla liikaa,
jotta vastaajan mielenkiinto ei herpaannu kesken vastaamisen tai pahimmassa tapauksessa hén ei aloita
tayttod lainkaan liian pitkédn lomakkeen vuoksi. Postikyselyjen ongelmana on myds usein se, etta kyse-
lyyn vastaa joku muu kuin se henkilo, jolle kysely on osoitettu. Niin kdvi my6s meidan tutkimukses-
samme, jossa rehtoreille ja koulunjohtajille tarkoitettu kyselylomake oli muutamissa tapauksissa toimi-

tettu kaupallisten aineiden opettajan taytettaviksi.

Kyselylomakkeen alkuun kannattaa sijoittaa kysymyksid, joihin on helppo ja turvallista vastata: niissi ei
kannata kysya liian henkilokohtaista tai muuten mahdollisesti salaista tietoa. Kun henkilé on aloittanut
lomakkeen téyton helpoilla kysymyksilla, on todennédkoisti, ettd han jatkaa loppuun asti: aloitettuja asi-
oita ei mielelldén jatetd kesken. Me aloitimme lomakkeemme kysymalld yrityksen/koulun nimed ja osoi-

tetta, koulun oppilasméérad ja yrityksen toimialaa: kaikki kysymyksié, joihin on erittdin helppo vastata.
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Naista jatkoimme sponsorointiin ja varsinaiseen aiheeseemme koulujen sponsorointiin, josta olimme

maininneet jo saatekirjeessakin.

Kyselylomakkeella siis tavoittaa suhteellisen lyhyessd ajassa paljon ihmisid suurelta maantieteelliseltd
alueelta. Kyselylomaketutkimuksen huonoja puolia sen sijaan ovat kustannukset, usein pieni saavutettu
vastausprosentti ja mahdollisuus, etteivit vastaajat ole ymmartaneet kysymyksid oikein tai ovat jéttaneet
vastaamatta joihinkin kysymyksiin. Kustannuksia kertyy niin kyselyiden lahettamisesti kuin vastauspos-
timerkeista ja kirjekuoristakin: vastaajalle on ehdottomasti annettava mahdollisuus palauttaa vastauksen-
sa maksuttomasti. Omassa esitutkimuksessamme lahetimme kyselyjen mukana vastauskuoret, minka
lisiksi annoimme vastaajille mahdollisuuden faksata lomakkeet meille, tosin omalla kustannuksellaan. On
tietysti otettava huomioon, etta jos kaikkia kyselyyn osallistuneita henkil6itd kaytéisiin haastattelemassa,
olisivat kustannukset olleet monin kerroin suuremmat. Postikyselyyn jéttd4 yleensd vastaamatta kolman-
nes kyselyn saaneista (Eskola 1975,159) jo siitdkin yksinkertaisesta syystd, ettei kyselyad edes huomata
saati sitten lueta. Ja vaikka kysely huomattaisiin ja luettaisiinkin, ei sen vastaamiseen useinkaan ole aikaa
tai energiaa. Siksi onkin hyvi idea kayttad jotakin houkutinta, kuten arvontaa vastanneiden kesken tai
kiitosta vastanneille, vastausprosentin nostamiseksi. Me emme kiyttineet mitdén tillaista, koska us-
koimme asiamme kiinnostavan yrityksid ja kouluja tarpeeksi paljon, saadakseen itsessddn aikaan halun

vastata kyselyyn.

Mahdollisuuteen, etteivit vastaajat ymmarra lomakkeen kysymyksid, on valmistauduttava kaikin tavoin.
Kysymysten on pyrittdvd olemaan kohderyhmin kayttimas yleiskieltd ja niitid on testattava useilla hen-
kiloilld kaikkien mahdollisten vadrinymmértamisien vélttamiseksi. Kysymyksistd on myos pyrittava te-
kemain mahdollisimman yksinkertaisia: yhdessd kohdassa ei pitéisi etsid vastausta kuin yhteen kysymyk-
seen kerrallaan; moniosaisuus saattaa himmentai ja aiheuttaa vastaamattajattamisia. Me testasimme lo-
maketta viidelld henkil6lla, joista kaksi edusti koulu- ja kolme yrityselimad. Testihenkiloiltimme saimme
muutamia hyvid ehdotuksia, joiden mukaan esimerkiksi muutimme rehtoreille tarkoitettua saatekirjettd
siten, etta siind erityisesti korostetaan sponsoroinnin vastavuoroisuutta. Télla toimella toivoimme selvit-
tavamme koulujen edustajille eron esimerkiksi yrityksilti saatujen lahjoitusten ja todellisen sponsoroinnin

valilla.
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Oppilaiden tapauksessa esitimme kysymykset suullisesti, mutta vastaukset saimme kirjallisina. Paadyim-
me tdhén ratkaisuun, koska emme halunneet sitoa oppilaiden mielikuvitusta selvilla kysymyksilld, vaan

toivoimme vapaata tekstia kaikesta, mit4 heille tulee aiheesta mieleen.

3.2.3 Haastattelututkimus

Haastattelu on hyva tutkimusaineiston keruutapa varsinkin silloin, kun kisiteltdva aihe on haastatelta-
valle todennékdisesti vieras, kuten tutkimuksemme tapauksessa oli. Haastattelua kdytimme tutkimusme-
netelminé kerdtessaimme yritysten ja koulujen edustajien syvillisempid mietteitd sponsorointiyhteistyosté
niin varsinaisessa kuin jatkotutkimuksessakin, sekd selvittdessimme vanhempien mielipiteitd samasta
asiasta. Vanhempia haastatellessamme kirjoitimme saamamme vastaukset ylos, kun yritysten ja koulujen
edustajien teemahaastattelut nauhoitimme myohempéi litterointia varten. Yhdessd tapauksessa emme
saaneet lupaa haastattelun nauhoittamiseen, jolloin turvauduimme mahdollisimman tarkkojen muistiinpa-

nojen tekemiseen.

Tutkimuksen tirkeimmén ja syvillisimmén aineiston kerdykseen valitsimme siis teemahaastattelun.
Vaikka teemahaastattelu on vaikea ja aikaa vievid menetelmé, uskoimme sen olevan tutkimusongelmien
kannalta ainoa mahdollinen vaihtoehto. Keskustelunomainen tietojenkeruumenetelma saa tutkittavat
suopeiksi tutkimukselle ja vapaamuotoisissa keskusteluissa on aikaa pohtia asiaa, joka saattaa joissain
tapauksissa olla haastateltavalle tdysin vieras. Teemahaastattelussa, kuten tavallisessa haastattelussakaan,
haastateltavalla ei ole mahdollisuutta tutustua etukiteen kysymyksiin, jolloin myohemmaét kysymykset

eivit voi vaikuttaa aiempiin vastaamiseen (Jyrinki 1976, 12).

Verrattaessa haastattelua tiedonkeruumenetelmind kyselyyn, silld voidaan havaita olevan joitakin huo-
mattavia etuja. Haastattelussa on suuremmat mahdollisuudet motivoida henkil6itd. Lisdksi haastattelussa
voidaan sédddelld aiheiden jarjestystd paremmin kuin kyselylomaketta kiytettdessd. Haastattelu on siis
menetelména joustavampi kuin kysely ja se sallii asioiden tismennykset hett paikan pailla. Haastattelussa
valtytadn jalkikyselyiltd, joita mekin jouduimme muutamia tekemédin, kun emme tdysin ymmaértaneet,

mitd kyselyyn vastannut henkil6 oli tarkoittanut.
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Haastattelun muita etuja ovat:
V mahdollisuus esitella tyon lahtokohdat
V haastateltavilla on mahdollisuus tuoda uusia nikokulmia ja kuvaavia esimerkkeja kes-
kusteluun
V mahdollisuus tarkentaa kiytettavida muuttujia ja méadritelmia, jolloin haastateltavien eri-
laiset valmiudet kayda keskustelua voidaan ottaa huomioon

V vastaamattajattdmisen ongelma on vihiinen. (Hirsjarvi & Hurme 1988, 15.)

Teemahaastattelussa on valmiiksi méiritellyt aihepiirit, teema-alueet. Haastattelussa ei kuitenkaan nou-
dateta tarkkaa jérjestysta, eikd kysymyksilld valttamattd ole edes tarkkaa muotoa. Haastattelutilanteessa
on kuitenkin oleellista, ettd haastattelija huolehtii jokaisen teema-alueen ldpikaymisesti. Teemahaas-
tattelun vaikeutena tulosten raportoinnin kannalta on se, ettd samat aihealueet saattavat usein esiintyé eri
teemojen alaisuudessa ja siitd syysti saattaa raportoinnissa helposti esiintyd toistoa, miltd emme pysty-

neet tdysin vélttyméain tassdkain tutkimuksessa.

Haastattelijan on teemahaastattelussa myos mahdollisuus verrata kunkin teema-alueen merkittavyytté
haastateltavalle. Tami antaa mahdollisuuden arvioida teemahaastattelua kokonaisuutena siten, ettd tar-

keiksi koetut teema-alueet saadaan esiin.

3.3 Tutkimuksen kohderyhmiit

Seuraavassa esittelemme tutkimuksen eri osa-alueiden (esitutkimus, varsinainen tutkimus, oppilaiden ja
vanhempien mielipiteet sekd seurantatutkimus) kohderyhmien valintaperusteet seki tutkimuksessa mah-

dollisesti esille tulleet demograafiset ominaisuudet.
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3.3.1 Esitutkimuksen kohderyhma

Esitutkimuksen kohderyhmini oli yhteensd 58 peruskoulua, joista 32 oli ala-asteita ja 26 ylaasteita.
Yrityksid esitutkimukseen valittiin 60 ja niitd edusti yleensd markkinointipdallikké tai muu yrityksen
sponsorointitoimenpiteistd vastaava henkilé. Kouluja tutkimuksessa edustivat, eli kyselylomakkeen tayt-
tivit, rehtorit sekd koulun johtajat (muutamassa tapauksessa rehtori oli antanut haastattelulomakkeen
kaupallisten aineiden opettajan taytettdviksi). Kyselylomakkeen saaneista koulujen edustajista tutkimuk-

seen vastasi 24, yritysten edustajista 40 henkilod .

Koulujen valinta tapahtui summittaisesti puhelinluetteloa apuna kayttden siten, ettd ainoana valinta-
kriteerina pidimme koulun oppilasméiréi, jonka toivoimme olevan mieluummin yli kuin alle sata. Tama
siksi, ettd saisimme tutkimukseen mukaan edes kokonsa perusteella sellaisia keskisuomalaisia peruskou-
luja, joiden todennékéisimmin uskoisi kiinnostavan sponsoreita. Onnistuimmekin tavoitteessamme hyvin:
ainoastaan yhdessd tutkimuksessa mukana olleista kouluista oli oppilaita alle sata (79) ja suurin osa

koulujen oppilasméérista asettui vilille 300—400.

Tutkimukseen valitut 60 yritystd olivat joko suurimpia Keski-Suomessa toimivia yrityksid ja niin ollen
myo0s potentiaalisia sponsoroijia (esimerkiksi Yhtyneet Paperitehtaat ja ABB) tai toimivat alalla, jonka
yhtena kohderyhménd selvisti ovat lapset ja nuoriso (Panda, Otava) tai olivat tiettavisti jo pidemmén

aikaa harjoittaneet sponsorointiyhteisty6ta peruskoulujen kanssa (Valmet, Posti).

Yrityksilta kysymamme taustatekijat olivat: yrityksen paatoimiala, tyontekijamaars, vuosittainen markki-
nointibudjetti sekd yrityksen kayttaméat markkinointikeinot. Tutkimuksessa mukana olleiden yritysten

toimialat vaihtelivat laidasta laitaan, kuten oli tarkoituskin. Ainoastaan makeisia valmistavia, sahkoalan,
puualan ja pankkitoimintaa harjoittavia yrityksia oli padssyt mukaan kaksi kutakin. Tyontekijoiden mdd-
rd vaihteli yrityksen koon mukaan noin kymmenesta aina yhdeksdan sataan. Useimmissa tutkimuksessa
mukana olevista yrityksista tyontekijoita oli muutamia satoja. Kaytetyimmaksi markkinointikeinoksi yri-
tykset mainitsivat suhdetoiminnan, jota mukana olleista yrityksistd harjoittivat kaikki. Muutamaa lu-
kuunottamatta yrityksilla oli kdytdssd myos mainonta ja sponsorointi, suoramarkkinoinnin vaikuttaessa

hieman vieraammalta (19 mainintaa 40:std). Muita kéytettyja markkinointikanavia olivat messut, esitte-
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lyt, asiakastilaisuudet sek yrityksen oma asiakaslehti. Vuosittaiseksi markkinointibudjetin kooksi esitut-
kimuksessa mukana olleet yritykset mainitsivat kaikkea muutamasta sadasta tuhannesta aina kymmeniin
miljooniin markkoihin asti. Keskimaarin yritysten markkinointibudjetti oli yhdestd viiteen miljoonaa

markkaa.

3.3.2 Varsinaisen tutkimuksen kohderyhmé

Vasta kun esitutkimuksen haastattelulomakkeet oli palautettu ja aihe, kuten myéhemmin tuloksista ilme-
nee, todettu todelliseksi ja titen myos tutkimisen arvoiseksi, valitsimme henkilot varsinaisen tutkimuk-
sen teemahaastatteluihin seké yritysten ettd koulujen edustajista. Valintaan vaikutti luonnollisesti kyse-
lylomakkeiden (liitteet 2 ja 4) lopussa ollut tiedustelu, saako kyseiseen henkiloon ottaa vield yhteyttd

asian puitteissa.

Yritysten kohdalla tarkoituksemme oli ottaa mukaan yhtd monta peruskoulujen sponsorointiin positiivi-
sesti kuin negatiivisestikin suhtautuvaa markkinointihenkilod, miki ei tdysin onnistunut positiivisesti
suhtautuvien suuren mairin johdosta. Jouduimmekin ottamaan valinnalle lisdkriteereitd ja lopulta valit-
simme haastateltavien yritysten edustajia myos yrityksen koon ja potentiaalisen sponsorointikyvyn mu-
kaan, ottaen mahdollisimman hyvin huomioon alueellisen jakauman. Keski-Suomessa toimivista yrityk-
sistd olivat tutkimuksen teemahaastatteluosuudessa mukana seuraavat: ABB (Saarijarvi), Panda Oy
(Vaajakoski), Posti (Jyvaskyld), Pohjola (Jyviskyld), Keuruun sihké (Keuruu), Yhtyneet Paperitehtaat
(Kaipola), Otava (Keuruu), Valmet Rautpohja (Jyviskyld) ja Nokia (Aanekoski).

Koulujen tapauksessa valitsimme haastateltavat jakamalla lomakkeet sen mukaan, onko sponso-
rointiyhteistyotd jo kaynnissé, oltiinko siitd kiinnostuneita vai suhtauduttiinko asiaan epailevasti. Naistd
;yhmista nost»i;ﬁglzhs_a_lgl;ﬁl;nvaraisesti lomakkeet siten, ettd jokaisesta ryhméistd mukaan tuli kolme
haastateltavaa. Tarkoituksenamme oli saada mahdollisimman erilaisia, joka nikékulmasta tulevia, sekd
positiivisia ettd negatiivisia nakemyksia tutkittavasta asiasta. Teemahaastatteluihin osallistuneet koulut
olivat: Voionmaan yldaste (Jyviskyld), Sivulanpellon koulu (Saarijarvi), Kilpisen ylaaste (Jyviskyld),
Tikkakosken ylaaste (Tikkakoski), Seppolan koulu (Jimsa), Huhtaharjun yldaste (Jyviskyls), Ainekos-
ken ala-aste (Ainekoski), Kortepohjan koulu (Jyviskyld) ja Haapamien ala-aste (Haapamiki). Kaikki
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yritysten seki koulujen edustajat, joita toivoimme pddsevimme haastattelemaan, suostuivat pyyntdomme

mielelldén.
3.3.3 Oppilaat ja vanhemmat

Tutkimuksessa mukana olleiden luokkien valinta tapahtui automaattisesti meistd riippumattomien teki-
joiden vaikutuksesta. Aina ottaessamme yhteyttid koulun rehtoriin tai johtajaan, kysyimme samalla mah-
dollisuutta saada tavata myos jotakin luokkaa asian tiimoilta. Tdmé onnistui ainoastaan kolmessa tapa-
uksessa siksi, ettd suurin osa koulujen edustajien haastatteluista jouduttiin tekeméén koulujen kesdloman
aikana kevitlukukauden loppumisen rehtoreille ja koulun johtajille aiheuttaman kiireen takia. Koulu-
luokista mukana oli yksi ala-asteen kuudes luokka, yksi kaupallisiin aineisiin erikoistunut yhdistetty yh-
deksis ja kymmenes luokka sekd erddn ylaasteen oppilaskunta. Tutkimuksessa mukana olleista oppilaista

19 kavi tutkimushetkelld ala- ja 19 yldastetta.

Tutkimus késittad myos 30 peruskouluikiisen tai peruskoulunsa paittineen lapsen vanhemman haastat-
telut. Haastatellut vanhemmat valikoituivat sattumanvaraisesti kolmen eri Keski-Suomen paikkakunnan
kohdalta puhelinluettelosta (Jyvaskyld, Jamsd, Keuruu). Taustatietojen mukaan haastattelemistamme
vanhemmista 18 oli ditejd ja 12 isid ja peruskouluikiisid lapsia haastateltujen perheisséd oli keskiméaarin

kaksi.
3.3.4 Seurantatutkimuksen kohderyhmé

Seurantatutkimukseen valitsimme neljd yritysten ja nelja koulujen edustajaa. Haastateltavat valittiin jo

e

ailemmissa teemahaastatteluissa mukana olleista. Halusimme mukaan esimerkit yrityksistd ja kouluista,
joissa sponsorointiyhteisty6ta oltiin kehitetty ja myos sellaisista, joissa asiassa ei oltu juurikaan edistytty

haastattelujen valilla kuluneiden kolmen ja puolen vuoden aikana.

Yritysten ja koulujen uusista tilanteista otimme selkoa soittamalla aiemmissa teemahaastatteluissa muka-
na olleisiin yrityksiin ja kouluihin. Pyysimme yritysten ja koulujen edustajilta pikakatsausta vallitsevasta

sponsorointitilanteesta, joita sitten vertasimme aiemmissa haastatteluissa saamiimme tietoihin ja vedim-
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me johtopaitoksen mahdollisesta kehityksestd. Pettymykseksemme haastateltavien jako “edistyneisiin” ja
“paikalleen jaaneisiin™ ei onnistunut, koska lahes kaikkien ehdokkaiden tilanne tuntui olevan samankal-
tainen. Niinpd ainoa todellinen jako seurantatutkimuksen kohderyhmissd oli: nelja yritysten ja nelja

koulujen edustajaa.

Kysyimme myos, ettd mikili kyseisen henkilon tarkempi haastattelu osoittautuisi myéhemmin tarpeelli-
seksi, voisimmeko sen saada. Kaikki puhelimessa jututtamamme henkil6t suostuivat mahdolliseen tule-

vaan teemahaastatteluun.

3.4 Aineiston hankinnan ja kisittelyn kuvaus

Tutkimusaineisto koostuu yritysten ja koulujen edustajien tayttamistd esitutkimukseen kuuluvista kyse-
lylomakkeista, yhdeksén yrityksen ja yhdeksian koulun edustajan kaseteille taltioiduista teemahaastatte-
luista, 38 oppilaan paperille laittamista ideoimiskeskustelun tuloksena syntyneistd ajatuksista, 30 perus-
koululaisen vanhemman tutkittavaa asiaa koskevista mielipiteistd ja asenteista sekd seurantatutkimuk-
seen kuuluvista neljdstd koulun ja neljasta yrityksen edustajan teemahaastattelusta. Yritysten ja koulujen
kyselylomakkeet, teemahaastattelurungot sekd oppilaille niytetty ajattelun helpottamiseksi tarkoitettu

kalvo ovat tyon lopussa liitteini.

3.4.1 Esitutkimusaineisto

Esitutkimusaineiston keraamiseksi lahetimme saatekirjeet ja kyselylomakkeet yhteensd 60 keskisuoma-
laiselle yritykselle ja 58 peruskoululle. Kirjeissd mainitsimme faksinumeron, johon vastauslomakkeen sai
faksata tai halutessaan yritykset ja koulut voivat kayttad lomakkeiden mukana ldhettdmddmme vastaus-
kuorta, jonka postimaksu oli valmiiksi maksettu. Lomakkeet 1dhetimme ja suurimmaksi osaksi saimme
myds takaisin viikkkojen 7-10 (1995) viliseni aikana. Lomakkeita palautettiin yritysten osalta yhteensi
40 (~ 67 %) ja koulujen osalta yhteensa 24 kappaletta (~ 41 %).
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Koulut palauttivat lomakkeensa nopeasti ja palauttamatta jaaneiden osalta teimme muistutussoittoja,
jotka eivét kuitenkaan nostaneet palautusprosenttia. Yritysten kohdalla soitimme 20 muistutussoittoa,
jotka antoivat tulokseksi uusia taytettyjd kyselylomakkeita. Saatuamme lomakkeet takaisin ja luettuam-

me ne, tarkistimme ymmartdmystdmme puhelimitse vield muutamien lomakkeiden kohdalla.

Esitutkimuksesta saamamme tulokset, koskien yritysten ja koulujen kiinnostusta ja asenteita sponsoroin-
tiyhteistyotia kohtaan, kisittelimme tulos-kappaleen esitutkimus-osassa. Tutkimuksen validiutta ja reli-
abiliteettia kisittelemme niille varatussa erillisessd kappaleessa 3.5. Tarkastelimme yritysten ja koulujen
antamia esitutkimusvastauksia siten, ettid ensin on kasitelty yritysten vastaukset ja esitetty niistd tehty
SWOT-analyysi eli sponsorointiyhteistyén vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat yritysten
edustajien mukaan nimen omaan yritysten kannalta ajateltuina. Tédmin jilkeen on esitetty koulujen
edustajien ajatukset sponsorointiyhteistyostd koulujen ndkokannalta sekd niistd muodostettu SWOT.
Molemmissa kappaleissa (4.1.1 ja 4.1.2) tulokset on esitelty padsdantoisesti kyselylomakkeiden osoit-

tamaa jérjestystd mukaillen.

3.4.2 Varsinaisen tutkimuksen aineisto

Seké yritysten ettd koulujen teemahaastattelurunkojen (liitteet 5 ja 6) suunnittelussa kdytimme apuna
aiheesta lukemaamme teoriatietoa seka palautettuja esitutkimuksen kyselylomakkeita. Analysoituamme
palautetut kyselylomakkeet seké laadittuamme teemahaastattelurungon, saimme viikoilla 19-21 (1995)
sovittua suurimman osan sekd yritysten ettd koulujen edustajien haastatteluista. Haastattelujen ajankoh-

dat venyivit monessa tapauksessa haastateltavien kiireiden vuoksi pitkalle kesaén (1995).

Haastattelupdivistd ja kellonajoista sovittiin asianomaisten kanssa puhelimitse. Teemahaastattelujen
kestot vaihtelivat yhdesta tunnista noin kahteen ja puoleen tuntiin ja ne suoritettiin koulujen ja yritysten
tiloissa paivasaikaan. Koulujen edustajien haastattelut olivat yleensi yrityshaastatteluja hieman lyhyem-
pid, mikd saattaa johtua yritysten edustajien suuremmasta perehtyneisyydestd aiheeseen; jos ei aivan
koulujen sponsorointiin, niin ainakin sponsorointiin yleensi. Haastattelut suoritettiin padasiassa touko- ja
kesdkuun (1995) aikana. Kaikki teemahaastattelut nauhoitettiin, jonka jilkeen ne purettiin sanatarkasti

kirjoitettuun muotoon haastattelurungon teema-alueiden mukaisesti.
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Teemahaastatteluaineiston kuvaamisessa kiytettiin tutkijan pohdiskelevaa analyysia. Talloin péaatelmid
voidaan tehdd vapaamuotoisemmin ja tapauskohtaisemmin kuin tilastomenetelmalld. Tatéd kasittelytapaa
puolsi my6s se, ettd haastateltavia oli melko vahan. Kiytetyn menetelman etuna on myds se, ettd mene-
telmi mahdollistaa jonkin asteisen yleistimisen (padtelmat), mutta samalla se sdilyttdd mahdollisimman

paljon puheen merkityksii ja yksilollisia ajatuksenkulkuja. (Hirsjarvi & Hurme 1988, 125.)

Teemahaastattelujen tulokset raportoimme pitkille teemahaastattelurunkojen osoittamien asiakokonai-
suuksien mukaan. Ensin kisittelimme asiat yritysten nikokulmasta ja tdmén jalkeen suunnilleen samat
asiat koulujen nikokulmasta. Molemmissa tapauksissa aloitimme olemassaolevasta yhteistyosta ja pda-
dyimme mahdollisten uhkien ja mahdollisuuksien sekd markkinoinnillisten aspektien kautta yritysten ja
koulujen toisiaan kiinnostaviin piirteisiin. Puhtaaksikirjoitettuja vastauksia tutkittiin yhtdaikaa rinnakkain

ja teemoittain.

Teemahaastattelujen tuloskappaleisiin liitimme mukaan myos haastateltaviemme siteerauksia, joiden

peréssd olevat numerot antavat lukijalle mahdollisuuden seurata, mitd saman koulun tai yrityksen edus-
taja on sanonut jonkun muun asian kisittelyn kohdalla. Numerot yhdesti yhdekséin (1-9) ovat yritysten
numeroita ja yhdestitoista yhdeksiantoista (11-19) koulujen. Huomattava on, ettei jokaisen yrityksen tai
koulun edustajan mielipide esiinny jokaisen asian kohdalla, vaan mukaan pyrittiin poimimaan vain tutki-
muksen kannalta oleelliset asiat ja mahdolliset osuvat ja lisdad informaatiota tuovat haastateltavien sitee-

raukset.

Tyon lopussa on luettelo teemahaastatteluissa mukana olleista yrityksistd ja kouluista. Kerroimme haas-
tateltavillemme tutkimuksen koskevan yleensd Keski-Suomen yrityksia ja kouluja, eiké yksittéisten hen-
kildiden antamat vastaukset néin ollen tule korostetusti esille. Mukaan ei siis ole liitetty nimid eika varsi-
naisen tutkimuksen tai seurantatutkimuksen haastattelupdivimiaria, jotta tuloskappaleessa siteeratut

haastateltavat pysyisivit anonyymeind, eika heité voisi yhdistdd annettuihin kommentteihin.
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3.4.3 Oppilaiden ja vanhempien vastaukset

Oppilaiden mielipiteet yritysten ja koulujen vilisesta sponsorointiyhteistyosta kerdsimme samalla kerral-
la, kun kdvimme kyseisessd koulussa haastattelemassa koulun rehtoria. Tutkimuksessa oli mukana siis
yksi peruskoulun ala-asteen kuudes luokka, yksi yhdeksis ja kymmenysluokkalaisista koostuva kaupal-
listen aineiden ryhma sekd yhden yldasteen oppilaskunta.

Jokaisessa vierailemassamme oppilasryhmisséd selitimme ensin sponsorointiyhteistyon késitteen seka
mainitsimme, minkalaista koulujen ja yritysten vilinen sponsorointiyhteisty6 esimerkiksi voisi olla. Ai-
heesta keskusteltiin yhdessé hetken aikaa, mink3 jélkeen oppilaat saivat yksinddn tai pareittain kirjoittaa
koulujen sponsoroinnin herittimia ajatuksia jaetuille papereille. Heijastimme valkokankaalle myos kal-

von, jota oppilaat saivat halutessaan kéyttda pohtimisensa apuna (liite 7).

Tutkimusaineiston hankinta kuvatulla tavalla on melko vaivatonta: saadun aineiston méiiri on suuri
suhteessa kulutettuun aikaan ja tehtyyn tyomaaraan. Tutkimuksen luotettavuutta kisittelevissd kappa-

leessa puutumme kuitenkin téllaisen tutkimusaineiston hankinnan luotettavuuteen.

Tunnin lopuksi kerdsimme taytetyt paperit pois ja keskustelimme vield hetken aiheesta, joka oli selvisti
antanut oppilaiden mielikuvitukselle vauhtia. Saadut tulokset on tyossé esitelty lahinna suorien oppilai-
den kirjoituksista otettujen lainausten avulla ja lajiteltuina kategorioihin: mitd oppilaat kuvittelisivat yri-
tysten voivan antaa kouluille ja mitd koulut voisivat vastaavasti tehdd auttaakseen yrityksid (esimerkki

oppilaan vastauspaperista liitteeni 8).

Kuten aiemmin ty0ssd on jo mainittu, haastattelimme peruskouluikaisten tai peruskoulun kdyneiden las-
ten vanhempia kolmella Keski-Suomen paikkakunnalla. Otimme sattumanvaraisesti kunkin paikkakun-
nan kohdalta puhelinluettelosta numeroita, joista tiedustelimme, onko perheessi peruskouluikaisié tai jo
peruskoulunsa péittineitd lapsia. Mikili ndin oli, kysyimme saisimmeko tulla haastattelemaan jompaa
kumpaa vanhemmista ja sovimme haastatteluajan. Haastattelut tapahtuivat kaikissa tapauksissa haasta-
teltavien kotona ja kestivit keskimdirin puoli tuntia. Haastatteluissa tutkija kysyi kysymykset ja taytti

samalla itse lomaketta .
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Vanhempien vastaukset kisittelimme haastattelulomakkeen (liite 9) viitoittamassa jarjestyksessa siten,
ettd ensin kisiteltiin aiheen tuttuus, sitten sponsoroinnin mahdolliset hyvit ja huonot puolet ja lopuksi

kriteerit, joita vanhemmat asettaisivat lapsensa koulua sponsoroivalle yritykselle.

3.4.4 Seurantatutkimusaineisto

Seurantatutkimukseen liittyvd teemahaastattelu suoritettiin neljille yritysten ja neljille koulujen edusta-
jalle. Haastattelupdivistd ja kellonajoista sovittiin asianomaisten kanssa etukiteen puhelimitse. Teema-
haastattelujen kestot vaihtelivat 45 minuutista puoleentoista tuntiin ja ne suoritettiin paiasiassa koulujen
ja yritysten tiloissa péivisaikaan. Haastattelut suoritettiin kesdkuun (1999) aikana. Osa teemahaastatte-
luista nauhoitettiin ja purettiin sen jilkeen sanatarkasti kirjoitettuun muotoon, osa kirjoitettiin tutkijan
toimesta yl6s mahdollisimman tarkkaan. Kaikki haastateltavat eivit antaneet lupaa nauhoittaa haastatte-

luja ja tall6in turvauduimme muistiinpanojen tekoon.

Kuten varsinaiseen tutkimukseen liittyvien teemahaastattelujenkin kohdalla, kaytettiin seurantatutkimuk-

senkin teemahaastatteluaineiston kuvaamisessa tutkijan pohdiskelevaa analyysia.

Tulokset raportoimme tapauskohtaisesti suunnilleen teemahaastattelurunkojen (liitteet 10 ja 11) osoit-
tamaa jarjestystd mukaillen. Ensin kisittelimme seurantatutkimuksen aikaisen tilanteen seka tapahtuneet
muutokset yritysten nikokulmasta ja timén jalkeen suunnilleen samat asiat koulujen nikokulmasta. Mo-
lemmissa tapauksissa aloitimme kartoittamalla edellisen haastattelukerran jilkeen tapahtuneet muutokset
haastateltavien tiedoissa ja asenteissa peruskoulujen sponsorointia kohtaan. Kartoitimme myos yrityk-
sen/koulun harjoittaman sponsorointiyhteistyon tilan ja siind mahdollisesti tapahtuneet muutokset seka
sen, milld tolalla muutoksen johtamisessa ehdottomasti huomioitavat asiat, “muutoksen palikat”, yrityk-
sissi/kouluissa ovat. Lopuksi kysyimme sponsorointisuhteen aloittamiseen mahdollisesti liittyneestd
muutosvastarinnasta seka siitd, millaista apua tai tietoa sponsorointiyhteistyosti sen aloittamisen hetkelld
ja mahdollisesti myohemminkin yrityksissd/kouluissa kaivattiin. Joissain tapauksissa otimme raportointiin

mukaan my0s suoria, asiaa selventivii, lainauksia haastateltavien kommenteista.
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Puhtaaksikirjoitettuja vastauksia tutkimme, kuten paitutkimuksenkin tuloksia, yhtdaikaa rinnakkain ja
teemoittain. Seurantatutkimuksen teemahaastattelujen tulokset purettiin koulu ja yritys kerrallaan, koko-
naisuudet siilyttden. Mukaan on liitetty myos varsinaisesta tutkimuksesta tutut koodinumerot, joiden
avulla lukija voi antamamme tiivistelmén lisdksi itse tarkastella, mit4 tietyn koulun tai yrityksen sponso-
rointitilanteesta on sanottiin vuonna 1995. Luonnollisesti osa haastattelemistamme henkildistd oli vaih-
tunut vuosien aikana, mutta yritykset ja koulut pysyivit samoina. Tuloksia luettaessa alle kymmenen

koodinumerot (1-9) viittaavat yrityksiin ja numerot yhdestitoista yhdeksaéntoista (11-19) kouluihin.

3.5 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen eri vaiheissa on seikkoja, jotka vaikuttavat tutkimuksen luotettavuuteen. Luotetta-
vuustarkastelu kisitta4 siis koko tutkimuksen kaikkine prosessin vaiheineen. Seuraavaksi on ensin kasi-
telty tutkimuksen reliabiliteettia seki validiteettia ja niiden jalkeen tuotu esille joitakin muita tutkimuk-

sen kulkuun ja luotettavuuteen liittyvia liséndkokohtia.

3.5.1 Reliabiliteetti

Reliabiliteetti tarkoittaa empiriassa tehtyjen valintojen johdonmukaisuutta eli sitéd, ettd saavutetut tulok-
set eivit ole sattumanvaraisia. Reliabilisuuden mukaan tutkimus on kyettdva toistamaan samalla tavalla
ilman, ettd siitd saadut tulokset muuttuisivat (Uusitalo 1991, 24). Toistamisen mahdollistamiseksi tutki-
muksen vaiheet tulee dokumentoida. Tdméan olemme tehneet tutkimusraporttimme rajauksia ja kohde-
ryhmaa, tutkimusotetta ja menetelmii seki aineiston hankinnan ja kisittelyn kuvausta kasittelevissi kap-

paleissa. Myos kaytetyt kyselylomakkeet ja teemahaastattelurungot ovat tutkimuksessa liitteina.

Reliabiliteettia pyrimme edistimain myos tutkijoiden tiiviilld keskinaiselld yhteistyolla. Koko tutkimus-
prosessin ajan varmistimme, ettd molemmilla oli yhtendinen nikemys kasitteistd, pyrkimyksista ja tutki-
muksen toteuttamistavoista. Teemahaastatteluiden nauhoittamisella vahennettiin tiedon kirjalliseen talti-
ointiin liittyvaa sattumanvaraisuutta. On todennikéistd, ettd mikali mika tahansa tutkimuksen osio olisi

toistettu kohtalaisen pian meidin tekemidmme aineistonkeruun jilkeen, tulokset olisivat olleet samoja.
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Mikali uutta aineistoa keréttiisiin vuodenkin jalkeen, olisi haastateltavilla todennédkéisesti jo enemmén
tietoa peruskoulujen sponsoroinnista, mikd muuttaisi luonnollisesti heidédn ajatuksiaan ja ndin ollen myos
haastattelijalle antamiaan vastauksia, minkd voimmekin todeta tehdessimme seurantatutkimusta. Mah-
dollista on, ettd toisia haastattelijoita kayttden tulokset olisivat myos olleet eri tavalla painottuneita,
vaikka haastattelut olisi suoritettukin pian edellisten jilkeen, eikd huomattavaa tiedon lisdysta olisi ehti-
nyt tapahtua. Tdmé johtuu siitd, ettd varsinkin teemahaastattelussa tutkija saattaa tahtomattaankin pai-
nottaa enemman jotakin tutkimuksen osaa tai kysymystd oman kiinnostuksensa mukaan. Toisaalta myos

ihmisten kyky tarttua haastattelun kuluessa esiin tuleviin asioihin on erilainen.

Teemahaastattelujen tuloksia esitellessimme kidytimme mahdollisimman paljon suoria lainauksia haasta-
teltavien puheista, mikd myoskin lisdd reliabiliteettia. Lainausten perdssd on myoskin siteerattavan hen-
kilon tunnusnumero, mikd mahdollistaa sen, ettd saman henkilon puheita on mahdollisuus seurata ldpi
aineiston. Tunnusnumeron avulla myés tutkija tarvittaessa voi 10ytdad lainatun kohdan tutkimusaineis-
tostaan. Koska seurantatutkimukseen osallistuneet yritykset ja koulut olivat my6s aiemmin varsinaisessa
tutkimuksessa teemahaastatteluissa mukana olleiden joukossa, pidimme niilld samat koodinumerot loogi-

suuden séilymiseksi.

3.5.2 Validiteetti

Validiteetti tarkoittaa sitd, ett4d empiriassa mitataan sitd, mitd on tarkoituskin mitata (Uusitalo 1991, 84).
Tutkimuksessa olisi tavoitettava tutkittavan ilmién olennaiset piirteet. Kdsitevalidius merkitsee sitd, ettd
viitekehyksessa maaritellyt keskeiset kisitteet kuvaavat tutkittavan ilmion olennaisia piirteitd. (Uusitalo
1991, 39.) Sisdltovalidius puolestaan tarkoittaa sitd, ettd teema-alueet ja niitd koskevat kysymykset on

laadittu siten, ettd haastattelija ja haastateltava ymmartivit ne (Hirsjarvi & Hurme 1988, 129).

Pyrimme mahdollisimman suureen kisitevalidiuteen tutustumalla kaikkeen kisiimme saamaamme spon-
soroinnista, lapsille ja nuorille suunnatusta markkinoinnista, markkinoinnin etiikasta ja mahdollisesti pe-
ruskoulujen sponsorointiin liittyvistd aiheista kirjoitettuun materiaaliin ennen kysely- ja haastattelulo-
makkeiden tekoa. Myos myohemmaissé vaiheessa esille tulleet relevantit kasitteet, kuten “muutos”, py-

rittiin kasittelemadn ja maérittelemain mahdollisimman tarkasti tutkimuksen tarpeita mukaillen. Teema-
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haastattelujen teon aikaan kirjoitimme samalla my6s tutkimuksen teoriaosaa koko ajan huomioiden, tuli-
siko haastatteluissa ilmi asioita, jotka olisi syytd ottaa mukaan tyon teoriaosaan. Varsinaisia uusia téllai-
sia aiheita ei ilmennyt, mutta muuten pyrimme kisitevalidiuteen viemilld tyon teoria- ja empiriaosaa “ké-
si kadessd” siind mielessé, ettd kaikista tutkimuksessa késitellyista asioista, joista vain on ollut teoriaa
saatavilla, olemme sen mukaan ottaneet. Tutkimusaiheen uutuuden takia ei peruskoulujen sponsoroin-

nista ollut materiaalia saatavilla kovinkaan paljon.

Sisdltovalidiuteen pyrimme pitamailld kisiteltavit teemat suhteellisen yleiselld tasolla ja vélttdmaén sellai-
sia yksityiskohtia, jotka olisivat olleet haastateltaville vieraita tai joiden selittiminen haastateltaville olisi
ollut hankalaa. Erityisen tiarkednd pidimme tdta koulujen edustajien kohdalla, joille sponsorointi ei vlt-
tamattd ollut ennestdin lainkaan tuttu kisite. Kielelliseen yksimielisyyteen haastattelijoiden ja haastatel-
tavien kesken pyrimme koehaastattelujen avulla ja joissakin yksittdistapauksissa selvittdméilla asioita

etukiteen miettimiemme esimerkkien avulla.

Sekéd kyselylomakkeet ettid teemahaastattelurungot testattiin koehaastatteluin. Ennen esitutkimukseen
kuuluvien kyselylomakkeiden lopullista postitusta suoritimme koekyselyitd molemmilla, sekd yritysten
ettd koulujen, lomakkeilla. Yrityksille tarkoitettua lomaketta tayttineiltd markkinoinnin johtotehtdvissa
toimivilta henkil6iltd saimme huomionarvoisia parannusehdotuksia, joiden pohjalta muokkasimme kyse-
lylomakkeen lopulliseen muotoonsa. Koevastaajina toimineiden markkinoinnin ammattilaisten muutos-
ehdotukset saivat aikaan parannuksia myos kouluille tarkoitetussa saatekirjeessi ja kyselylomakkeessa,
jotka koetdyttineet koulun edustajat olivat jo aiemmin todenneet loogisiksi ja ymmarrettaviksi. Ennen
varsinaisten yritysten ja koulujen edustajien teemahaastatteluja suoritimme kaksi koehaastattelua, joiden
tarkoituksena ol ldhinnd hioa tutkijoiden omaa haastattelutekniikkaa. Niiden haastattelujen jalkeen lisa-
simme teemahaastattelurunkoon muutamia lisdkohtia sekd sopivaksi havaittuja asiaa selventdvid esi-
merkkeji. Periaatteessa haastattelurungon rakenne kuitenkin séilyi alunperin suunnittelemamme kaltaise-

na.

Myos tutkimukseen osallistuneiden méadran suhde koko perusjoukon kokoon vaikuttaa tutkimuksen
validiuteen. Koska rajasimme tutkimuksen koskemaan Keski-Suomea, koostuu tutkimuksen perusjouk-

ko periaatteessa kaikista keskisuomalaisista peruskouluista, yrityksistd, peruskoululaisista ja heidan ja
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heitd vanhempien, jo peruskoulunsa kdyneiden lasten, vanhemmista. Hieman rajatummin ajateltuna kuu-
luu perusjoukkoon suunnilleen yli sata oppilasta késittdavit peruskoulut, kaikki Keski-Suomen yritykset,
koululaiset ja edelld jo mainitut vanhemmat. Kummassakin tapauksessa perusjoukko on suuri ja titen

luonnollisestikin asettaa rajoituksia saamiemme tulosten yleistettivyydelle.

Esitutkimuksessa luotettavuutta arvioitaessa on syytd pohtia seka vastaamattomuuteen liittyvid tekijoita
sekd kyselylomakkeen tarkoituksenmukaisuutta. Yli puolet kouluista jitti vastaamatta heille osoitettuun
kyselylomakkeeseen. Kysely ajoittui kevitlukukauden loppuun, jolloin kevitvasymys ja kiire ovat saat-
taneet alentaa vastaamishalukkuutta. Myos tutkimuksen aihealue on saattanut vaikuttaa vastaushaluk-
kuuteen alentavasti. Kouluissa tapahtuva sponsorointi ja markkinointi oli vield osalle kouluista suhteelli-

sen vierasta ja jo athe “kaupallisuus kouluissa” on saattanut aiheuttaa kieltaytymista.

Katsoimme kuitenkin esitutkimuksen avulla saaneemme mukaan tarpeeksi suuren otoksen keskisuoma-
laisia kouluja ja yrityksid ja ndin ollen oletimme otantamme riittivin antamaan piipiirteittdisen kuvan
vallitsevista asenteista yritysten ja peruskoulujen sponsorointiyhteisty6td kohtaan. Tunnettu tosiasiahan
kuitenkin on, ettei tdmén tyyppisestd tutkimuksesta yleistyksid voida tehdd, vaan teemahaastattelut ker-
tovat ainoastaan haastateltujen ihmisten mielipiteet. Varsinaisen tutkimuksen teemahaastateltavat valit-
simme (tapa selitetty aiemmin) lomakkeiden palauttaneiden yritysten ja koulujen perusjoukosta ja us-

komme haastattelujen peilaavan hyvin perusjoukkonsa ajatuksia.

Oppilaiden ja vanhempien mielipiteitd halusimme mukaan, jotta useampi nikokanta peruskoulujen spon-
sorointiin tulisi tuotua esille edes jossakin médrin. Oppilaiden ja vanhempien ajatusten osalta tutkimuk-
semme tulokset ovat vain suuntaa-antavia, emmeka pyrkineetkdin niilld yleistettdvissd olevien tulosten
saavuttamiseen. My0s seurantatutkimus oli otokseltaan sen verran suppea, etti senkin tuloksia voitaneen

pitdd ainoastaan suuntaa-antavina.
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3.5.3 Lisianiakokohtia tutkimuksen luotettavuuteen

Tutkimuksessa voidaan epdonnistua haastateltavien valinnassa. Tassd tutkimuksessa emme usko niin
kédyneen. Kouluja edustivat muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta koulujen rehtorit tai koulunjohtajat,
yrityksid yrityksen markkinoinnista ja sponsorointitoimenpiteistd vastaavat henkilot, eli molemmissa ta-
pauksissa asialla olivat henkil6t, joiden paitettaviksi sponsorointikysymykset tulevat. Ainoastaan tutki-
muksessa mukana olleet oppilaat/luokat tulivat mukaan rehtoreiden valitsemina, jolloin on mahdollista,
ettd saimme haastateltavaksemme esimerkiksi koulujen “kilteimmat ja avuliaimman luokat”. Mutta vaik-
ka néin olisikin, on hyvin epdtodennikaisti, etta oppilaat olisivat jakautuneet luokkiin kovinkaan homo-

geenisesti minkdan tdméan tutkimuksen tuloksiin vaarentdvasti vaikuttavan ominaisuuden mukaan.

Oppilaiden vastauksia luettaessa on syytd ottaa huomioon, etteivit kaikki oppilaat ottaneet pohdintaa
valttamatta kovinkaan tosissaan. Vastauksista yritettiin tehdd hauskoja, aikaa oli liian vihén, jotta oppi-
laat olisivat kunnolla ehtineet paneutua asiaan ja liséksi luokan melu ja sosiaalinen painostus kavereiden
taholta vaikuttivat varmasti moneen tekstiin. Viisaampi ratkaisu aineiston keruuseen olisi saattanut olla
oppilaiden pyytdminen muutama kerrallaan erilliseen tilaan kirjoittamaan aiheesta tai keskustelemaan
esimerkiksi pienryhmissd. Kayttimdmme aineistonkeruumenetelmi tosin toi paljon vastauksia lyhyessa
ajassa, vaikka jattikin ajatuksen “laadun karsimisestd”. Mikali kysely olisi toistettu melko pian ensimmai-
sestd, olisivat vastaukset todennakoisesti olleet ainakin péapiirteittdin samoja. Toisaalta uskomme oppi-
laiden vastauksiin vaikuttavan hyvin paljon sen, kirjoitettaisiinko ne yksin vai luokassa muiden keskella:
ala- ja yldasteikaisilla ryhmén sosiaalinen painostus on suuri ja tilaisuus “ndyttdd kavereille”, vieraan pi-
tdessd luokalle tuntia, menee usein tunnin varsinaisen tarkoituksen ohi. Kaikki oppilailta saamamme
vastaukset kasittelivdt kuitenkin oikeata asiaa ja suurin osa niistd oli hyvin asiallisia, emmeké nahneet

syyta jattad niitd kayttamatta yhtena tutkimustamme rikastuttavana osana.

Analysoinnissa on mahdollisuus virheellisten johtopaitosten tekoon, miké voi johtua esimerkiksi vairien
esimerkkien kaytosté tai ilmion kannalta negatiivisen tiedon huomiotta jattamisestd (Hirsjarvi & Hurme
1988, 130). En nidkokulmien 16ytymistd tutkimuksessa edesautoimme siten, ettd jokaisen teemahaastat-
telun jalkeen kirjasimme esille tulleet uudet asiat, tutkimusongelman kannalta tarkeiltd tuntuvat ja odot-

tamattomat seikat sekd mahdolliset haastattelun kulkuun vaikuttaneet seikat. Tillaisia haastattelun kul-
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kuun vaikuttaneita seikkoja oli esimerkiksi puhelimen jatkuva soiminen, jonka emme kuitenkaan katso-
neet vaikuttaneen saamiimme vastauksiin niin, ettd se olisi tullut jotenkin huomioida tuloksia kirjoitetta-

e€ssa.

Analysoinnin luotettavuuteen pyrimme lukemalla purettuja haastatteluja useaan kertaan myos kokonai-
suutena, jolloin esimerkiksi kirjoitusvaiheessa mahdollisesti pois jddnyt asiayhteys palautui mieleen ja
antoi asialle enemmén merkitystd. Véltimme myos parhaamme mukaan liian aikaisten johtopéaitdsten

tekemisté.
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4 Tulokset

Seuraavassa olemme esittdneet sekd esitutkimuksen, varsinaisen tutkimuksen ettd seurantatutki-
muksen tulokset siten, ettd ensin on esitelty esitutkimuksen tulokset, timéin jilkeen teemahaastatte-
lujen tulokset, oppilaiden ja vanhempien mielipiteet sponsorointiyhteistyosté ja lopukst seurantatut-
kimuksen tulokset. Tuloksista tekemamme paitelmat ovat kappaleessa 5, ”Yhteenveto ja péitel-

99

maét”.

4.1 Esitutkimus

Esitutkimuksesta saadut tulokset on seuraavassa esitetty sekd kirjallisena ettd kuvioiden avulla. En-
sin olemme kasitelleet yritysten edustajien kisityksid sponsorointiyhteistyostd peruskoulujen kanssa

ja tamén jilkeen peruskoulujen edustajien ajatuksia samasta asiasta.

Esitutkimusaineisto kasittad kaikenkaikkiaan 40 yrityksen ja 24 koulun edustajan antamat lausunnot
tutkittavasta asiasta. Saadut tulokset on kisitelty suuren mairidnsid vuoksi melko pintapuolisesti ja
luettelonomaisesti ja pidemmaille viety asian pohdiskelu on esitetty vasta loppupéatelmissd seuran-

tatukimuksen tulosten jalkeen.

4.1.1 Yntysten ajatuksia sponsorointiyhteistyosta peruskoulujen kanssa

Lahes kaikki esitutkimuksessa mukana olleet yritykset harjoittivat jonkinlaista sponsorointia. Eh-
dottomasti yleisimmaksi sponsorointikohteeksi mainittiin paikalliset urheiluseurat, yksittdiset ur-
heilijat ja erilaiset paikalliset urheilu-, kulttuuri- ja koululaistapahtumat. Myos vammaisjérjestot ja

Partiolaiset mainittiin tutkimuksessa mukanaolleiden yritysten sponsorituen saajiksi.

Positiivinen yllétys oli, ettd kolmetoista 40:std kyselyyn vastanneesta yrityksestd tuki sponsoroin-
nilla my6s peruskouluja ja perdti 21 yrityksen edustajaa mainitsi kuulleensa asiasta ja tietdvansi
siitd jotakin. Harjoitettu peruskoulujen sponsorointi oli yleisimmin ollut yritysvierailuja, kummi-

luokka- tai kummikoulutoimintaa ja yritysten edustajien vierailuja kouluissa.
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Myos konkreettisempaa toimintaa, kuten oppilaiden palkkaamista puuntaimien istutukseen, lasket-

telu- tms. toimintapéivien pitdmista yritysten tuella ja koulukyytien tukemista, harjoitettiin.

Kysyttaessd yritysten edustajien ajatuksia koulujen sponsoroinnista, nousi pintaan arveluita muun
muassa asian eettisyydestd, koululaisten nuoresta idsti ja siitd, riittddko lapsilla todella mielenkiin-
toa yritysmaailmaa kohtaan ja siitd, eiviatké veromarkat todellakaan endd riitd peruskoulutuksen
jarjestamiseen. Yrityksissd tuntui myos eldvin ajatus melko aikaansaamattomista opettajista ja siita,
ettd kaiken tyon tekeminen sponsorointisuhteen eteen saattaisi lopulta jaddd yritysten harteille.
Ajatus “jonkun ylemmén koulujen sponsorointia valvovan elimen” toivottavasta toiminnasta tuli
esille muutamissa lomakkeissa. Sponsoroinnille kaivattiin yhteisid pelisdant6jd, jotta uusi alueval-

taus ei toisi mukanaan ongelmia koulujen tai kilpailevien yritysten kanssa.

Vaikka emme siis pyytdneetkadn yritysten edustajia kuvittelemaan sponsorointiyhteistyotd hyotyi-
neen ja haittoineen varsinaisesti koulujen kannalta, monet sen kuitenkin tekivit. Téstd huolimatta
tuomme tdssd kappaleessa esille padasiassa vain yritysten edustajien ajatukset sponsoroinnin vai-
kutuksista nimenomaan yrityksille. Seuraava kappale kisittelee asiaa koulujen kannalta ja nimen-

omaan koulujen edustajien nakokulmasta.

Peruskoulujen sponsoroinnin suurimpina Ayétyind yritykset nakivit yrityksen imagon inhimillisty-
misen seké saavutetun julkisuuden kautta tunnettuuden lisdantymisen. Myos yrityksen toimialan ja
tuotteiden tunnetuksi tekeminen ja mahdollisten tulevien tyontekijoiden saaminen nykyisistd kou-
lulaisista kiinnosti yrityksid. Moni yrityksen edustaja totesi myos nuorten suuren vaikutuksen per-
heen ostopéitoksiin ja ndki nuorissa myos potentiaalisen tulevaisuuden, jos ei jo nykyisyyden, ku-
luttajan. Koulujen sponsoroinnilla ei uskottu olevan vaikutusta ainoastaan koululaisiin ja opettajiin,
vaan myos heidén viiteryhmiénsé laskettiin saavutettavien markkinoiden piiriin ja muutenkin spon-
soroinnin uskottiin laajentavan yrityksen kontaktipintaa aivan uusille alueille. Sponsoroinnin hyo-
dyiksi yritysten edustajat laskivat my6s mahdollisuuden saada oppilaita tekemiin joitakin pienid
toitd yrityksissddn esimerkiksi tyGelimain tutustumisten ja taksvarkkipdivien nimissi. Tallaisiksi
pieniksi toiksi mainittiin muun muassa roskien kerdiminen messuilla esimerkiksi paasylippuja vas-

taan ja mainosten jako tai yrityksen pihan haravointi leirikoulun rahoituksen kerdamiseksi.
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Mahdollisista sponsoroinnista aiheutuvista negatiivisista vaikutuksista mainittiin useimmin yhteis-
tyosta koituva suuri vaiva ja kiire, joka rajoittaa yrityksen muita kuin varsinaisiin liiketoimiin liitty-
vid toimintoja. Myos sopivien yritysten ja koulujen vilisten yhteyshenkiloiden 16ytiminen tuntui
yrityksistd hankalalta. Kaytannon jarjestelyongelmien lisdksi yritysten edustajien mieltd tuntui kai-
vertavan muiden koulujen mahdollisesti sponsoroitavaa koulua kohtaan tuntema kateus: pelttiin,
ettd kateus saattaisi aiheuttaa “naapurin” sponsoriyrityksen tuotteiden boikotointia. Samaan suun-
taan viittasivat ajatukset ”jonon keradntymisestd sponsorin ovelle” eli, kun yhti koulua sponsoroisi,
olisi vaikea sanoa muillekaan ei. My6s sponsoroinnin tulosten mittaamisen hankaluus ja epévar-
muus askarrutti yritysten edustajia, samoin kuin mahdollisuus térméti kilpailevaan yritykseen sa-

man koulun sponsorina.



Kuvio 5. SWOT-analyysi yritysten ja peruskoulujen sponsorointiyhteistyosta yritysten kannalta

U Kilpailija saman koulun spon-
sorina

Q Jos sponsoroit yhtd koulua,
vaativat muutkin samaa

Q Jos sponsoroi yhti koulua,
naapurikoululaiset kateellisia,

boikotoivat yritystd

taamisen hankaluus

Q Sopivien yhteyshenkiloiden
loytaminen

U Aikapula

U Paljon tyotd, vahan villoja”
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Kysyttdessa, millainen yhteistyé yrityksid koulujen kanssa kiinnostaisi, sai ehdottomasti eniten
vastakaikua perinteiset ja ennestdin tunnetuimmat yhteistyon muodot eli oppilaide)n tutustumis-
kdynnit yrityksiin ja yritysten edustajien pitdmét oppitunnit omaan alaansa kuuluvista aiheista.
Myos tapahtumasponsorointi seki vélinesponsorointi 1dhinnd koulussa tarvittavien materiaalien
muodossa kiinnosti yrityksid. Konkreettisesti ajateltuna yritykset tunsivat siis voivansa tarjota kou-
luille oman erikoisalansa tietimystd ja kenties yrityksen tuotteita tai esimerkiksi vanhaksi jadneitd
tietokoneita. Johtavana ajatuksena monista vastauksista kuitenkin nousi sanoma, ettéd yritykset ovat
kiinnostuneita, mutta ovatko koulut? Riittadko kouluilla, ja erityisesti oppilailla, energiaa ja todel-

lista mielenkiintoa yrityksid ja yhteistyota kohtaan?

4.1.2 Peruskoulujen ajatuksia sponsorointiyhteistydsta yritysten kanssa

Ainoastaan yksi kyselyymme vastanneista koulujen edustajista ei ollut aiemmin kuullutkaan kou-
lujen ja yritysten vilisestd sponsorointiyhteistyostd. Yleisimmin asiasta oltiin kuultu rehtori- ja
opettajakollegoilta tai luettu lehdista lahinna eteldisen Suomen koulujen yhteistyoprojekteista. Yh-
teistyostéd kuulleista 23:sta kyselyyn vastanneesta yhdeksidn mainitsi edustamansa koulun harjoitta-
van jo jonkinlaista yhteistyotd yritysmaailman kanssa. Kaikki kyselyyn vastanneet mainitsivat

edustamansa koulun olevan kiinnostunut sponsorointiyhteistyosta yritysmaailman kanssa.

Jo olemassaoleva yhteistyo yritysten kanssa oli pidasiassa rahallisen tai materiaalituen saamista
yksittéisiin koulun tapahtumiin ja projekteihin, kuten kevitjuhliin, koulun lehteen ja koulun kerho-
jen toimintaan. Viidelld koululla oli myos oma kummiyritys, joka tarjosi tyoharjoittelupaikkoja ja
tydelimaantutustumismahdollisuuksia. Yksittdisia mainintoja tuli muun muassa seuraavista yritys-
ten ja koulujen yhteistyomuodoista: yritysten edustajien pitimat oppitunnit, yritysten lahjoittamat

stipendit ja yritysten maksamien ilmoitusten julkaisu koulujen ja luokkien lehdissa.

Koulut eivit tuntuneet suosivan mitdén erityisti yhteistyéon muotoa, vaan olivat innokkaita ottamaan
vastaan mitd tahansa apua yrityksilta. Vastapalvelukseksi koulut tarjoaisivat motivoituneita ja vah-
vasti sitoutuneita tulevaisuuden tyontekijoitd, julkisuutta ainakin koulun tiedotuslehden kautta sekd

mahdollisuuksien mukaan apua yrityksen markkinoinnissa.
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Kouluilta yritykset voisivat saada myos esiintyjia juhliin ja tapahtumiinsa, mahdollisesti tilauksia
yrityksen tuotteista sekd varmasti nuorekkaan ja positiivisen yrityskuvan. Kuten erds vastaajista
mainitsi, kouluilla on yhti paljon annettavaa kuin vain ihmisilld mielikuvitusta riittad: kielitaitoiset
oppilaat voisivat tehdéd yrityksille kadnnoksid, atk-ryhmit tietojenkaisittelyd, kaupallisten aineiden

ryhmit kirjanpitoa ja konekirjoitusryhmét puhtaaksikirjoitusta.

Kysymyksiin koululle mahdollisista yhteistyéon mukanaan tuomista hyodyistd koulujen edustajat
mainitsivat lukuisia mahdollisuuksia. Sponsoroinnin mahdollista taloudellista merkitystd suurin osa
vastanneista ei pitanyt kovinkaan suurena. Rahaa oltiin tietysti valmiita ottamaan vastaan ja sen
vakuutettiin tulevan tarpeeseen, mutta yleisimmat kirjalliset kommentit kysymykseen sponsoroinnin

todellisesta taloudellisesta merkityksesti olivat seuraavanlaisia:

”Vahaistd.”

”Téssé vaiheessa ei kovin suurta taloudellista merkitystd. Ennemmin yhteyksien luo-

mista ja mahdollisuuksia toimia koulun ulkopuolella.”

”Ei merkittavai.”

”Ei ratkaisevaa, mutta kuitenkin koulua voimakkaasti tukevaa.”

Puhtaan rahallisen sponsoroinnin sijaan koulujen edustajat pitivét tirkeampind muun muassa yh-
teistyoyritysten tarjoamia tyoharjoittelupaikkoja ja mahdollisuutta ldhentdd kouluja ja yritysmaail-
maa, jolloin saataisiin koulutukseen lisdé aitoutta ja oppilaille motivaatiota uusien asioiden oppimi-
seen. Yhteistyd yritysten kanssa olisi myos hyvéd keino molemminpuolisten ennakkoluulojen ku-
moamiseen ja oikean tiedon vaihtamiseen puolin ja toisin. Tavara- ja raha-avustusten myota myos
koulujen toimintamahdollisuudet paranisivat. Koulut toivoivat sponsoroinnin tuovan mukanaan

myos jarkevad kuluttajakasvatusta kaupallisuuden vastapainoksi.

Kouluista 16ytyi paljon erilaisia tukea tarvitsevia kohteita, mutta ehdottomasti useimmin mainittu
(11 mainintaa) oli koulun ATK-laitteet, joita kaivattiin liséd tai uudenaikaisempia. Kerhotoiminta,
likkuntavilineet ja musiikki-instrumentit saivat kukin nelja mainintaa ja hajanaisesti avustusten tar-
peessa oleviksi mainittiin myos luokkaretket, luonnontieteen varusteet, koulun kirjallisuus ja leiri-

koulut.
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Kysymykseen sponsorointiyhteistydon mahdollisista kielteisistd vaikutuksista saimme todella paljon
vastauksia. Tuntui, ettd vaikka kaikki kyselyyn osallistuneet koulut olivat valmiita lahteméa4n mu-
kaan sponsorointiyhteistyohon, ei sitd suinkaan pidetty riskittoéména, ennemminkin painvastoin. Yli
puolet vastanneista pelkasi koulun menettaviansi nykyisen kohtalaisen itsendisen asemansa ja joutu-

van yrityksen talutushihnaan™. Asiasta esiintyi muun muassa seuraavanlaisia kommentteja:

”” Sen lauluja laulat, kenen leipédi syot.”

“Pelkona on, ettd raha ratkaisee minka opin mukaan asiat opetetaan.”

Rahan pelattiin tuovan yrityksille liikaa valtaa, joka vaikuttaisi koulun puolueettomuuteen. Koulut
eivit halunneet tulla riippuvaisiksi yrityksistd ja olla pahimmassa tapauksessa pakotettuja ostamaan
vain omien sponsoriensa tuotteita. Koulun leimautuminen tietyn yrityksen kouluksi ja saatavan
tuotetietouden yksipuolisuus koettiin uhkaksi ja myos naapurikoulujen kateutta pelittiin. Koulusta
ei haluttu markkinapaikkaa, jonne yritykset levittdisivit mainoksensa, vaan ensisijalla haluttiin pitai
koulun perustehtava eli oppilaiden opettaminen ja sivistiminen. Tiukkana kriteerind kyselyyn vas-
tanneilla rehtoreilla oli, ettei opetus saisi kérsid, eikd nuorten todellisuudentajua védristettiisi liialla
kaupallisuudella. Rehtorit uskoivat my6s oppilaiden vanhempien olevan epiluuloisia sponsorointi-
hankkeita kohtaan ja kunnan peléttiin pienentdvén kouluille antamaansa rahaosuutta, mikéli tukea

tulisi muiltakin tahoilta.

Yhteistyon toteuttamisen heikkouksiksi mainittiin myés yrityksid vaivannut ajanpuute ja ajatukset
molemminpuolisista liian korkeista odotuksista. Kouluissa ei oltu varmoja, ymmartiisivatké yrityk-
set koulujen toimivan paljon yrityksid hitaammalla tempolla, varsinkin jos projekteihin halutaan
mukaan oppilaita. Tietyn aineen tunteja on vain muutamia viikossa ja koulutyén ohella tehtivi

sponsorointiyhteistyo ei saisi viedid kohtuuttomasti oppilaiden aikaa.



Kuvio 6. SWOT-analyysi yritysten ja peruskoulujen sponsorointiyhteistydstd koulujen kannalta

O Itsendisyyden menettdmi-
nen

QO Puolueettomuuden  me-
nettdminen, riippuvuussuhde
O Lupa ostaa vain sponsorin
tuotteita

O Leimautuminen “tietyn yri-
tyksen kouluksi”

U Koulusta markkinapaikka
U Vanhempien epiluuloisuus
O Muiden kateus

QO Opetuksen kirsiminen

QO Nuorten todellisuudentajun
vadristyminen

U Mainokset koulussa

Q Kunnan tuen pienentymi-

nen

'@ Oppilaiden - oppimismotivaation |

U Vie aikaa
O Tuote- tms. tietouden yksipuoli-
suus

U Liian korkeat odotukset

O Kouluissa asioille on varattava
paljon aikaa

{ Koulujen eriarvoistuminen

loja
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Tutkimukseen osallistuneet koulujen edustajat mainitsivat kouluille sopimattomaksi sponsoroinnik-
si tapaukset, joissa on mukana voimakkaita poliittisia tai uskonnollisia aatteita sekd kaikki lapsille
ja nuorille sopimattomia ja terveydelle haitallisia tuotteita valmistavat ja myyvit yritykset. Kou-
luista ei haluttu tehdi kauppakeskuksia ja suurin osa kyselyyn vastanneista rehtoreista kieltdisikin
tuotteiden myynnin koulun tiloissa, eikd myoskidn raiked mainostaminen saanut hyviksyntad. Ylei-
sesti kaikkea sellaista sponsorointiyhteistyotd, minka koettiin olevan ristiriidassa koulun tavoittei-
den kanssa, vastustettiin. Kouluihin ei mydskddn haluttu voimakkaasti nuorten arvomaailmaa
muokkaavia sponsoreita, koska ensisijainen vastuu kasvatuksesta ja sisdistettdvistd arvomaailmasta

koettiin olevan oppilaiden kodeilla ja vanhemmilla.

4.1.3 Yhteenveto

Kuten hypoteesissa oletimme, esitutkimuksesta saamamme tulokset osoittivat selvisti, ettd kiin-
nostus yritysten ja peruskoulujen vilistd sponsorointiyhteistyotd kohtaan on suuri ja, ettd asia on
ehdottomasti tutkimisen arvoinen. My6s hypoteesissa esittimamme ajatus koulujen varautunei-
suudesta osoittautui oikeaksi: vaikka koulut selvisti olivat hyvin kiinnostuneita yhteistyostd yritys-
maailman kanssa, monia jarjestelyn tuomia uhkakuvia viijyi tutkimukseen osallistuneiden mielissa.
Kiytimme esitutkimuksesta saamiamme tuloksia, teorian ohella, ohjenuorana teemahaastattelurun-

gon laatimisessa varsinaista tutkimusta varten.
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4.2 Varsinainen tutkimus

Seuraavassa esittelemme yhdeksdn yrityksen ja yhdeksdn koulun edustajan teemahaastatteluista
saamamme tulokset. Aineisto on esitetty teemahaastattelurunkojen seki haastatteluista nousseiden
teemojen mukaan siten, ettd mukaan on pyritty ottamaan mahdollisimman paljon suoria lainauksia
haastateltavien puheista. Lainausten perdassd olevat numerot mahdollistavat saman henkilon mieli-
piteiden seuraamisen lapi koko aineiston. Huomattavaa on, ettei jokaisen haastatellun kommenttia
kaikista kasitellyista asioista ole mukana. Tuloksista 16ytyy vastaukset paljon muihinkin kysymyk-
siin kuin ainoastaan asettamiimme tutkimusongelmiin. Emme kuitenkaan halunneet rajata mitaian
aihetta selkeyttavaa tietoa kasittelyn ulkopuolelle, mista syystd mukana on muitakin kuin ainoastaan

teemahaastattelurungoissa (liitteind 7 ja 8) tai kappaleotsikoissa mainitsemiamme aihealueita.

4.2.1 Yritykset

U Kiinnostus yhteistyiti kohtaan ja jo olemassaoleva yhteistyo

Lahes kaikki teemahaastatellut yritysten edustajat sanoivat edustamansa yrityksen harjoittavan yh-
teistyotd peruskoulujen kanssa ja, yhtd lukuunottamatta, olevan kiinnostunut kehittiméin siti edel-
leen. Yritys, jonka muihin kuvioihin ei koulujen sponsorointi sopinut, toimi hyvin spesiaalilla alal-
la, jolla vierailut ja yhteistoiminta olisi ollut hyvin hankalasti jarjestettavissd. Yritys harjoitti kou-
lujen sponsorointia pienissd maarin, mutta ei tuntenut voivansa kasvattaa toimintaa, vaikka itse aihe
kiehtoikin. Yritysten ja koulujen mainittuja yhteistyén muotoja olivat muun muassa koululaisten
tutustumiskédynnit yrityksiin, yritysten edustajien pitamat luennot, tyoharjoittelupaikkojen tarjoami-
nen koululaisille, luokkaretkien avustaminen ja erilaisten tuotteiden lahjoittaminen kouluille. Yri-
tysten edustajat puhuivat yleisesti avustamisesta, lahjoituksista ja tukemisesta, eivitki niinkidn
mieltineet tekeméédnsd sponsoroinniksi, vaikkakin tunsivat saavansa jotain my6s vastapalveluksek-
si. Naissd tapauksissa katsoimme yhteistyon tdyttavan sponsoroinnin tunnusmerkit, vaikka niitd ei
oltukaan sopimuksellisesti madritelty. Seuraavassa yritysten edustajien kommentteja kysyessimme

jo olemassaolevasta yhteistyosti peruskoulujen kanssa:
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”Tyypillisintd on ollu, ettd peruskoulun paittavit luokat kdyvat tutustumassa taalla...
néi paikalliset ja jonkun verran etddammaltdkin, niinku luokkaretken yhtend kohteena.
Ja sit on ollu téllasta “tonnilla t6ihin”, ettd peruskoululaiset on pédssy kattoon, mil-

lasta tda tyo on siséltapdin.” (1)

”Yhteistyotd on ollu paljonki: ollaan kdyty luennoimassa kouluissa hyvinkin paljon
ndin keviisin, kun koulut loppuu. Nyt se toiminta on vaan jaanyt vihemmalle ja itse-

asiassa el 0o oikein ollu kysyntadkaan.” (2)

”Oltiinhan me téssi, kun peruskoululla oli n4d isot hiihtokisat, niin siind me oltiin mu-

kana sponsoroimassa tietylld summalla. > (4)

”Silleen me ollaan oltu mukana, etti aika paljon tinne erilaiset luokat soittaa, padasi-
assa opettajat, ja me on heille lahjotettu erilaisia tuotteita myyjdisii ja arpajaisia var-
ten.” (5)

”Enemmaénkin se on ollut, ettd on tullut sivusta seurattua, sen mi tiedin, ettd oli sem-
moset messut, jossa esiteltiin meidin tuotteita. Meilld on kummiluokka, mutta se on

ollut vdhaista, lahinng he ovat tehneet meille jotain palveluksia.” (6)

”Stipendeja on annettu erilaisiin toimintoihin, tapahtumiin on varsin paljonkin annettu

[rahaa] ja sitten kyll4 t44lld on paljon kdynyt luokkia tutustumassa .” (8)

”Téa4 kummiluokkatoiminta on nyt vireilld.” (9)

Kysyttaessd, mitd harjoitettu yhteistyo oli tuonut kouluilta yrityksille ja mitk4 sille asetetut tavoit-
teet olivat olleet, vaihtelivat saamamme vastaukset laidasta laitaan. Osa yrityksistd katsoi, ettei ti-
hén asti harjoitettua yhteisty6ta oltu mietitty riittdvan tavoiteldhtoisesti. Suurin osa yrityksistid nime-
si kuitenkin tavoitteekseen alan tuntemuksen lisddntymisen sekd positiivisen imagon luomisen.
Joissakin tapauksissa kyse oli vain yksittdisistd rahan ja tyonteon vaihdosta mutta myos taloudel-
lista hyotyé tavoiteltiin. Muun muassa seuraavia asioita yritysten edustajat mainitsivat tavoitteik-

seen ja saamisikseen yhteistyostd koulujen kanssa:
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”Nayttdi lapsille, minkilainen timé on tyopaikkana ja méaa luulisin, ettd monella, jot-
ka ei oo kidyny tdilld tehtaalla, nii on aika erilainen nikemys tidnne tullessa ku taaltd
lahtiessd. Tarkeetd on ndyttad, ettd tillanen tehdastyo, siis tdnd pdivana tyd, on se sit-
ten mitd tahansa, on arvostettua. Nimenomaan pyrimme siihen, ettd saatas hyvid nuo-
ria hakeutumaan semmoseen koulutukseen, miki tédhtéis tinne meille. Imagon koho-

tusta siis.” (1)

”On aateltu, ettd siind tulee niinku kaks asiaa: tulee se hyvi asia sen taksviérkin hyviks
ja sit toinen hyvi asia, ettd ne nuoret nikee, missd niiden vanhemmat on tdissd. On
siitd ldhdetty, ettd sille nuorellekin ois siitd hy6tya, ettd tulis sellanen positiivinen kuva

tastd meidan alasta, miké nuorille on ennestdén ihan vieras.” (3)

”Jos aatellaan jotain sponsorointia, niin sitd kautta ei saada mitddn lisdarvoa tdhén
hommaan. Se on niinku jos aatellaan jotain koulua tai urheilua niin oikeestaan se on

vaan sellasta tukea.” (4)

”Tarkotuksenahan pités olla se, ettd me nidytdan kuluttajille sellasessa positiivisessa
ympéristossd. Jos joku pitdd meijan tuotteista, niin se on kohtalaisen paljon edulli-

sempi sponsorointitapa ku joku rahallinen tuki.” (5)

”On siind ihan se taloudellinen hyoty, markkinapaikka hyGty, sitd on nyt tissé ihan ra-
hallisesti vaikea sanoa, ja sitten se, ettd me tietysti rekrytoidaan ihmisid, me jaetaan
samalla tietoa yrityksestd. Mutta kylld se on nia kaupan lainalaisuudet pelaa, jos me
pannaan markka ja se markka ei takasi tuu, niin se on huono sijoitus. Toisaalta kou-

luista 16ytyy laajempikin viiteryhmé, vanhemmat ja opettajat.” (6)

”Tulevaisuuden kuluttajat ja asennekasvatus. Miksei myos tulevaisuuden tyontekijat?”

©
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Kysyttéessa, olisivatko yritykset valmiita pitempiaikaiseen ja nykyisti suurempia panoksia vaa-
tivaan sponsorointiyhteistyohon, olivat vastaukset, kuten aiemmin tuli jo esille, yhtd vaille
myontivid. Samalla keskustelimme myos téllaisen yhteistyén vaatimasta Kirjallisesta sopimukses-
ta. Sopimuksen laatimista yritykset pitivdat hyvand mutta eivit vélttamattoménd asiana. Toistaiseksi
kukaan ei ollut médritellyt yhteistyotd sopimuksen avulla. Mikili kirjallinen sopimus laadittaisiin,
tulisivat sithen “’samat asiat kuin muihinkin sopimuksiin”. Sopimuksesta tulisi siis kayd4 ilmi, mita

on luvattu puolin ja toisin, kuinka pitkdin sponsorointi jatkuu ja mahdolliset muut erityisjarjestelyt.

”Tiiviimpi yhteistyé kuulostaa ihan hyviltd. Nythian meilld on kanssa sopimus, vaik-
kei mitddn paperilla ookkaan. Kirjallisessa sopimuksessa vois olla ne toiminnan muo-
dot. Se ei saa olla kovin kaavamainen tai tiukka, se on ldhinna tarpeen mukaan: mei-

dan mahdollisuuksien ja koulun mielenkiinnon ja mahdollisuuksien... joustava siis.”

(M

”Joo, kylla sitd vois ihan harkita. Pitdis tehda koulun kanssa yhdessé sit sellanen, et
mitd ne haluais ja mitd me tarjottas. Ei meilld oo varsinaista sopimusta ollu. Ehké nyt
silleen, ettd lukuvuoden aikana, monta niitid harjottelijoita tulee. Ei tan kokoseen toi-

mintaan mun mielesta tarvi mitddn sen kummempia sopimuksia.” (3)

”Kylla se ainakin t44lld maalla on viela sellasta, ettd miti sovitaan ja kitelld4n, niin se
pitad. Ei mun mielests tdssd kannata mennd mihkéin byrokraattiseen kuvioon, koska

musta tuntuu, ettei tian tyyppiset jutut voi markkaméarasesti olla koskaan kovin isoja.”

4)

”Kylla kiinnostaa. Se vaatii sitd, ettd sieltd koulun puolelta tehddin sellanen suunni-
telma, ettd miten se asia kdytanndssé toimisi. Sopimus olis sitten niinku normaalisti-
kin: sovittas yhteistyon laajuus, kustannukset ja velvotteet, mitd kumpiakin osapuolia
koskee.” (5)

”Ehdottomasti sopimus olisi oltava kirjallinen. Than kuin muissakin vastaavissa.”

(©6)
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”Sopimus tekee asiasta sitovan. Molempien etujen mukaista on, ettd sopimukseen
sitoudutaan, siitd tulee tavoitteellinen. Uskosin, ettd ndin myos yhteistyon hyodyt

tulee paremmin esille, tai on nihtavissd.” (8)

”En usko, etti kirjallinen sopimus olisi mitenkééin tarpeellinen. Suullinen sopimus
riittda. Pidempiaikainen yhteisty6 on ehdottomasti mielekkéinta. Sillon uskon

et padstiis parhaisiin tavotteisiin.” (9)

U Sponsorointiyhteistydn aloittaminen ja kumppanin Kriteerit

Aloitteen sponsorointiyhteistyohon teki haastattelujen mukaan yleensi koulu. Yritysten edustajien
mukaan yleisimmin yhteydenottajina olivat luokanvalvojat, jotka toivoivat yrityksiltd jonkinlaista
yhteistyotd oman luokkansa kanssa. Useimmin yhteydenotot koskivat pienimuotoista ja lyhytkes-
toista yhteistyota, vaikka yrityksid tuntui kiinnostavan ennemminkin pitemmaén téhtdimen sopimuk-
set. Yleisesti yritysten edustajien keskuudessa vallitsi kuitenkin ajatus, ettd aloitteen yhteistyohon
piti tulla koululta. Syyné tihén oli toisissa tapauksissa yrityksen omat kiireet ja toisissa ajatus siité,
olisiko yrityksen soveliasta tarjota apuaan koulumaailmalle, kun kuitenkin tavoitteena olisi myos

oma hyoty. Sponsorointiyhteistyd heratti selvisti ristiriitaisia tuntemuksia.

”Mieluummin se ottaa yhteyttd, kumpi tuntee tarvetta. Keskustelulla sen pitéis alkaa ja

siitd sitten kdytdntoon.” (1)

”Aika pitkille se lahtee siitd, ettd mulla on tuttuja opoja [oppilaanohjauksen opettaja]
ja, ettd sillon heti alkuun otin niitd [oppilaita] mielelldni tdnne. Alote on aina tullu
kouluista, mutta miksei sitd vois itekin ottaa yhteyttd... Kun aattelee sitd yhteistyota,
niin mehén tarvitaan uusia asiakkaita ja ollaan palveluyritys, niin kylldhédn se ois ihan
hyva, ettd mekin tehtds alote. Se on ollu jotenkin niin helppoo, ettei oo ajatellu sitd

noin péin.” (3)

”Kyl se on tullu aina koululta. Miksei se vois kylld yhtd hyvin tulla yritykseltd ku
koulultakin, mutta tietysti ehkd se padvastuu téytyy olla koulussa. Yrityshdn yleensd
on niin mitoitettu, ettd keskitytdan tahian bisneksen tekoon ja sitten muut suhteet ym-
péristoon, niin niitd hoidetaan suunnilleen, kun on aikaa. Se on sellasta “palo-

kuntatoimintaa™... niin se valitettavasti on.” (4)
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”Ma luulen, ettd niité tiettyja kontakteja, mitd meilld on ollu, nii ne on tullu ja syntyny
ihan jopa niin, ettd luokalla on ollu joku oppilas, jolla on joku henkil6 toissi tailla. Tai
toinen vaihtoehto, ettd on hyvi tuttava opettajan kanssa tai tuttavan tuttava tai téllas-

ta” (4)

”Alotus tulee aina koululta. Me ollaan kylld mietitty sitd ite, kun jossain vaiheessa
meinaan pulpahti pintaan, etti koulujen miirdrahoja vihennettiin..., ettd oisko siind
ollu mahis niinku lahtee sithen mukaan, etta ois tavallaan niinku tukenu jotain. Sit ma
aloin miettiin sitéd, ettd onks se niinku pikkusen semmosta, ettdi me yritetddn hyotya

toisten hadanalasesta tilasta... et onks se niinku moraalisesti kumminkaan jees.” (5)

”Alotteen pitddkin tulla koululta ainakin ekan kerran... ja sit sitd vois ldhtee miettiin

eteenpdin. Mut kun ne alotteet yleensi on sellasia, ettd ”anna rahaa”, anna x [tuottei-

ta]”... niit4 ei oo yhtdéin mietitty.” (5)

”Nakisin, etti aloitteen pitdd tulla kouluilta, heidén tarpeistaan. On vaikea ndin yht-
dkkia ajatella, etta meilta 16ytyisi sithen resursseja. Toisaalta meidin tarjous, oisko se

edes asiallista?” (7)

”Kylla uskosin, ettd se aloite voi tulla meiltikin. Onhan timéi meidédnkin intresseissi. ”

©)

Haastattelut osoittivat, ettd aloitteet yhteistoimintaan tulivat siis yleensé kouluilta, mutta myos, ettd

yritykset olivat innokkaita lahteméin niihin mukaan. Hyvin valmistellulle ja suunnitellulle yhteis-

tyopyynnolle ei ainakaan tutkimuksen yrityksissid sanottaisi suoralta kidelti ei. Yritysmaailman

haastatellut peraankuuluttivat yritysten ja koulujen ldhentymistid sekd aiheeseen liittyvid keskuste-

“Paljon ois tekemistd, mutta se vaatii sité, ettd ehkd useampikin opettaja ottas yhteyttd
ja puhuttas vdhin aikaa. Juteltas, et miti me tehdidn ja mit4 te teette... sellanen niinku

lahentyminen siiné ois tarpeen.” (5)
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”Keskustelut, timménen verkostuminen, luotas kontakteja ja sitd kautta vietdis asoita
eteenpiin. Ideat vois tulla yritysmaailmasta mutta koulut ois sitten enemmaénkin to-

teuttajia.” (6)

Oikeaksi henkiloksi, keneen koulujen edustajien tulisi yrityksissii ottaa yhteyttd, mainittiin
useimmissa tapauksissa yrityksen markkinointi- tai tuotepaillikko. Toisaalta my6s mahdollisimman
korkeaan tahoon kehoitettiin vetoamaan, ettei hyvi asia jéisi kiinni byrokratian rattaisiin jo ennen

saapumistaan pdatosvaltaa omaavan henkilon tietoisuuteen.

”Kyllad se on henkilostoosasto ja sielld joku tiedotusvastaava, johon pitdis yhteys ot-
taa.” (1)

”Kun lahdetdian puhumaan, niin yhteys mahdollisimman korkeelle, semmoselle tasol-
le, jossa on péatantivaltaa. Ensin sinne, missi on péditintavaltaa, ettei se tyssdanny se

hyvé asia.” (3)

”Kylla se olisin mini se henkilo tai sitten tuo meidén talouspaallikko...” (4)

”Mina olisin valmis viemiédn asian toimitusjohtajalle, silloin asia saataisiin nopeasti

kéyntiin.” (6)

Koska yritykset olivat valmiita panostamaan sponsorointiyhteistyohon niin rahaa, aikaa kuin mate-
riaalejakin, halusimme tietds, millaisia kumppanikriteereiti sponsoroitavaksi kelpaavan koulun
tulisi tayttada. Naytti siltd, ettd suurin osa tutkimuksen yrityksistd valitsisi paikallisen, mieluiten yri-
tyksen toimialasta kiinnostuneen koulun tai luokan sponsoroitavakseen. Mutta my6s kansallinen,

koko Suomen, ja ndin ollen useita kouluja kattava sponsorointi kiinnosti.

”Se on tietty luonnollista, ettd se koulu ois jostain ldhialueilta, mutta ei se mikdédn eh-
doton (kriteeri) ois. Tietysti lahinnd meididn sydinta on ndd paikalliset, kun he taval-

laan tuntevat meidén toiminnan paremmin ku etiélla olevat.” (1)

”Paikallinen... ja musta se vois olla joku tallanen, ettd mulla olis joku asiasta kiinnos-

tunu kummiluokka, jota niinku py®érittiis vuoden.” (2)
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”Jostain ldhelti ja sais olla aika iso koulu... joku kylédkoulu on kohteena pieni jos tar-
kotuksena on kumminkin viedd sitd tunnettuutta eteenpiin. Jos sielld koulussa olis
vaikka kaupallisia aineita, niin ne nuoret olis jo valmiiks kiinnostuneita tillasesta kau-

pallisesta yrityksestd.” (3)

”Yleensihin kaikki tulee tdstd vierestd, mutta ei se oo valttimatta hyviks jos miettii
sitéd, ettd mekin haluttas hy6tyé jotain, niin niitd kouluja vois olla ympéri Suomen: sais

sellasen kattavamman tilanteen aikaseks.” (5)

”Ongelma on juuri tima, miten valita koulut. Miten valita joku koulu ja jattaa joku
toinen pois. Lahinna kiinnostaisi ihan valtakunnallinen sponsorointi, siis sellanen,

jossa kaikki koulut olisivat mukana. Mitaén hirveen suuria kriteereité ei ole.” (6)

”En nde meille mitddn muuta hyotyd muusta kuin valtakunnallisesta yhteistyosta.

Paikallisuus ei ole meille arvo.” (7)

”Ei sellainenkaan mahdollisuus joskus tulevaisuudessa olisi pois suljettu, ettd joku
paiva taalla (Jyviaskyld) olisi koulu, joka kantaisi yrityksen nimed. Siihen suuntahan

tama varmasti on menossa. Talla paikkakunnalla haluaisimme kuitenkin vaikuttaa.”

(8)

”Kylla ne koulut on syyté olla paikallisia. Sithen pyritain, etté talla alueella

profiili nousee.” (9)

Koulun sijainnin lisaksi yritykset toivoivat sponsoroitavan koulun kannattavan samoja arvoja yri-
tyksen kanssa. Yrityksille tarkeitd asioita, joiden perusteella voitiin kuvitella valittavan yhteistyo-
koulukin, olivat 1ahinna luonnonsuojelu ja yritysten omat toimialat. Eras yrityksen edustaja oli kiin-
nostunut koulujen erikoistumisesta ja totesi yritysten ja koulujen varmasti voivan l6ytad toisensa

helpostikin erikoisalojensa kautta.
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U Hyoédyt ja mahdollisuudet

Lahes kaikilla teemahaastatteluissa mukana olleilla yrityksilla oli siis kokemuksia yhteistyosta
koulujen kanssa, mutta nykyisellddn yhteisty6 tuntui olevan hyvin véhiisti ja ldhinng lyhytjannit-
teista projektiluonteista toimintaa. Koska kiinnostusta yrityksissd kuitenkin riitti, keskustelimme
hyodyistd ja mahdollisuuksista, joita yritykset voivat kuvitella yhteistyostd saavansa. Kuten jo ai-
kaisemmin kohdassa yhteistyon tavoitteet, kdvi ilmi, yritykset nikivit tarkeimmaéksi hyodyksi tilai-
suuden vaikuttaa positiivisesti oppilaiden asennoitumiseen yrityksen edustamaa alaa kohtaan. Oikea
asennoituminen saattaisi yritysten edustajien mukaan poikia pitkélld tahtdimelld yritykselle sekd

uusia tyontekijoita etta asiakkaita. Mutta yritykset halusivat myos konkreettisempia hydtyja.

”Kylldhan se ndkyy, kun antaa oikeaa tietoa... sellaset kommentit on jadny vahem-

maéks, ettd *mind luen laksyt niin hyvin koulussa, ettei joudu tehtaaseen t6ihin’.” (1)

”Ne on meidédn tulevia asiakkaita ja kylld, kun siti kuuntelee juttuja tdmin paivan
johtajilta, niin monella on kokemus, ettd miten on nuorena jossain autoliikkeessé tai
muualla kohdeltu. Ja jos aattelee itteensi, ettd sieltd on saanu tylyn vastauksen, niin
eihén sitd sinne aikuisenakaan mene. Nidin me aatellaan, etti sielld se uusi polvi asiak-

kaita kasvaa.” (3)

”Voitas saada apua jossain koemarkkinoinnissa... kouluthan ois oikein mahdollisim-
man hyvé paikka testata uusia tuotteita. Kylla niistd paljon 16ytys tillasta yhteistyon
mahdollisuutta, vastavuoroisuutta. Kouluun vois laittaa jonkun kioskinkin, joka myis
meijéin tuotteita ja koulurakennukseen vois laittaa jotain mainosta. Ja jotenki se koulu

vois kédyttdd meijan nimed aina viestinndssdin oman nimensi yhteydessi.” (5)

”Yritykset ettii jatkuvasti uusia tapoja vaikuttaa ja tapa vaikuttaa nuoriin on koulu. Ja
jos koulu koetaan positiivisena, niinku ilmeisesti on, niin sillon se yrityskin on muka-

na positiivisessa asiassa ja mielikuvat siitd on hyvid.” (5)

“Koulusta voi 10ytya erilaisiin tilaisuuksiin esityksid, kulttuuritilaisuuksiin jossain
maéérin voitais ajatella ihan toit4, siis voitais teettdd heidin [oppilaiden] taitotasonsa
mukaisia toitd. Sit voitais tietysti ajatella, meilld on jumalattomat ld4nit ympérilla,

tammosté siivouspalvelua, esimerkiksi.” (6)
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”Nimenomaan tulevaisuuden kuluttajien tai asiakkaiden nakokulmasta tdma asia tulee
nahdi, mutta nikisin, ettd kylld siind ois mahdollista timmonen tyojuttu esimerkiks,

tekisivét firman joulukortit tai semmosta. ” (9)

Koulun kanssa harjoitettavan yhteistyon hyodyntiminen yritysten mainonnassa tuntui useim-
mista yritysten edustajista vieraalta. Mikali lehdet kirjoittaisivat aiheesta tai yrityksen logo nikyisi
jossakin koulun tapahtumassa, olisi se pelkkéa plussaa, mutta varsinaisesti suurin osa tutkimuksessa
mukana olleista yrityksisti ei ldhtisi mainitsemaan yhteistyotd omissa mainoksissaan. Myos aivan
painvastaisia mielipiteitd esitettiin: jos jotakin positiivista tehdddn, miksi siitd ei myGs otettaisi

hyétya irti mahdollisuuksien mukaan.

”Tuntuu kylla vieraalta ajatukselta [mainostaminen sponsorointiyhteistyolld]. Ehki jos
halutaan nostaa imagoa nuorten keskuudessa, mutta ei varsinaiselle asiakaskunnalle.

Semmosia on ollu, etti esittelyvideoissa on ollu peruskoululaisia mukana.” (1)

”No tottakai jos on joku tapahtuma, niin nidkyyhan sielld meijan logot ja voidaanhan
me sinne jotain esitteitd viedd. Mutta sanotaan, etti se, etti me sponsoroidaan, ei
edellytd, ettd me jotain sieltd silld hetkelld saatas. Tietysti me toivotaan, ettd maine

lahtee myonteisend eteenpdin.” (3)

”Onhan sitd mainoksia, joissa nikyy lapsia ja joissain henkilostolehdissi... niin, niissid

koulua vois kayttds.” (3)

”Varmasti paikkakuntalehdissa vois olla jotain juttua, ettd yritys se ja se ja luokka se
ja se on ovat tehny jotain yhteistd. Mieluiten siis silleen, etti siind jutussa on molem-

mat osapuolet mukana.” (4)

”Parhaiten vietynihin se nimenomaan on sité, ettd siitid [yhteistyostd] vield kerrotaan

paljon, ettd meilld on timmonen...” (5)

”Jotenkin epailyttad talla asialla mainostaminen, tai ainakin se pitdisi toteuttaa tyy-

likkaasti.” (7).



81

”Kylla ndkisin, ettd yrityksen nimi voisi nidkya koulussa, ehkipa jopa koulun nimessa.

Maailmalta niitd esimerkkeji jo on paljonkin.” (8)

Yrityksiltd syntyi myos ideoita esimerkiksi yrityksen nimed kantavasta piirustus-, soitto- ja laulu-
kilpailusta peruskoululaisille. Yritys voisi kdytt4d kilpailun satoa mainonnassaan ja varmasti pelkka

kilpailukin toisi julkisuutta eri medioissa jo kilpailun palkintojen arvoa suuremmalla summalla.

Sponsorointiyhteistyo koulujen kanssa antaisi yrityksille mahdollisuuden saavuttaa Suomen nuoriso
joko tietylld alueella tai vaikka koko maassa. Nuoriso oli suurimmalle osalle tutkimuksessa mukana
olleista yrityksistd tirked kohderyhmi joko yrityksen nuorisolle suunnattujen tuotteiden tai pi-

demmain tihtdimen tavoitteiden takia.

”Nuoriso on meille tirked [kohderyhmai]. Sitd on tietysti aateltava, ettd mihin siind
pyrkii. Jos konkreettiseen kauppaan pyrkii, nii se on vaikeeta, saavuttaminen on hel-

pompaa. Se on tassd just tad pitkdn tdhtaimen markkinointi.” (3)

”Meidan nakovinkkelistd koulut on kylld ehdottomasti kattava kohderyhmi. Vaikeu-
tena on, ettd miten rajata se sponsorointi. Melkein sen pitdis olla kaikki Suomen kou-
lut.” (6)

Yllatykseksemme varsinaisen tutkimuksen teemahaastattelut eivit juurikaan tuoneet esille uusia
hyotyja ja mahdollisuuksia esitutkimuksen pinnalliseen kirjekyselyyn verrattuna. Vaikka teema-
haastatteluissa hyotyjd kasiteltiin syvillisemmin, ei asiasta keskustelukaan nostanut esille muita
uusia yhteistyostd yrityksille mahdollisesti koituvia hyotyja kuin oppilaiden osallistumisen koe-

markkinointiin esimerkiksi tuotteiden maistajina tai muunlaisina testaajina.

Suureksi mahdollisuudeksi ja yhteistyon ehdottomaksi edellytykseksi yritykset nakivit sen, ettd
koulut ovat kiinnostuneita asiasta. [lman koulujen panosta ei yhteistyosta tietysti tulisi mitd4n. Yri-
tysten edustajat uskoivatkin koulujen bisneskypsyyteen ja haluun lihted mukaan sponsorointiin,
mutta epdilivat lahinnd oman koulutietimyksensi ajantasaisuutta, mitd kisittelemme seuraavaksi

otsikon uhat ja rajoitteet alla.
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Q Uhat ja rajoitteet

Yritysten edustajat suhtautuivat melko varauksellisesti suoranaiseen “bisneksen tekoon™ koulujen
kanssa. Kouluja tunnuttiin pitdvin yhteiskunnan saarekkeina, joihin kaupallisuus ei vield ole koske-

nut ja tistd syysta moni kuvailikin uhkia niin yritysten kuin koulujenkin kannalta:

”No se koulun perustehtivi voi ohjautua tdimmoseen sponsorien kalasteluun. Miks
koulujen pitéis ldhted télle tielle? Eiks kuitenkin ois parempi sopeuttaa toiminta kiy-

tettavisséd olevia rahoja vastaaviksi.” (1)

”Kylld se vieraalta tuntuu, ettd tehtads bisnestd koulujen kanssa: kylld se ois semmosta
ennemminkin tiedottamista. Se on ihan tarpeeks, ettd asiakkaiden ja toimittajien kans-

sa tehdéadn bisnestd.” (1)

”Mun mielestd sponsorointi on sovittava niin, ettd jos kouluihin tulee jotain tillasia
selkeitd mainostunteja, ettd yritys kertoo omista tuotteistaan, niin siind pitds olla se
mahdollisuus, ettd ne jotka haluaa osallistua siithen tuntiin, osallistuu ja ne, jotka ei

halua, tekee jotain muuta.” (4)

”T44 on ihan fiksu juttu, mutta miten tatd voidaan kontrolloida jos kaikki esimerkiks
l4htis sithen mukaan? Sit kouluissa, miten méi nyt sanosin, kaupallistus se tilanne niin
jannidks, ettd kaikki kavis sielld esittelemissi tuotteita. Mdd en usko, ettd koululaitos

lahtee sithen.” (5)

”Ehdottomasti koulun ja opetuksen on pystyttiavd kaukana kaupallisuudesta. Oli sitten
sponsorointia tai ei, itse opetuksen tulee olla puhdas siitd. Tuntuis pahalta jos
peruskoulutus ois jollain tapaa kaupallisuuden orja. En usko, ettd se ois kenellekdin

eduksi pitemmaén paille.  (7)

“Eriarvoisuus vaistimétta lisdantyy. Se herattdd kylla myos negaatioita.” (8)

”Vaarana on, etti vanhemmat ymmaértavit tdmén vaérin. Jotenkin hérskind vaikutta-

miskeinona, jolloin se kiddntyy meita vastaan. ” (9)
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Kuten aikaisemmin on jo kdynyt ilmi, yhteistyo koettiin osaltaan ristiriitaiseksi ja se heritti myos
eettisid pohdintoja. Tilanteen pelittiin ry6staytyvin késistd ja vaikuttavan lasten ja nuorten mahdol-
lisuuteen saada riittdvé ja ennen kaikkea puolueeton koulutus. Erés yrityksen edustaja esitti muun
muassa tulevaisuuden kuvan, jossa on YritysX:n koulu ja YritysY:n koulu ja X:n koulussa kirjoite-
taan Xkynilla Xvihkoihin ja opetetaan YritysX:n hyviaksymid aineita YritysX:n hyviksymailli ta-

valla, koska koulun rahoituksesta suurin osa tulee YritysX:1t4, eikd muuta mahdollisuutta enii ole.

Pelkdn moraalin liséksi yrityksen edustajat kokivat sponsorointia rajoittaviksi tekijoiksi myos jotkut

lait. Varsinaisesti lapsen oikeudellinen asema markkinoinnissa ei ollut tuttu yritysten edustajille.

“Henkilostolaki... eli nuori, joka on harjoittelijana, ei saa puhua miti nikee.” (3)

”Jotain kai ne lait sanoo, miten lapsia saa kayttdd, ei kylld ole tarkkaa kuvaa siitd.” (9)

Eras yrityksen edustaja mainitsi toiminnan uhkaksi erikoisen, toisaalta rajatun ja toisaalta hallitse-

mattoman, markkinointikentin.

7Pitaiskd kaikkien firmojen pédstd joka kouluun, ettei toiset firmat saa etulyon-

tiasemaa tai oppilaat joudu yksipuolisen pakkosyoton uhreiks?” (4)

Koska koulujen sponsorointi on uusi asia, ei sen kaikkia mahdollisuuksia vield tunneta ja tatd yri-

tysten edustajat pitivit rajoitteena, mutta myos mahdollisuutena:

”Mitd enemman tita ajattelee, sitd suuremmalta mahdollisuudelta td4 tuntuu.” (6)

”T44 on niin uus asia, et mun on tosi hankala lihtee visualisoimaan, miti se oikeesti

on, et mitd niitten koulujen kans tekis ja miten se vois kdytinnossé toimia.” (7)

”Kylla tamd varmasti herattdd myos vastarintaa, kaikki uus tekee niin. Ehkéd on vai-

keeta saada 14pi molemmissa [kouluissa ja yrityksissd].” (9)

Myoskéaan kouluista ja niiden toiminnasta ei useimmilla haastatelluista yritysten edustajista ollut

paljonkaan tietoa ja lisdd tiedotusta kouluista toivottiin.
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”Kylld mé luulen, ettd yritykset on ainakin télla alueella tietosia, johtuen siitéd, ettd

koulut on aktiivisia... jos yritys on passiivinen, nii koulu on aktiivinen.” (1)

”Yhteisid palavereja ja jotenkin niiden kautta tietoa. Toki suuri osa yrityksen
tyontekijoistd on koulumaailman kanssa tekemisisséd lastensa kautta. Mutta kylla ehka

johtotasolla ollaan jo kaukana siitéd ajasta ja nykymenosta.” (8)

”Enemmin tietoa. Joo toimintatavoista, milli tavalla titd vois viedd eteenpain.” (9)

Monet yritysten edustajat valittivat kaiken ajan kuluvan varsinaisen yritystoiminnan pyorittamisessé
niin, ettd vaikka yhteistyé koulujen kanssa kiinnostaisikin, sen suunnitteluun ja toteuttamiseen ei
loydy aikaa. Kouluilta toivottiinkin entista aktiivisempaa otetta ja todellisia suunnitelmia siitd, mi-

ten yhteisty6 voitaisiin toteuttaa:

”Aika on just se ongelma miki tdssd on. Helpompihan se olis, ettd tulis koululta eh-
dotelma yhteistyoks ja sit vois ottaa kantaa siihen, kuin ettd ruetaan itse pohtimaan.
Niinku just sanoin nii joku pohdinta lisdnd tahian kokopdiviseen bisnekseen... , kun

vililla tuntuu, ettd sekin on jo ylivoimanen.” (4)

”Kylla se vaan ndin on, ettd tin perusasian ympdrilli pyoérimiseen se menee... har-
vemmilla ihmisilla tahtoo olla aikaa miettié tdllasia uusia juttuja. Meilla on ollu paljon
thmisid tillasessa tyoharjottelussa, mutta sen vaikeus on siini, ettd nykyadn, kun on
ihmisia vihemmaén toissd ja yhen ihmisen aika menee siind opettamisessa, niin se

saatetaan kokea rasitteeks.” (5)

”Jos esimerkiksi meidéan yritys ryhtyis pitdméaéan esimerkiksi oppitunteja, niin heraa
kysymys, mistd resursseja. Kylla tdd meidan koko homma on suunniteltu niin, etta
talla tama pyorii. Kiinnostusta on, yrityksilla olisi paljon kouluille annettavaa,

mutta misti resurssit. (6)

”Voishan tatéd késitellda myos niin, ettd yritys olisikin tdssi sellainen vilikisi, ideoija ja

rahoittaja, mutta varsinainen toimeenpanija olisi opettaja ja koulu.” (6)



85

Myos yhteiskunnan asenteet koettiin yhteistyotd hillitsevaksi uhkaksi, eikd kilpailija-

yritystdkaan kaivattu saman koulun sponsoriksi:

”Kylld mi luulen, ettd semmosta varovaisuutta ja pidattyvaisyytta on, koska niitd ra-

hanreikid loytyy.” (1)

”En mi keksi uhkia... tai tietysti sellanen tilanne, jos joku meijin kilpailija ois siella

samassa koulussa, niin sillon tulis tallanen ikava kilpailutilanne.” (2)

Toisten yritysten edustajat taas olivat varmoja ihmisten suvaitsevuudesta ja ymmarryksesta, eivitka

pitdneet yleisiéi asenteita uhkana yhteistyolle:

”Uskon, etti asenteet on ihan myonteisid. T44 on niinku selvio. Uskon, etta yritykset
tiedostaa, ettd nuo on niitd tulevaisuuden asiakkaita tai tyontekijoitd, oli se yritys mika
tahansa.” (3)

Yleisesti ottaen varsinaisen tutkimuksen teemahaastatteluista voi 16ytaa samoja yritysten edustajien
esille nostamia uhkia kuin tuli ilmi jo esitutkimuksesta. Selkednd erona oli kuitenkin se, ettd pinnal-
linen esitutkimus toi mieliin vain “uhkia yritysten kannalta”, kun teemahaastattelu lisdsi mukaan
syvillisemman aspektin, jonka seurauksena yritysten edustajat kritisoivat yhteistyotd myos koulujen

ja oppilaiden ndkokulmasta.

U Liitéinti yritysten markkinointiin

Koulujen ja yritysten vilisen yhteistyon kayttamistd hyodyksi yrityksen mainonnassa kisiteltiin jo
aikaisemmin tdssd tyossd. Seuraavassa esittelemme haastateltujen yritysten edustajien ajatuksia
nuorista sponsoroinnin kohderyhmini. Lihes kaikki yritykset kokivat nuoret tarkedksi kohde-

ryhmaiksi, mutta monen mielestd nuorison saavuttaminen ja sanoman perille saaminen oli vaikeaa.

”Selvilld suomenkielelld kun esittdd, niin eikohdn se nuorillekin mee perille, ei siind

viélttamattd sitd [nuorten] omaa kieltdkddn tarvi. Sitdhan me ei vilttamitta osatakaan.”

(M
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“Erilaistahan sen on oltava kun aikuisten sponsorointi... se on ilman muuta otettava

huomioon, miké sielld [nuorissa] kolahtaa.” (2)

Pitdis menni heiddn [nuorten] ehdoilla, ettei sinne kouluun ja tapahtumiin menné niin
ku korkeelta ja auktoriteetteina. Yks, mikd ollaan kans todettu, ettd on tarkeetd, ettid
sinne [kouluun] menee meiltikin mahdollisimman nuoret, ettei sinne mee sellanen, jo-

ka isodidiks jo kay.” (3)

”Jos me vietdis oppilaille mainoksia. Arvaa mihin ne paatyis? Roskiin.

On erittdin vaikea 16ytaa oikea tapa vaikuttaa.” (6)

Oli yritysten markkinointibudjetissa varoja kuinka paljon tahansa, mihinkdan Hyvintekevaisyyteen
haastattelemamme yritysten edustajat eivit olleet valmiita. Mikéli rahaa kouluille annettaisiin,
edeltdisi sitd tarkka harkinta ja selvitys, mitd rahalla saadaan. Kaikki yritykset halusivat, ettd yh-
teistyo olisi vastikkeellista toimintaa, olipa kysymyksessi siis rahallinen tai puhtaasti tydpanosta

vaativa toimintamuoto.

”Pienilla rahallisilla panoksilla oltais mielelldan mukana, mutta henkistd puolta ei saa
unohtaa. Se on meille hyvin tirkeeta, ettd jokainen toimenpide, joka tehdédn, on tark-

kaan harkittu ja kaikki miki ei oo konkreettista, sithen suhtaudutaan pidattyvaisesti.”

(D)

”Kylla mé nakisin, ettd koulu ensisijaisesti saa yhteiskunnalta timéan rahallisen tuken-
sa. Vaikka koulu nuorisotyotd tekeekin ja tehtdvd on tdrked, se on nyt Suomessa

muotoutunut ndin, etti yhteiskunta tukee kouluja.” (1)

”Pelkéstadn rahallista avustustahan se ei voi olla, siitd on saatava jotain takasin. Poru-
kat ei niin ku tajua sitd... ne kuvittelee, ettd rahaa vaan heitetdan meneen, tossa sulle
tonni. Aina pitds kumminkin tietdd, mité silld tonnilla saa. Mun pitdis saada vahintaan

se tonni tai kaks takasin.” (2)

”Toki olemme valmiit rahaa asiaan uhraamaan, haluamme ottaa vastuuta yhteiskun-

nallisesti tarkeistd asioista, mutta jollain tapaa haluamme myos vastinetta.” (8)
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”Erianlainen vaihdantalaki siind tulisi péted, tavalla tai toisella, liikkuu siini rahaa tai

ei, voihan se vaihdantalaki toimia ilman sitdkin.” (9)

Q Kiinnostavuusprofiili

Kysyimme yritysten edustajilta kiinnostusta koulusponsorointiin suhteessa muihin potentiaalisiin
sponsoroinnin kohteisiin, miki tekee koulusta haluttavan ja mikd vihemmin haluttavan sponso-

rointikohteen.

Kaikki tutkimuksessamme mukana olleet yritykset pitivat kouluja mielenkiintoisena, joskin hyvin
vieraana sponsoroinnin kohteena. Mukaan lihdettdisiin varmasti ainakin jonkinlaisessa mittakaa-
vassa, kunhan aloite tulisi koululta. Koulun vahvuuksina sponsorointikohteena pidettiin muun
muassa mahdollisuutta saavuttaa koko alueen ikdluokka kerralla ja pitkilla tahtdimella kasvattaa
lapsista yritystd kohtaan suopeastisuhtautuvia aikuisia; sekd uusia asiakkaita ettd tulevia tyonteki-

joitd. Myos silkkaa uutuudenviehétystéd koettiin.

”Sitd voi hyvinkin ajatella, ettid se on hukkaan heitettyd rahaa, mutta maa ainakin ajat-
telen niin, ettd vaikka se ei nyt kaikille tuhannelle kolahda, niin kuitenkin se 200 saat-
taa hiffata jutun. Sit ku mennidn muutama vuosi eteenpdin, niin se [tulos] tulee sieltd

ihan varmasti.” (2)

”Koulu on sponsorointikohteena tavallaan helpompi [kuin esimerkiksi urheilu], nuo-
ret on niin avoimia. Ne tulee itte sanomaan, miti ne haluaa, milti tuntuu: sieltd saa

palautteen heti.” (3)

”No, koska se on tillanen neitseellinen, nii se vois olla aika mielenkiintonen: siini
ois mahdollisuutta. Kaikki on ehké aika kylldstyneitd naihin urheiluhommiin [urhei-
lun sponsorointiin]. Kulttuurikin alkaa olla jo aika loppuunkaluttu.” (5)

”Nuoriso on meille kylld tarked ja siksi tad tuntuu kiinnostavalta.” (6)

”Jo ihan yhteiskunnallisestikin timi voi olla merkittavdad, mutta ennen kaikkea naen

kasvavan kuluttajasukupolven.” (9)



88

Aivan joka paikassa ei kuitenkaan oltu samaa mieltd koulujen sponsoroinnin kannattavuudesta.

”Miid en oikein nidd meidin kannalta mitddn semmosta, et me saatas jotain hyotyd, et

se on ithan puhtaasti téllasta hyviantekevaisyyttd.” (4)

Suurimmaksi koulun heikkoudeksi sponsorointikohteena nousi selvisti yritysten lilan vihiinen
koulutuntemus. Koska peruskoulut todettiin vieraiksi, ei niiden kovinkaan suuri sponsorointi ollut

tullut monelle varsinaisesti edes mieleen.

”Sellanen infopaketti kouluista olis tosi hyva...” (2)

”Kouluista tiedotetaan liian vdhan, harvoin on muuta kun joku tapahtuma lehdessa-
kaan. Nyt varsinkin, kun koulut saa itse paittad, mitd ne opettaa. Se on kaikki niin
uutta, ettd pitdis vihédn kunnittain kysyé, mité te opetatte ja miten ootte sen jarjestiany.”

©)

M4 luulen, ettd me tiedetddn aika vahan. Mitd vanhempaa johtoa yrityksessa on, sitd

vihemman tiedetdédn. Siitd on niin kauan siitd omasta kouluajasta.” (4)

”Taytyy sanoa, ettd ei varsinaisesti ole tédllainen tullut mieleen, vaikka nyt kun pohtii
niin oishan meilld esimerkiksi vanhoja tietokoneita, joista vois olla kouluille hyotya.

Ei vaan oikeastaan ole koskaan tullut ajatelleeksi asiaa.” (7)

Myos muita kuin perinteisid tutustumiskdynti- ym. yhteistydmuotoja kaivattiin. Kiinnostusta siis

riitti, mutta tietoa puuttui.

”Jonkun urheiluseuran kanssa kun oot, niin annat niille rahaa ja ne laittaa jonkun lat-
kén [yrityksen logon] johki ja mahollisesti tekee jotain muuta... mut miten ndi koulu-
laiset? Ei me nyt kumminkaan rueta liimaileen niitten vaatteisiin mitddn X:n logoja

[naurua).” (5)
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Kartoitimme kiinnostavuusprofiilia my6s kouluja ajatellen ja kysyimme, millaisina sponsoreina
yritykset itseddn pitivdt ja mitkd olisivat yrityksen vahvuudet ja heikkoudet sponsorina. Tietoa
kouluista kaivattiin monessa yrityksessa. Erilaiset siivous- ym. talkoot ja valistavat, yritykseen seka
toimialaan tutustuttamiset nousivat ensimmaisind haastateltavien mieleen, kun kysyimme yritysten

valtteja yhteistyossd koulujen kanssa.

”Joku tammonen valistusasia olis tietenkin meijan intresseissi, mitd me tehtds ja sitten

vois jarkitd jonkun ystavanpaivakampanjan... annettas kortit ja merkit vaikka.” (2)

”Té&a meidin ala on semmonen, ettd siitd riittad kerrottavaa, ilman energiaa on vaikea

elad. Se on jo semmosta yleissivistystd.” (9)

Myo6s materiaalilahjoitukset nousivat esille sponsoreiden valtteja kysyttiaessa.

”Kylldhidn meilld ne vanhat tietokoneet makaa sielldi Tampereella. Niita voitas kylla

lahjoittaa jos vaan koulujen tarpeet tiedettds.” (2)

Yleisesti ottaen yritysten edustajat eivit kovinkaan suuresti uskoneet kykyihinsd hyvini sponsorei-
na, vaan ajattelivat helposti, ettei heilld ole paljonkaan annettavaa lapsille. Yritykset pelkisiviat
myos kiireisen tyotahtinsa vaikeuttavan yhteistyotd ja muun muassa siksi korostivat jatkuvasti

koulujen aktiivisuuden térkeyttd sekd yhteistyon kdynnistamisessi ettd yllapitamisessa.

”Koulut ei voi odottaa, ettd yritykset tekee tdssa hirveesti, vaan niitten pitdd kylla itse
tehda paljon, eli voitais edeté jotenkin keskustelupiirien kautta, jollain tapaa verkostua

ja yhdessa etsid ideoita, joita sitten koulut padasiassa toteuttais. (6)

”En usko, ettd meilld ois paljoakaan annettavaa. T4a meiddn ala on niin vaikea, ettd

oisko lapset tastd edes mitenkédédn kiinnostuneita.” (7)
Mielipiteita siité, olisiko yritys hyva sponsori peruskoululle, 16ytyi my6s aivan toiselta dérilaidalta.
“IIman muuta! Me oltas koululle paras mahdollinen sponsori. Meillon kaikkee sellasta,

mistd koulut on kiinnostuneita, meillon maailman paras tuote, mikad sopii tallaseen

yhteyteen: erittédin tunnettu ja lampoinen ja kaikkee timmosta.” (5)
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4.2.2 Koulut

Q Kiinnostus yhteistyotii kohtaan ja olemassaoleva yhteistyo

Kaikki teemahaastattelemamme koulujen edustajat osoittivat kiinnostusta yritysten ja koulujen
valiseen yhteistyohon. Tosin yksi koulun edustaja esitti voimakkaita epailyja yhteistyon toimivuu-
desta, mutta ilmoitti kuitenkin periaatteessa olevansa kiinnostunut. Perusteena ensisijaisesti oli, etta
koulun on seurattava kehityksen mukana, oltava ns. avoimempi oppimisympdristé ja suuntaudutta-
va ulos yhteiskuntaan. Moni koki, ettd koulumaailma oli liian kauan ollut erillinen saareke ilman
kosketusta tyoelamaian. Myés kuntien koulutoimen heikko taloudellinen tilanne koettiin tarkeédksi

motiiviksi yhteistyon aloittamiseen.

”Téaa ymparistokasvatus on sellanen keskeinen asia opetuksessa ja yhé tirkeammaks
tulee ja talld paikkakunnalla se varsinkin on olennainen asia niin. Et jotenkin saatais
kaytantoon tda opetus lapsille, mitd se kaytannossd on. Nythdn on mahdollista tdma

profiloituminen ja on ollut puhetta timmosestd ympéristokasvatuksesta.” (16)

”Kylldhan tad tilanne, missa Jyviaskyldn koulutoimi on taloudellisesti, niin kylld tda

kiinnostaa.” (17)

”Se on jotenkin hassua ajatella, miten kauan koulumaailma onkin pystynyt vakuutta-

maan ilman, etti silld oikeasti on minkéaénlaisia yhteyksid ulkomaailmaan.” (18)

Useimmilla kouluista oli kuitenkin tihin asti ollut vain vihdn sponsoriyhteisty6td, sekin padosin
satunnaista ja pienimuotoista. Syyksi yhteistyotoiminnan vihiisyyteen mainittiin asian uutuus ja
tiedon puute. Tyypillisimpii yhteistyomuotoja olivat olleet perinteiset yritysvierailut, leirikoulun
tukeminen, materiaalilahjoitukset ja stipendit. Muutamalla koululla yhteisty6 oli ollut merkittdvam-
péé, mutta vain osa kouluista oli tuntenut toteuttavansa sponsorointiyhteistyéhon liittyvid vastavuo-

roisuuden periaatetta.
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“Yhteistyo on ollut aika pienimuotoista. Pienid messuja on ollut, missa on ollut paik-
kakuntalaisiakin [yrityksid] mukana. Ja sit oppilaat on olleet jossakin siivoushommas-

sa ja saaneet siitd rahaa.” (11)

“Sellasta on, ettd esimerkiksi firma X antaa tidnne jonkun stipendirahaston ja toivoo,
ettd se ois sit sille alalle meneville, mutta se on tollanen naapurifirman juttu, enka tuia
onks se jokavuotinen. Varsinaista sponsorointia ei co ollenkaan ollu, ellei sit jotain

tahdenlentoja sillon tillon.” (12)

“Kummiluokan muodossa meilld on ollu tdtd sponsorointia jo monta vuotta. Firma
ottaa aina yhden luokan ja pitai sitd sitten seitseménnestd yhdeksianteen eli niin kauan
kun taa luokka on koulussa. Vuosittain he jarjestdd pari kertaa jotain, esittelee titi
teollisuuden toimialaa ja tarjoavat oppilaille tyoharjottelupaikkoja ja sitten yhdeksén-

nella he kustantavat aina jonkun retken.” (14)

”Meilléd on ollut tavattoman vahin yhteistyota ja sitd on ollut paikallisen paperiteolli-
suuden kanssa mutta se on ollut hyvin pienimuotoista. Kun he ovat olleet taloudelli-
sesti tukemassa Antti Kasviota ja hin oli koululla kiymissi, niin siind yhteydessé
keskusteltiin tdstd ja miten yhteistyotd voitais ja milld alueilla kehittda, mutta se on
sitten jaany keskustelun asteeksi, ei ole mitdin kuulunut sielta eikd me olla oltu yhtey-
dessd.” (16)

7 ...se vastavuorosuus on vahidn vaikeampi juttu. Meilla Kesko sponsoroi tassa koulun
50-vuotisjuhlat ja tarjos myos kaikki ruuat oppilaiden vanhemmille. Se oli iso, huo-
mattava summa ja me kylld yritettiin tuoda Keskon nimee esille... sitten me ollaan
saatu jo useampana vuotena stipendejd puualan yrityksilta. Se on hyvin tyypillista.
Mutta kylla siind koulun rooli jaa hyvin pieneksi, ldhinnéd vaan, ettd tuodaan sitd asiaa
esille... materiaalipuolella menot on kymmenia tuhansia ja aika paljon niitd on yritetty
saada sponsorointirahalla esimerkiks puutavaraa. Kylld se on useita kymmenii tuhan-
sia.” (17)

”Ei voi sanoa, ettd kovin merkittavilla tavalla. Stipendejd, jonkun verran
leirikoulutoimintaan ja jotain urheilutapahtumiin on annettu rahoitusta. Kiinnostaa

kylla monella tavalla.” (18)
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Téhanastisesta yhteistyotoiminnasta koulut kokivat saaneensa rahallista ja materiaalista hyotya

mutta myos opetuksellisia arvoja. Kaikki olivat kuitenkin sitd mieltd, etta yhteistyosta olisi mahdol-

lista saada huomattavasti enemmin irti. Toiminnan kehittimista siis kaivattiin.

Yksikadn koulu ei ollut tehnyt Kirjallista sopimusta yhteistyon aloittamisesta ja harva piti sitd edes

tarpeellisena;

suullinen sopimus vihentiisi byrokratiaa ja koettiin riittavaksi.

“Meillé on aina ollut suusanallinen. Kylla tdill4, kun tunnetaan toisensa, niin kylla se

sitten on pidetty.” (14)

”Me ei 0o varsinaista kirjallisia sopimuksia tehty, suullisesti sovittiin ja kaikki meni

hienosti.” (17)

Mutta myos asian toinen puoli ymmarrettiin ja kirjallisen sopimuksen laatimista puoltaviakin aja-

tuksia 16ytyi.

Keskustelimme haastateltavien kanssa myos oletetun sopimuksen sisillosti.

“Se on niinku oppilaillekin timmosta kasvatusta niinku myohempaéd elamaé varten,
etta tehdaan erilaisia sopimuksia ja sen pitdis siind mielessé tayttda tallaset muodolli-

set vaatimukset.” (11)

“Tarkeintd on, ettd mitd kummankin pitda tehdd ja sitten tietenkin siithe vois laittaa
tillasia, ettd kouluhan ei toimi niinku yritys. Yrityksenhédn on toimittava “sillon ja sil-
lon’, mutta joskus tulee meilla sitten pesiapallopdiva tai muu ja se on sitten ymmaérret-
tava.” (12)

“Se pitdis muotoilla vahan niinku tyésopimus, ettd mitd kumpikin puoli lupaa. Se on
alusta alkaen ne pelisddnnot sit tietyt. Ainakin tdimmonen minimisopimus, ettd ‘miti

ainakin’.” (14)

“Siind ois tarkeetd just ndi toimintamuodot, miten toimitaan ja mitd kumpikin odottaa
tavallaan siltd hommalta. Ettd paastdan yhteisymmarrykseen siiti ja kirjataan ihan ne

sitten sellasena toimintasuunnitelmana paperille.” (15)
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”Siihen pitéis tarkasti kirjottaa sithen, mikd on se tehtivé, kuinka pitkd se on, kuka
siitd vastaa, mitkd on molemminpuoliset velvotteet ja vastuut ja jos siind jotain rahaa
tai ty6 liikkuu, opettajan tyopanos. Kaikki nad pitds kirjottaa, miten se tapahtuu, etta ei
mitddn semmosta, ettd ndin vaan sovitaan ja soitellaan... jo senkin takia, ettd jos ihmi-

set tyOpaikalla vaihtuu, niin tiedetddn, missd mennain. ” (16)
Q Sponsorointiyhteistyon aloittaminen ja kumppanin kriteerit

Kaytinnon organisointia varten toivottiin yleisesti tilaisuutta, jossa molemmat tahot voisivat kertoa
toiveistaan ja mahdollisuuksistaan. Myés jonkun ulkopuolisen tahon, esimerkiksi yrittdjien tai vas-
taavan roolia osapuolien yhteensaattamisessa toivottiin. Osa oli valmis jopa maksamaan ulkopuoli-
sen konsultin kaytostd, jos tuloksena olisi ”hedelmillinen” ja tuottava sponsorointiyhteistyosopi-
mus. Suurin osa koulujeri edustajista oli sitd mieltd, ettd aloitus yhteistyohén kuului molemmille

osapuolille, vaikka ryhtyminen tuntuikin vaikealta.

“Than kumpi vaan voi ottaa yhteytta. Sehin on ollu, etti sillon ku me ollaan otettu yh-
teyttd, nii se on ollu aina tarpeeseen. Mutta ihan hyvin voi olla ottaa yrityksestékin eli

siellahdn voi olla sellasia ideoita, miti ei meilla taalld ole.” (11)

“Mun mielesta se kuuluis oikeestaan molemmille. Yritykset sillain, et ne vois niinku

vihjailla, ettd me voitas tehda jotain tallasta.” (12)

“Ensimmadisen kerran vois olla joku timmonen, et ku firmoilla on niitd yrittdjayhdis-
tyksid ja muita, nii joku vois heisté ottaa yhteytti. Yrittdjien puheenjohtaja vois vaikka
ilmottaa. Koska just se ensimmdinen yhteydenotto, jos se tulis firmalta, niin sillon se

mun mielestd olis velvottavampi.” (14)

“Siind vois olla joku kouluviraston ihminen, joka kutsuis ihan yrityksisté ja kouluista,
et ne, jotka on kiinnostuneita niin nyt jirjestetaén palaveri. Saatas kokoon ihmiset, jot-

ka yleensi ajattelee, ettd vois jollain tavalla osallistua.” (15)



94

”Kaikkein luontevimmalta tuntuis jonkun koollekutsuma tapaaminen, jossa ois eri
yritysmaailman edustajia ja, jossa keskusteltais ndistd mahdollisuuksista. Sen jilkeen
ajattelisin, ettd yritys ois se, joka ottais yhteytts, jos heitd kiinnostaa Ajattelisin, ettd
koulu ehka jos tammosella pienemmalla paikkakunnalla ottais kantaa ndistd harvoista
yrityksistd muutaman yrityksen puolesta, niin tad ympérilla oleva yhteiskunta ei var-

maan tykkéis... Se on varmaan toisenlaista isommilla paikkakunnilla.” (16)

”Kylla me ite ollaan oltu aktiivisia.” (17)

”Kylldhdn paljon konsulttia kdytetddn ja maksetaan turhemmastakin, ettd kylld méa

nékisin, ettd se ois melkein paras vaihtoehto, semmonen ulkopuolinen konsultti.” (18)

Jos ne on kiinnostuneita meidan kdytostd, niin kai ne myos ottaa yhteytti.” (19)

Toiveena ja kiinnostuksenkohteena kaikilla kouluilla oli pitkdaikainen, vihintddn vuoden kestavi
yhteistyoprojekti. Perusteeksi koulut esittivit, ettd pitkdan yhteistyohon motivoiduttaisiin ja sitou-
duttaisiin paremmin. Lisdksi pidempiaikainen projekti mahdollistaisi myds kasvatustavoitteiden

lapiviemisen.

“Ilman muuta kiinnostais. Jos olis vaikka sit semmonen, etti siitd riittds rahaa useam-

mallekin luokalle.” (14)

”Nythén on mahdollista timménen profiloituminen ja meilld on ollut puhetta, ettd me
kun ollaan tammonen pieni koulu, tdd ympéristokasvatus on semmonen ja timmosen
profiloitumisen my6ta yhteistyostd vois tulla pitkdaikasta. Jos ajattelee jotain seuran-

taa, niin ei se varmaan onnistuis missdin lyhyessi ajassa.” (16)

Kyl semmonen tuntuis hyvalta. T4alld kuitenkin koulutkin kilpailee keskenddn naista

[yhteistyosopimuksista], ettd oisko se kovinkaan helposti luotavissa.” (17)

Kouluja kiinnostivat ennen kaikkea vakavaraiset, hyvin maineen ja moraalin omaavat yritykset.
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Myos paikallisuus koettiin arvoksi, jota haluttiin korostaa. Toiveena useimilla olivat myos suuryri-
tykset, joilla arveltiin olevan enemmain resursseja ja kiinnostusta pitkédjanteiseen yhteistyohon. Vain
yksi koulun edustaja ilmoitti, ettei asettaisi minkéasinlaisia kriteerejd yhteistyokumppanilleen. Toi-
saalta apua oltiin valmiita ottamaan vastaan lihteestd kuin ldhteestd, mutta kun ihannekumppania

sai kuvailla, ei se tuottanut juurikaan vaikeuksia.

“Sellanen yritys, missd on monenlaista osaamista, ettd vois tutustua monenlaisiin am-
matteihin. Lapsia tietenkin kiinnostaa niinku heille l4heiset tuotteet, mutta kylla se

vois olla mitd vaan, kunhan on yleisesti hyvaksyttyad.” (11)

“Joku sellanen yritys, joka ois siind ihan fyysisestikin aika lahelld. Tosin ei silla mi-
tdan merkitystd oo, mutta esimerkiks alkuun ldhtis sellasesta. Minusta pitas olla kaiken
kokosia ja enkd mini oikein ymmarra, ettd miké se ei vois olla, ettd jos se on laillisesti

toimiva yritys, niin sillonhan se tdytt4a lain vaatimukset.” (12)

”Se, ettd miettii vaan, ettd se [yritys] jollain tapaa voidaan kytkea koulutyohén. Sem-
monen, ettd koulu ei ois toiminnassa vaan pelinappula... Voi olla kaukana tai 1dhella,

vaikka helpointa ois jos yritys ois ldhelld.” (16)

”Sellaiset yritykset, jotka ois tdssé ldhella. Sitten vois ajatella, joku pankki, sellasta pe-
rustoimintaa, ja sitten nia atk-firmat. Toisaalta yritys, joka ois kansainvalinen, oppi-
laissa kun on paljon semmosta potentiaalia ja siitd vois joku saada paljon. Kylla pie-
nempikin kéy, siind ois hyva malli pienyrittdjyyteen. Totta kai meilld tiettyjd moraali-

kriteereita olisi. Johtokunta sitten paattaisi, olisiko yritys sopiva.” (17)

”Kylla sitd tukea ottais keltd vaan, en méa aseta mitadn kriteereitd. Toisaalta tarpeeksi

iso, ettd varmasti sitten resursseja riittdda, mutta raha kelpaa keneltd vaan.” (18)

”Paikallinen yritys, johon ois helppo pitdd luontevasta yhteyttad. Oppilaat kokisi sen
varmasti enemman tarkoituksenmukaiseks. Kylld yrityksilla tulee olla oikeanlainen

arvomaailma. Esimerkiks tdrkeaa sille ois luonnonsuojelu.” (19)
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U Hyédyt ja mahdollisuudet

Koulujen edustajat kokivat, ettd sponsorointiyhteisty6lld tulisi olla ennen kaikkea kasvatukselliset
tavoitteet. Parhaimmillaan yhteistyo toimisi osana opetussuunnitelmaa ja niveltyisi osaksi esimer-
kiksi kuluttaja-, yrittdjyys- ja ympdristokasvatusta. Padosa tarpeista oli siis henkisid, opetustoimeen
liittyvia, mutta apua uskottiin saatavan myos koulun alituiseen rahapulaan. Materiaalihankintoihin
sekd kerho- ja letritoimintaan toivottiin tukea. Seuraavassa esittelemme koulujen edustajien asetta-

mia tavoitteita peruskoulujen ja yritysten yhteistyolle:

“Musta tarkeintd on se, ettd tullaan koulusta ulos ja mennédén sinne tydeldmén piiriin
ja jo ihan se, ettd tutustutaan siihen ja saadaan kokemuksia siltd puolelta. Pitas ajatella

nimenomaan, ettd koulu ei oo erillinen, vaan se on osa titd ympar6ivad yhteiskuntaa.”

(13)

”Toki meille kelpais pienempikin raha, joka me voitais esimerkiksi kayttaa vaikka sti-
pendeind, joka vois olla hyvi jonkun yrityksen kannalta, ettd se tulis julkisesti kaikki-
en tietoon... mutta vilttiméttd mi en ajattele ettd ain se raha ois se, vaan jos me voi-
tais olla mukana esimerkiks jossain tutkimusjutuissa, sellanen tulos on erittdin arvo-

kasta lapsen kehityksen kannalta....” (16)

”Matka jonkin yrityksen ulkomaan toimipisteeseen... kylla nda mahdollisuudet ois
ihan valtavia. .. materiaalipuolella menot on kymmeniituhansia ja timmdset opinto-
retket. Meilld on kymmenen miljoonan budjetti, miljoona jos saatais, ois kova juttu,

kylla aktiivisia kun oltais, niin useita satoja tuhansia markkoja.” (17)

Koulujen oma péitintivalta koettiin riittivaksi sponsoroinnin aloittamiselle, eikd koululaissa
ndhty olevan mitd4n sponsorointiyhteistyotd estdvada pykalaa. Pikemminkin tulevasta koululaista

odotettiin uusia mahdollisuuksia ja helpotusta yksityisrahalla toimivien koulujen perustamiseen.

“Siind opetussuunnitelmassahan on nyt, et koulu saa hyvin vapaasti naitd sisaltojd ja
tammosid ja opetusmenetelmid paattad. Taad liittyy tdhén, et pyritddn, et on muutakin

ku tad koulutunti, ettd pyritddn tahan ympéardivadn yhteiskuntaan pitiméédn suhteita.”

(12)
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“Kylla meilld oma valta on.” (13)

”T44 mietintéryhmd saa tyonsa kai ensi vuonna valmiiksi, ettd ihan mielenkiinnolla

ootan, miti sieltd tulee just tian yksityiskoulujen kans ja muutenkin.” (16)

Keskustellessamme yhteistyon mukanaan tuomista hyodyistd ja mahdollisuuksista, noust esiin lu-

kematon méard erilaisia kohteita, joissa koulut uskoivat yritysmaailman voivan olla avuksi. Saata-

vat ja toivotut hyddyt oli jaettavissa fyysisiin ja psyykkisiin:

Fyysiset:

Henkiset:

“Than sen yrityksen tuotteita jos sais, jos vaikka tulee vahin sekundaa. Koulullahan on

kayttoa vaikka mille. Melkein miki tahansa, niin siitd voi ideoida.” (12)

“Ja se on tullu, ettd kun rahat vidhenee ja pitad saada oppikirjoja ja tdmmosii, nii on

haaveissa kdynyt... jos ssmmosta pientd.” (12)

“Than eka tulee mieleen, nii joku puutarha-alan yritys vois laittaa ton pihan kuntoon.
Se vois tapahtua oppilastyona ja ois erittdin hyvai yhteistoimintaa. Ne antas kasvit ja
tulis asiantuntija neuvomaan. Ja luonnontieteiden puolella kelpais kaikki mittarit ja

vilineet, jotka esimerkiks firmoissa jad vanhoiks.” (13)

“Voihan sitd unelmoida, mutta tissid ensivaiheessa mi oisin ihan valmis ottaan jotain
hyléttyja tietokoneita tai muita tillasia, jotka toimii vield. Et en endd niin hirveesti

esittds vaatimuksia, muuta kun, ettd jotain saatas lisd siithen, mitd meilld on.” (15)

”Kaikenlaisesta on puutetta. Siis jatkuvastihan rahasta on pulaa.” (18)

“Meilla on esimerkiks kymppiluokat sellasia, etti ne on osan viikkoa toissa. Ei ne
palkkaa saa, se niinku kuuluu siithen kouluun ja ne on hirveen hyvia paikkoja ollu, te-

hokkaita ja kasvattavia.” (12)

“Tietenkin se ammatillinen ja tyoeldman puoli. Tutustuminen tyéeliméan sdintoihin ja
kéytantoihin. Se on tdrkeetd, ettd oppilaat huomaa, ettd koulun arvot on samat kun

yrityksen arvot” (13)
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“Koulussa taytyy hyotyd myos tiedollisesti... asiantuntevuutta voi tulla yrityksistid

tanne koulun piiriin.” (14)

“Ta4 ammatilliseen puoleen tutustuminen ois hirveen tirkee. Ei pelkastaan, ettd ker-
rotaan, mitd se tyé on, vaan ettd todella kdytannossd kaytds vaikka oikein osallistu-

massa johonkin tyontekovaiheeseen. Tulis se realistinen kuva siitd.” (15)

Yhteistyon toivotut hyodyt esittdytyivat varsinaisessa tutkimuksessa hyvin samanlaisina kuin esi-
tutkimuksessakin. Selvini erona oli kuitenkin se, ettd varsinaisessa tutkimuksessa hyotyjen saajien
piiriin liitettiin myGs opettajat. Moni vastaajista esitti toiveita opettajien ammattitaidon lisaamisen
puolesta. Yrityksiltd olisi mahdollisuus saada koulutusta eri aloilta ja ndin laajentaa opettajien asi-
antuntemusta. Vastavuoroisesti myos opettajien osaamista ja taitoja voitaisiin kayttdd yritysten

hyodyksi.

“...arvokasta ois mydskin semmonen osio, ettd yritysmaailman nidkokohdista saatais

asiantuntija-apua opettajien koulutustilaisuuksiin.” (16)

“Mielekésta ois, ettd opettajat paisis yritykseen oppiin.” (18)

U Uhat ja rajoitteet

Kaikki koulun edustajat pystyiviat hetken miettimisen jilkeen 16ytiméddn sponsorointiyhteistyosti
myos uhkia. Oppilaiden hyviaksikdyttamistd ja koulujen eriarvoisuuden lisddntymistd pelittiin eni-
ten. Tosin osa uskoi peruskoulun olevan joka tapauksessa menossa eriarvoisempaan suuntaan, tasta

osoituksena muun muassa koulujen erikoistuminen, ja piti kehitystd vaistamattomana.

“Nythén on tullu nié tulokset, ettid korkeakouluissa olleiden vanhempien lapset menee
tn. korkeakouluihin. Nii ne on ne vanhempien ammatit... Mitd hienompi koulu ja pa-
remmat tulokset, sen paremmin sponsorirahaa ja taas on pienemmat opetusryhmit ja
taas saadaan paremmin koulutettua... ndi on niitd kauhukuvia. Joku kontrolli pitds
olla, ettei tulis mitdan rupusakkikouluja, sehian ku tarkottas sit sitd, ettei sielld sit ku-

kaan itsedén kunnioittava opettajakaan ole.” (12)
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“Kaupungeissa on kouluja, jotka on selvisti menettiméssi oppilaita ja toisista on tu-
lossa eliittikouluja. Koordinointi ois tarpeen, vaikka eihédn yrityksetkédian halua koului-

hin, joilla on huono maine — lumipalloilmié.” (13)

”Nakisin, ettd tad meiddn koulumaailma polarisoituu monessa mielessi muutenkin
kovaa vauhtia, ne jotka on hyvii kouluja, niisti tulee hyvempia ja ne, jotka on huono-

ja, niistd tulee entistd huonompia...” (16)

”Jos oppilaista kédytettais puhtaasti vilikappaleina voiton maksimoimiseen. Tai jos tu-
lis tammonen riippuvuus yrityksistd, mutta en mi sen kummempia uhkakuvia nii,

tdghin on timmonen tasavertanen sopimus.” (17)

”Aivan varmasti timé johtaa koulujen eriarvoistumiseen. Joku koulu saa, toinen
ei. Onko se sitten peruskoulun tarkoitus? Ei ole. Tami on yleissivistiva, lain velvoit-

tama opinahjo, jonka tarkoituksena on taata samanveroinen opetus kaikille.”

(19)

Koulujen eriarvoistumisen pelittiin aiheuttavan, vaikkakin ehkd oikeutetusti, oppilaiden hakeutu-
mista parhaiten menestyviin kouluihin ja joidenkin koulujen jopa taktikoivan oppilaiden kiinnos-

tuksesta ansaitsemismielessi.

“Jos joku oppilas kaupungista [JKL] menee kouluun maalaiskunnan puolelle, niin
kaupunki joutuu maksamaan kotikuntakorvauksen maalaiskunnalle ja se on sovittu
kiinted hinta. Siind on téllanen keinottelun mahdollisuus, ettd houkutellaan naapuri-
kunnista oppilaita ja rahotetaan silla sitten omaa toimintaa. Siitid kun saadaan enem-

mén rahaa kun valtionapusysteemin kautta.” (13)

“Se herattad ehkd ajattelemaan, ettd jos joku haluaakin johonkin muualle [toiseen
kouluun], vaikka suurempikin joukko, niin kysyméiin, ettd mitd pitdis tehdd toisin.
Vaikka jos toinen koulu on saanut sponsorin, niin se on ihan oikeutettua, ettd se koulu
saa sen rahan ja vaikka uusia oppilaita, jos se kerran on tehny tyénkin. Sit se voi taas
kehittda...” (15)
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Eettista pohdintaa herétti koulujen kaupallistuminen ja markkinointikanavana toimiminen, silti
piilomainontaa, yrityksen nimen ja tuotteiden niakymistd kouluissa ei suurin osa haastatelluista
koulujen edustajista pitinyt ongelmana, varsinkaan jos ne eivit olleet ristiriidassa kasvatustavoittei-
den kanssa. Mainostaminen sallittaisiin, mutta sitd tulisi pystya hyodyntdméain myos oppimismate-
riaalina esimerkiksi kuluttajakasvatuksessa. Mainoksien laatu ja maara tulisi osan mielestd myos

suhteuttaa lasten ikdin ja ymmarryskykyyn.

“En ymmarrd, miten vois joku yks saareke maailmassa olla [jota kaupallisuus ei kos-
keta]... vaikka onhan se ollut. Oppilaiden todellisuus on kaikki kaupallista. Tarkotus-
han on, etti se todellisuus lihenis titd koulua kanssa, mutta se pitdd vaan hoitaa, ettei

se ole pelkistadn yritysten ehdoilla.” (12)

“Meillahdn on terveyskasvatus painotettuna, et jos ndd vaatimukset se sponsorin ta-
holta sotii meidin koulun periaatteita vastaan, niin emme me semmosta voi ottaa. Pi-
taa olla johdonmukasta, et jos meilld on terveyskasvatuslinja ja seinit taynna karkki-

mainoksia, niin sehin tekee meidan tydmme naurettavaksi.” (14)

“En haluais mitdédn, ettd koulun seinddn tdytyis nyt tulla kauheesti sen [sponsorin]

mainoksia tai muuta, et kylla hienotunteisempaa sais olla.” (14)

”Jos jossain pitdis kulkea se raja, niin siind, ettd lapsia ei kiytetd tyovoimana, kaiken
pitdd tukea koulua. Se ei saa olla semmosta vikisin tekemistd. Logoista pitdi olla tie-
dossa, et kuinka kauan esimerkiks tommonen Coca Cola-mainos ois seinilli ja sitten
ne maalais sen sitten takasi. Toisaalta ssmmonen ois kylld hyva ajatella, ettd ne mai-
nokset el sotis esimerkiks terveyskasvatusta vastaan, mitddn tupakkamainoksia ei sais
laittaa. Mainostaminen ei oo ollenkaan paha asia, jos lapsia myos kriittisesti kasvate-
taan sithen, painvastoin. Pitai ajatella, ettd lapset osaa ndhda sen oikein eikd ime vaan
kaikkee.” (16)

”Nakeehdn ne lapset niitd merkkejd muuallakin, ei se ole sen kummempaa. Kylld
tddlla voi nimet ja logot seinissd nakyi, en mi sitd koe ongelmana, jos se vaan meiti

vaikka rahallisesti hyodyttaa.” (18)
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Myéos pelko siitd, ettd yritys saattaisi ruveta liikkaa vaikuttamaan koulun asioihin, nousi esille.

“Kylla se uhka vois olla, ettid sponsoriyritys tulis maériileen ja jotain kautta luikerte-
lis... ottas vaikka pari paikkaa johtokuntaan ja nain, ettd he haluu nyt olla paattamas-
si.” (12)

Toisaalta mielipiteitd “vallankaappausajatusta” vastaankin esitettiin:

“Yritys- ja koulumaailma on niin erilaiset, ettd ei ne sekoonnu. Kylla yrityksilld on
paidhuomio tuolla maailmalla, ja pitd4 ollakin. Ei koulun pidi taas omaa merkitystinsé

liioitella.” (14)

Yleisten asenteiden uskottiin etenkin pienemmilla paikkakunnilla tuovan ongelmia. Jotkut koulut
pelkasivat leimautuvansa liikaa yhden yrityksen mannekiiniksi tai perati koulun olevan pakotettu

hankkimaan vain tietyn yrityksen tuotteita.

“...eikd sitten sillai, ettd koulun taytyy vélttamattd ostaa sen [sponsorin] tuotteita. ..

ei se saa téllasta kahlitsevaa olla.” (14)

”Jos me tammosellda pienemmalla paikkakunnalla mentéis niista harvoista yrityksista
pelkéstddn jonkun taakse, niin se ei varmaan vaikuttais hyvélta, etta tatd pitda ajatella.
Muistan kun oppilaat oli kerdnnyt rahaa ja ne tilitettiin tiettyyn pankkiin, niin siitd tuli
voimakasta palautetta, ettd ei koulu saa mainostaa jotain pankkia, ettd kylla tassa pitdd

olla diplomaattisia.” (16)

Oppilaiden vanhempien asennoitumista arvioitaessa jakautuivat mielipiteet laidasta laitaan. Jotkut
nakiviat vanhemmat mahdollisiksi yhteistyota rajoittaviksi uhiksi ja toiset uskoivat vanhempien

tuntevan koulujen heikon taloudellisen tilanteen ja olevan sponsorihankkeiden puolella.

“Ma uskon, ettd siinei 0o ainakaan ongelmia ja ne [vanhemmat] on ihan innoissaankin

siitd, etta saattepa sitten jotakin tai padsette tutustumaan toisella tavalla...” (12)
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“Semmonen vaara voi olla, ettd jos on sellanen yritys, joka hyvin voimakkaasti nakyy
ja vanhemmat kokee sen, ettd koulu asettuu yrityksen taakse. Se vaarahan siind on,

ettd vanhemmat nousee takajaloille.” (13)

“Se [suhtautuminen] riippuu aivan siitd, miten asia vanhemmille selvitetdan. Et meil-
lahédn on tiedotuslehti ja vanhempainillat ja jos se ihan asiallisesti selvitetddn ja hyvit
ja huonot puolet selvitetddn, niin kylld nykyvanhemmat on sellasia, ettd jos vaan...

sehin auttaa heiddnkin [raha]pussiansa sitten.” (14)

”Niin mé ajattelisin, ettd timmonen kodeilla ja vanhemmilla voi olla ihan eri interessi

ja tdllon voidaan loukata kotien periaatteita.” (17)

”Saattaa tulla ongelmia juuri siltd suunnalta.” (18)

”El ne vilttamatta hyvalla silmalla tatd kato. Monilla on varmasti se asenne, etti yh-
teiskunnan tulee peruskoulutuksesta vastata, eikd varmaankaan pid4 siitd, ettd koulusta

tulee bisneksen teon temmelyspaikka.” (19)

Padosa koulujen edustajista niki mahdollisena uhkakuvana myos sen, ettd sponsorointirahan myota
valtion ja kuntien tuet pienenisivit. Kehitys voisi johtaa siihen, ettd toiminta siirtyisi yha enenevis-
sd madrin yksityisrahoituksen vastuulle. Toisaalta kunta koettiin myos mahdollisia koulujen vilisia

eroja tasapainottavaksi tekijaksi.

“Voihan olla tillanen uhkakuva, ettd me esimerkiks joltain yritykseltd saatais tietoko-
ne, joka kdy meille, mutta ei endi kay heille. Ja sitten, kun kuntaan hankitaan uusia

koneita, katotaan ettd ‘teilldhédn jo on, te ette tarvi: annetaan niille muille kouluille.”

(11)

“Kylla siind [koulujen resursseissa] joku tasapaino pitda olla. Jos esimerkiks miettii
koulu x:44, joka just sai uudet tilat ja voi niitd vuokraamallakin kerdta rahaa. Kunta on
satsannu siithen kouluun, joka sit pidsee sen takia enemmén hy6étymaéin, niin kylla sitd

pités jotenkin huomioida; hyvittdd muita.” (13)
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Se ois kyllad vaarana ja vairin, vahin kuin rangaistus siité, ettd joku on aktiivinen ja

yrittdd saada jotain itsekkin.” (16)

“Helposti siind niin kdy, kun nihdain, ettd tdssd on sdaston paikka. Pistetdan koulut

vaan enemmén hommiin eiki nahdé sitd endd mindén lisdaarvona.” (18)

Jo sponsorointiyhteistyon aloittamista rajoittavaksi tekijaksi koettiin se, ettei kaikkia tahoja edes

koulun puolella olla valttamaitti saatu ajatuksen taakse.

“Ei voi ajatella, ettd joku tyoyhteiso lahtee johonkin timmdseenkdin hommaan, niin
etti siitd innostuu yks tai kaks henkilod. Pitdd saada koko porukka suurinpiirtein mu-

kaan siihen ja hyviksymain sen ajatuksen, muuten se kylld hiertdd joka paikasta.”

(15)

Kiytinnon ongelmista suurimmaksi rehtorit arvioivat tiedon puutteen, miten yhteistyossd tulisi

edetd ja toimia. Jotkut kokivat myos aikapulan esteeksi.

“Kylla meilld valmiuksia on, mutta se on aina se, ettd kuka ehtii, kun on niin paljon

sitd muuta ty6td.” (14)

”Kun on hyvin suunniteltu, niin kyll4 sitd aikaa 16ytyy.” (16)

”Kédet on taynnd jo nyt, ettd en mé tieda kuka sita sitten ehtis hoitaa.” (19)

Haastatellut toivat esille suunnilleen kaikki jo esitutkimuksessakin mainitut sponsorointiyhteistyota
mahdollisesti vaikeuttavat uhat ja rajoitteet. Huomattavaa on, ettd koulujen edustajat 16ysivit, seka
esi- etta varsinaisessa tutkimuksessa, yhteistyosta paljon yritysten edustajia enemman uhkia. Tosin,
vaikka yhteistyohon selvésti liitettiin lukuisia “vaaran mahdollisuuksia”, kavi haastateltujen pu-

heista usein ilmi, ettei todellisen kaaoksen syntymiseen ja kuitenkaan uskottu.
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O Koulujen markkinointi

Koulujen bisneskypsyyttid kysyttdessd syntyi ristiriitaisia vastauksia. Osa kouluista esitti hyvin
varovaisia arvioita omasta ja koulujen yleisesta kypsyydesta bisneksen teon hallintaan. Osa taas oli

varma, ettd aika juuri nyt oli kypsa, halukkuutta ja osaamista loytyi.

“Kylla musta tuntuu, et se henki on ihan semmonen, se on niinku lisddntymain pain
kovastikin. Ehki ei yhteistyostikddn aina puhuta silld nimelld, ettd yritys sponsoroi. ..

on tehty tyotd yhdessd, mutta ei tuolla nimelld.” (11)

“Pakko olla kohta valmis, kun tosiaan sitd rahaa on ruettava itse raapimaan jostain.”

(12)

”Kyllda ma uskon, etti aika on nyt. Me ollaan h6lmojé jos me ei sitd ndhdé, koska tuota
niin, t44 on menny siihen suuntaa, ettd kouluthan aikasemmin oli semmonen niin sa-
nottu menotalous, ettd me saatiin verorahoja ja oma rahotus oli hyvin pieni, ja nyt, kun
me ollaan menetetty esimerkiks tda tilapalvelujarjestelma taalla Jyvaskyldssa, ettd me
maksetaan kalliita vuokria tiloista. Mekin pyritdén esimerkiks vuokraamaan omia lii-
kuntatiloja ja auditoriota ja myymaan ulospéin ja saamaan omaa rahotusta. Et kylla tda

aika on tullut niinku vakisin.” (17)

”No ei ehkd ihan vield niin voida sanoa ettd kypsid, mutta suuntaa vahvasti etsivid.”

(18)

”En usko, ettd kouluissa ollaan vield valmiita timmdseen. T44 vaatii aika paljon su-

lattelemista ma uskosin.” (19)

Koulut ndhtiin merkittdvana markkinointikanavana, siksi myos kiinnostavana niin yrityksen kuin
mediankin ndkokulmasta. Koulujen vilitykselld oppilaiden koteihin tapahtuvan markkinoinnin mo-
ni koki olevan jo tatd paivai, joissakin kouluissa esitteitd ja tuotendytteitd oli myos yritysten toi-
mesta jaettu oppilaille. Kuitenkin varsinaista tuotemyyntid vain harva sallisi koulun seinien sisi-

puolella.
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”Jos ajattelee, ettd meilld ois noin 500 oppilasta ja sitten miettii niiden perheet, iso-
vanhemmat, helposti voidaan kaksinkertaistaa se markkinointikenttd. Kylld se on

huomattava. ” (17)

”Ei varmaan se [tuotemyynti] ois kovin asiallista, ainakaan suuremmassa mittakaavas-

sa tai toistuvasti.” (18)

”Semmoseen ei suostuta, ettd luokista tulis myyméloitd. Sehdn ois yhtd torikauppaa

semmonen. ” (19)

Joka tapauksessa monen mielestd yritysten markkinointitoiminnat ndkyivat jo kouluissa haluttiin
niitd tai ei. Yrityksiltd saatavaa markkinointimateriaalia oli koulujen mielestd kaytettava oikein ja

littettava kriittiseen kuluttajakasvatukseen.

Koulujen edustajat eiviat myoskédan pitdneet vieraana ajatusta oppilaiden esiintymisestd yritysten
mainoksissa, mikili asia vain hoidettaisiin hyvalla maulla. Piinvastoin, hommasta saattaisi hyotya

my0s koulu muutenkin kuin esiintymispalkkioiden muodossa.

“Siind koulukin sais mainosta. Kuuluu asiaan, etta jos [yritys] on jotain koululle teh-

nyt, niin koulu ois mainoksissa. Varmaan herattds myonteisia mielikuvia.” (12)

“Meijan oppilaat on tehny esimerkiks Lahivakuutukselle mainoksia telkkariin. Just taa

luokka, joka kerai rahaa leirikouluun.” (14)

Koulujen omina markkinointitoimenpiteini avuksi yhteistyokumppanien etsintdén esitettiin vi-
deoita ja esitteiti, joita muutamilla kouluilla jo olikin. Lisdksi ehdotettiin kouluihin omaa markki-
nointityéryhmai, johon kuuluisi rehtorin ja muutaman opettajan lisdksi my6s oppilaita. Ty6ryhma
toimisi markkinoinnin suunnitelijana ja myyntimiehina, jotka kiertdisivit yrityksissa markkinoimas-

sa omaa koulua.

“Tarvis vdhan ajanmukaistaa kasityksid koulusta ja tehdd sellanen esittelylehtinen.
Laitettas, ettd mitd erikoista missékin koulussa tehdain ja, mitkd on ne painopistealu-

eet millikin koululla.” (15)
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”Meilli on esimerkiks oppilaita, jotka on kaupallisesti suuntautuneita ja niille timmo-

nen ois tosi hyvid koulutustakin.” (17)

Kuten jo aikasemminkin on kdynyt ilmi, osa kouluista olisi ollut valmiita palkaamaan my6s ulko-
puolista apua sponsorointiyhteistyokumppaneiden etsintidin, jolloin myds markkinointityo olisi jda-

nyt asinatuntevien konsulttien harteille.
O Koulujen kiinnostavuusprofiili

Koulujen edustajat nikivit koulut péddosin monipuolisina ja mielenkiintoisina sponsorointi-
kohteina, joiden erityispiirteiksi koettiin nuorekkuus, dynaamisuus ja kokeilunhalu. Osa kuitenkin
oli sitd mieltd, ettd perinteisempiin sponsorointikohteisiin verrattaessa, koulumaailma ei vélttimatta
ollut paras mahdollinen yhteistyokumppani yritykselle muun muassa hitautensa takia. Seuraavaksi
muutamia, seki positiivisia ettd negatiivisia, esimerkkejé siitd, mitd mielta koulujen edustajat olivat

kouluista muihin sponsorointikohteisiin verrattuna.

“On se ikaluokka sitten kasalla kaikki. Esimerkiksi urheilussa on ne liikuntaa harras-

tavat ei sitten muut, mutta taalla on kaikki.” (11)

“Eiks se ollu se yks tutkimus, jonka mukaan nuoret ja lapset tekee perheiden ostopia-
tokset... Té44 on hirveen tirkee porukka tdi yldasteelaiset. Ne on pian aikuisia ja tekee
itsendisid ratkaisuja ja valitsevat pankkinsa, vakuutusyhtionsé ja ostavat itse ne tuot-

teensa. Téssd vaiheessa ne muodostaa ne mielikuvat yrityksistd.” (12)

“Se on arvostuskysymys. Kun yhteiskunnassa koulutus saa arvostusta ja yrityksen ni-
mi on tukemassa téllaista toimintaa, niin kysymys tulee olemaan sponsorirahan uusja-

osta.” (13)

”En nidi, ettd se ois kovin keskeinen, koska se julkisuus, miti yritykset saa, tapahtuu

koulujen kans hyvin hitaasti. Valtakunnallista mainontaa sais ehké aika harva.” (16)

”Nythén kulttuurikin on vasta viime vuosina noussut esiin, ettd kylld mé néén, ettd

koulu ois hyvinkin mielenkiintonen kohde.” (17)
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Verrattuna muihin kouluihin haastateltavat nikivit oman koulunsa vahvuudet sponsorointi-

yhteistyokumppanina seuraavasti:

“Meillon kaikennikosid lahjakkuuksia vihin joka lajia. Tadllon muusikoita ja urhei-
lijoita, kirjallisesti lahjakkaita ja nyt tulee vield musiikkiluokat. Esimerkiks tassédhén

ois yks, et ne [oppilaat] tekis sellasta tyokeikkaa... esiintys.” (12)

“Meilld on niin iso tdd yldaste, et ne, jotka haluu myydi jotain tuotetta niin tottakai
sitd halutaan sponsoroida sellasta, josta saadaan enemméin myohemmin ehki ostajia.

Muuten uskon, et td4 on aika sattumanvarasta.” (14)

“Me ollaan testikoulu ja meillon luokattomuus ja me pystytddn ottamaan huomioon
yksilollisyyttd. Eri ryhmis on niin paljon, ettd sieltd 10ytyy aina kiinnostuneita ihmisié

sponsorille.” (15)

”Meilla ollaan sukupolvenvaihdoksen myotd saatu hyvin aktiivisia, nuoria opettajia,
sekin on plussaa. Sijanti on meilld keskeinen, jos koko Suomea ajatellaan, sitten
meilld on hyvit mahdollisuudet yhteyksien pitoon: on internetit, faxit ja muut. Sitten
tammonen paikkakunta, joka on muodostunut ja rakentunut yritysmaailman myoéta,

ehkai sit kuitenkin vois olla, ettd tahidn asenteetkin tulis myotdmielisemmaks.” (16)

”Me ollaan timmonen hyvin keskittynyt alue. Meilld on hyvit tilat, motivoitunut hen-
kilokunta ja innostuneet oppilaat. Meilld on paljon myds kaupallisiin aineisiin suun-

tautuneita oppilaita. ” (17)

”Me ollaan lahelld suuryrityksia. Me voitais varsin hyvin olla jonkun yrityksen ns.

oma koulu. Sijainti ainakin on hyva. ” (18)

Samat asiat pystyttiin myos nikemiin heikkoutena. Sijainti ja varsinkin pieni paikkakunta néhtiin,
kuten jo aikaisemminkin on kdynyt ilmi, asenteellisesti takapajuisempana kuin suurempi paikka-
kunta. Lisdksi kiinnostuneiden yritysten méérd oli pienemmilld paikkakunnilla rajallinen ja myos

koulun yritysmaailmaa hitaamman temmon uskottiin haittaavan yhteistyota.
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>

“Se vaikeus on just toi hitaus. Kun koulu ei toimi samalla kiireelld kun yritys toimii.’

(12)

“Yritykset kun menee sellasta vauhtia eteenpdin, ja se tuloksen teko on niin tirkeeta,

ettei koulu oikein ehdi mukaan esimerkiks noihin kddnndshommiin.” (13)

”Valttamattd timmosen paikkakunnan yritykset ei naa talldsta asiaa térkeédksi.” (16)

Kysyttdessd, miti hyotyjd koulut pystyisivit tarjoamaan yrityksille, saimme vastauksia hantti-
homman tekijoistd asiantuntijapalvelujen tarjoajiin. Myos tiloja oltiin valmiita vuokraamaan ja

muutenkin koulut tuntuivat olevan taysin avoimia uusille ehdotuksille omiensa liséksi:

“Meilta saa tydapua, vaikka siivousta. Sit vaikka esittdjid: meilld on tosi hyvé kuoro,
orkesteri, tanssiryhmat ja naytelmédkerho. Et jos jotain tallasta tarvitaan, niin meilta

polkasee kylld paivan varotusajalla ohjelmaryhma™ (14)

“Kylla teollisuuteen varmaan 1oytys kielitaitosia thmisid. Sitten meilld on 30 pako-
laista taalla, jotka puhuu kahdeksaa eri kielta didinkielendédn, niin tddkin on sellanen

voimavara jos ajattelee tité kielitaidon hyodyntamistd.” (15)

”Meilté se vois olla jotain palvelua esimerkiks joittenkin messujen parkkipaikan hoito

tai tasakattosen firman lumen luonti. Isolla joukolla ldhettds timmosiin tyotehtaviin.”

(17)

”Me voitais antaa yritysten kayttoon esimerkiksi liikuntatiloja. Hoitaa tapahtumiin
esityksid, antaa myos omien opettajien asiantuntemus kiyttoén. Varmasti opettajilla-

kin ois yrityksille paljon annettavaa.” (18)



109

4.2.3 Oppilaiden ja vanhempien ajatuksia sponsorointiyhteistydsta

Tapasimme oppilaita kolmessa eri koulussa. Oppilaiden palauttamista vastauspapereista saattoi
huomata vain ajattelun tueksi tarkoittamamme kalvon (liitteena 5) kysymyksia kdytetyn melko or-
jallisesti ja varsinkin pienimmit (kuudesluokkalaiset) oppilaat kyselivétkin, onko kaikkiin kalvon
kysymyksiin vastattava. Kalvo ei siis aivan vastannut tarkoitustaan ajatusten selkeyttdjind, vaan
ehkid ennemminkin kahlitsi oppilaiden mielikuvitusta ja sai aikaan kisityksen, ettd ainoastaan siind
oleviin kysymyksiin tulisi miettid vastaukset. Téstd johtuen saimmekin monessa tapauksessa luet-
teloita, mitd yritykset voisivat kouluille antaa seki hieman lyhyempia luetteloita siitd, mitd annetta-
vaa kouluilla olisi vastaavasti yrityksille. Yllattavaa oli, ettd esimerkiksi kuudes- ja yhdeksasluok-
kalaisten antamissa vastauksissa ei ollut huomattavissa suuriakaan eroja, vaikka odotimme van-

hempien oppilaiden kykenevan pohtimaan asiaa nuorempia syvéllisemmin.

Oppilailla oli luokan hilinédssa ja suhteellisen lyhyessd ajassa (45 min) tehdysta ajatustyostéd huoli-
matta monia toteuttamiskelpoisia ajatuksia koulujen ja yritysten véliseksi yhteistyoksi. Seuraavaksi
on lueteltu esimerkkeji saaduista ajatuksista siitd, mité yrityksiltd toivottiin kouluille, ja miti koulut

vastaavasti voisivat tehda yritysten hyvéksi.

Vastauksia luettaessa on otettava huomioon niiden subjektiivisuus, mika sallittiin, jotta varsinkin
pienempien oppilaiden ajattelu helpottuisi. Kysymyksia siis muotoiltiin tyyliin: "Miettikaa, mita
vaikka juuri teiddn luokkanne voisi tehdéd jonkun yrityksen hyvéksi." tai "Mité sellaista teidan kou-
lulla tarvittaisiin, mit4 joku yritys voisi sitten vastapalvelukseksi hommata tai jirjestaa?". Vastauk-

set ovat suoria lainauksia oppilaiden kirjoituksista.

Yrityksilti kouluille:

"Viahintddn yksi tietokone joka luokkaan, paremmat pulpetit, parempaa ruokaa ja pa-

remmat pesutilat.” (Miia ja Maria 61k)

"Yritykset voisivat antaa rahaa opettajien tyéllistimiseen Herajarven kouluun, jossa

on hitaammin kehittyneiti lapsia." (Marika ja Leena 6lk)

"Yritykset vois antaa kouluille rahaa, ettd saatas jalkiruoat joka paivd, paremmat puu-

virit, paremmat pulpetit ja tuolit ja liikkuntavilineitd." (Jaana, Aune ja Tuire 61k)
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"Yritykset voisi tarjota kouluille vapaa-aikatyota, yritysoppeja ja yritysten esittelyja."
(Tero 91k)
"Yritykset voisivat tarjota kouluille lisdd mahdollisuuksia opiskella eri aineita raken-
nuttamalla esim. joitakin tiloja oppilaiden kaytt6on tai lahjoittamalla kouluille lisa
opiskeluvilineitd." (Niina 101k)
Kouluilta yrityksille:

"Jakaa mainoksia, esittdd naytelmia, taidenayttelyja." (Miia ja Maria 6lk)

"Koulu voisi tarjota yrityksille heidan yrityksen mainostamista." (Marikki ja Leena
61k)

"Yritys voisi antaa mainoslippikset ja oppilaat voisivat kayttda niitd." (Saana ja Anna-

Mari 61k)

"Koulu voisi antaa yrityksille tyoharjoittelijoita, koulu voisi mainostaa yrityksid esim.
myyjédisissd. Koululaiset voisivat esittad naytelmid yrityksissd. Koululaiset ja opettajat
voisi keraté roskia ja lehtid." (Jaana, Aune ja Tuire 61k)

"Oppilaiden esityksid, tasokasta yritysten aiheeseen sopivaa koululaisten tuottamaa
kuvaamataitoa, auttaa yrityksid toimenpiteissd ja antaa mainostilaa koululla." (Lasse
61k)

"Koulu voisi laittaa yhtion mainoksia ja tuotteita nakyville." (Anne 91k)

"Koulut voisi tarjota yrityksille tyovoimaa." (Tero 91k)

"Koulut voisivat tarjota yrityksille esim. mainostamista, apua vaikka siivouksissa tai

joissain muissa asioissa, talkoot6ita!" (Niina 10lk)
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Vastauksista voi huomata suurimman osan oppilaista ymmartédneen, mistd on kysymys, vaikka osa
saaduista vastauksista olikin yliampuvia ja melkein ainoastaan hauskuttamaan pyrkivid, realisti-

suus- ja asiallisuuspyynnoistimme huolimatta.

Muitakin ehdotuksia yritysten ja koulujen viliseksi sponsorointiyhteistyoksi tuli. Muun muassa

seuraavissa vastauksissa oli huomioitu vastavuoroisuus kytkemalla annettavat ja saatavat yhteen:

"Yritys antaisi rahaa ja oppilaat jakaisivat mainoksia yrityksestd." (Saana ja Anna-

Mari 61k)

"Esimerkiksi oppilaat voi olla yrityksessd toiss4 ja yritys voisi avustaa luokkaa vaikka

luokkaretken rahoituksessa tai jossain muussa projektissa.” (Maija 91k)

"Vaikka koulun seinaan maalattas Coca-Cola -mainos ja kouluun tulis limsa-auto-

maatti." (Masa 101k)

"Yritys tois limpsa-automaatin, koulu tois asiakkaita." (Kari-Pekka 101k .)

"Koulun sponsoroijaksi voisi tulla vaikka Paulig. Oppilaat voisivat olla kahvin koe-

maistajia ja mainostaa kahvia jollain tavalla." (Saija ja Marja 10lk)

"Yritykset voisivat sponssata kouluja aineellisesti (raha, tarvikkeet, alennukset ym.) ja
kouluihin voitaisiin isked mainoskyltteja ja koululaiset voisivat (varsinkin vanhemmat
oppilaat) kdyda yrityksissd duunissa (esim. yksinkertaisia t6itd: juoksupojat ym.)."
(Jarno 91k)

Sponsorointiyhteistyén huonoiksi puoliksi ja mahdollisiksi negatiivisiksi seurauksiksi oppilaat mai-

nitsivat muun muassa seuraavat asiat:

"Yhteistyo olisi ehkd jarjestettdva vapaa-aikana ja kovin moni oppilas ei siihen suos-

tuisi ja kouluaikana se ei kavisi opettajille.” (Virva 91k)

"Huono puoli vois olla, jos sponsoriyritykset ei tuliskaan keskendin toimeen tai yh-

teistyd et muuten pelais." (Kirsi 101k)
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Yhteistyon hyodyt koululle kiteytettiin esimerkiksi néin:

"Hyvi puoli on siini, ettd nuoret saisi tyokokemusta ja ei tarvitsisi jarjestad kaikkee

ihmeellistd rahan keradmiseksi." (Maija 91k)

Yleisesti ottaen oppilaat suhtautuivat asiaan positiivisesti ja olettivat opettajien vanhanaikaisten
kasitysten olevan syyni siihen, ettei sponsoreita vield kouluissa ndy. Koulujen sponsoroinnissa ei
nihty moraalisesti mitdéin védirii ja ainoat negatiiviset asiat 16ydettiin siité, tulisivatko eri yrityksid
edustavat sponsorit keskendin toimeen. Oppilaat toivottivat sponsorit avosylin tervetulleiksi mutta
eivit vaikuttaneet olevan valmiita kantamaan molemminpuoliseksi tarkoitetun sponsorointisopi-
muksen mukanaan tuomaa vastuuta. Tamén kisityksen sai monista kirjoituksista, jotka tahdensivit

sitd, ettei mitddn “yliméaraista” vain tarvitsisi tehdd muulloin kuin kouluaikana.

Oppilaat ymmarsivit, mitd mahdollisuuksia sponsorin saaminen luokalle tai koko koululle merkitsi-
si. Kirjoituksissa haaveiltiin luokkaretkiavustuksista, uusista tyovilineists, tietokoneista ja koulun
kunnostamisesta. Kuten kaksi kymmenesluokkalaista poikaa (Aki ja Unto 10lk) kirjoituksessaan

totesivat: "Koulu ottaisi milta firmalta mitd vaan ja miten paljon vaan (kaikkea puuttuu).”

Vaikeampaa tuntui sen sijaan olevan sen miettiminen, mitd annettavaa kouluilla olisi yrityksille,
vaikka loppujenlopuksi niitdkin ehdotuksia tuli mainoksissa esiintymisestd, talkootyovoimasta,
esitteiden jakoon, ja jopa koko koulun nimen muuttamista seki yrityksen logolla varustetun asun

kéyttoa ehdotettiin.

Suurimmalle osalle (21:1le 30:std) haastattelemistamme vanhemmista peruskoulujen sponsorointi
tuntui ainakin aluksi taysin vieraalta asialta. Kun selitimme tarkemmin, mistd on kysymys, mainit-
sivat muutamat kuulleensa yritysten ja koulujen vilisestd kummiluokkatoiminnasta, mutta eivit

olleet ajatelleet sitd sponsorointina.

Ne vanhemmat, jotka mainitsivat asian tutuksi, sanoivat kuulleensa yritysten tukemista koulumat-
koista ja luokkaretkistd sekd vierailuista paikallisiin yrityksiin. My6s kummikoulu- ja -luokkatoi-
minta mainittiin tutuksi asiaksi. Yksi haastattelemistamme vanhemmista mainitsi yrityksen tuke-

neen lastensa koulua antamalla koululle tietokoneita opetuskayttoon.
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Kaikki sponsorointiyhteistyostd aikaisemmin kuulleet vanhemmat olivat saaneet tietonsa sanoma-

lehdistd ja muutamat olivat tutustuneet asiaan lisiksi omien lastensa koulun sponsoroinnin kautta.

Reilusti yli puolet haastatelluista vanhemmista niki sponsorointiyhteistyon ennemmin hyvéni kuin
huonona asiana, mutta ainakin hieman varauksellisia olivat kaikki. Asiaa pidettiin “kaksipiippuise-
na juttuna”, jonka katsottiin vaativan paljon harkintaa ja suunnittelua ennen todellista toimeenpa-
noa. Seuraavassa muutamien vanhempien kommentteja kysymykseemme, mitd mieltd vanhemmat

ovat peruskoulujen sponsoroinnista:

”Koulujen ei tulisi perustua sponsorirahaan, vaan yhteiskunnan tehtidva on rahoittaa

koulut.”

”Ei hyva: kaupallisuus ja kasvatus sekoittuvat.”

”Eiko sitd urheiluakin sponsoroida: miksei koulujakin.”

”Kuulostaa hyviltd, varsinkin kun kouluilla ei ole muuten riittavésti resursseja.”

Kysyessimme, mitd hyotyjd ja haittoja vanhemmat nakisivit sponsorointiyhteistyon voivan tuoda
kouluille ja yrityksille, saimme vastauksia laidasta laitaan. Osa haastatelluista oli sitd mieltd, ettd
prosessissa hyotyisivit ainoastaan yritykset myynti- sekd markkinointikentidn laajenemisena ja tun-
nettuuden lisdintymiseni, kun toisten oli hyvin vaikea keksid, miksi yritykset lahtisivit asiaan lain-
kaan mukaan. Jotkut nikivit yhteistyon tuovan kouluille pelkéstain positiivisia asioita, kuten rahaa,
opetusmateriaaleja, tietoa yritysmaailmasta ja harjoittelupaikkoja, kun toisten mielesté ei kouluja ja
yrityksid pitdisi padstdd lahellekddn toisiaan koulujen kaupallistumisen pelossa. Seuraavassa taulu-
kossa olemme esitelleet vanhempien haastatteluissa esiin tulleita ajatuksia siitd, mitd hyotyja tai

haittoja vanhemmat uskoivat sponsorointiyhteistyostd voivan kouluille ja yrityksille koitua.



Kuvio 7. Sponsorointiyhteistyon hyodyt ja haitat,

pilaiden vanhempien mukaan.

U Rahaa

Q Lisaa yritysmaailman tuntemusta
U Mahdollisuus tasokkaaseen ja
monipuoliseen opetukseen

U Harjoittelupaikkoja

U Opetusmateriaaleja

O Myohemmin voi 16ytya oppi-

sopimuspaikka

sekd kouluille etta yrityksille, haastateltujen op-

U Koulujen eriarvoisuus kasvaa

U Kouluilla kasvatustehtivi - ei yrityksilld
O Yhteiskunnan tuki saattaa vihetd

U Vanhemmat joutuvat mukaan

U Oppilaat saattavat joutua jonkin tuotteen
”markkinamiehiksi”

Q Siilyyko opetuksen itsendisyys ja taso

Q Opetukseen kaupallinen leima

Q Koulujen itseniisyys karsii

O Vaikutukset opetuksen sisiltéon

QO Koulun leimaantuminen yrityksen

| O Tulevaisuuden tyontekijoit
Qmeksetsaavatmkeaa eto

illa i paljon rahaa kiytosséan -
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Kuten odotettavissa olikin, vanhempien oli huomattavasti vaikeampi paneutua miettiméén sponso-
rointiyhteisty6td yritysten kuin koulujen kannalta. Yritysten kuviteltiin saavan kaupassa itselleen
vain mainetta ja markkina-aluetta ja haittojen jadvin 1dhinnd vaivannaon asteelle. Muutamat haas-
tatelluista vanhemmista eivit tosin uskoneet yritysten tuntevan todellista mielenkiintoa kouluja
kohtaan ja yhteistyotd tehdessadn harjoittavan kaytannossd puhdasta hyvéantekevaisyyttd. Vaikka
sponsorointiyhteistyo ajateltiin padasiassa positiiviseksi asiaksi sopimuksen molemmille osapuolil-
le, keksittiin mygs uhkia hyvin paljon. Monet mainituista uhkista, kuten koulujen eriarvoistuminen,
yhteiskunnan tuen viheneminen ja koulujen itsendisyyden menettiminen, perustuivat tietdmétto-
myyden luomiin pelkoihin. Asia on uusi, eiké sitd ole viety Suomen kouluissa vield kovinkaan pit-
kille, mistd johtuu, ettd vanhempienkin keskuudessa eli ajatus parhaan toivomisesta ja pahimman

pelkdamisesta.

Kysyessimme, millainen tulisi peruskoulua sponsoroivan yrityksen olla, olivat ssamamme vastauk-
set hyvin paljon samoilla linjoilla toistensa kanssa. Vanhemmat kelpuuttaisivat peruskoulun sponso-
riksi menestyvan, hyvamaineisen, vakavaraisen, suurehkon yrityksen, joka olisi valmis sitoutumaan
yhteistyohon tosissaan ja pidemmaksi aikaa. Lyhytaikaista projektisponsorointia ei katsottu hyvilla
silmilla, vaan tdrkedksi koettiin todellisten suunnitelmien tekeminen ja tavoitteiden asettaminen,
jotta osapuolet varmasti saisivat haluamansa sponsorointisopimuksesta. Monet haastateltavista van-
hemmista mainitsivat my6s sen, ettd yrityksen tulisi olla ympéristotietoinen ja sijaita mieluiten
kohtalaisen lahella sponsoroitavaa koulua, jotta vierailut ja yritykseen tutustuminen olisi helpom-
paa. Eettisesti arveluttavat ja muut “hamaérayritykset” vanhemmat sulkisivat heti pois mahdollisten
sponsoreiden joukosta, samoin kuin lapsilta kiellettyja tuotteita (alkoholi, tupakka) myyvit ja tuot-
tavat yritykset.

4.3 Seurantatutkimus

Seurantatutkimukseen valitsimme neljd koulun ja neljd yrityksen edustajaa. Kuten aiemmin on jo
tullut esille, oli tarkoituksemme saada seurantatutkimukseen mukaan sekd sponsorointiyhteistyotd
voimakkaasti kehittdneitd, ettd siind suunnilleen paikoilleen jadneitd yrityksid ja kouluja. Tallaisen
jaon tekeminen osoittautui kuitenkin kdytannossd mahdottomaksi muun muassa siitd syystéd, ettd
suurin osa puhuttelemistamme henkiloista oli sitd mieltd, ettei heidan yrityksessadn tai koulussaan

ollut sponsoroinnin suhteen tapahtunut juuri lainkaan muutoksia verrattaessa kolmen ja puolen vuo-
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den takaiseen, varsinaisen tutkimuksen aikaiseen, tilanteeseen. Vasta teemahaastattelu ja asioiden

lahempi tarkastelu osoitti, etti edistysti oli ehkd sittenkin tapahtunut.

Seuraavissa kappaleissa olemme paillisin puolin tapauskohtaisesti kayneet lapi yritysten ja koulu-
jen varsinaisen tutkimuksen aikaisen tilanteen seka tilanteen kolme ja puoli vuotta myohemmin:
tapahtuneen muutoksen, muutokseen vaikuttaneet tekijat, muutoksen vaiheen, muutoksen palikat ja
useimmissa tapauksissa jonkun tiarkedn “palikan” puuttumisen sekd mahdollisesti kohdatun muu-

tosvastarinnan.

4 3.1 Yritykset

Yritys 1
Yritys 1:ssd oli jo vuonna 1995 meneilldin vuosia kestanyt yhteisty6 alueen peruskoulujen kanssa.

Yhteistyo kasitti lahinna yritysvierailuja, tyoelimadntutustumispaikkojen jérjestamistad yldasteen
oppilaille sekd yhden yldasteella olevan yrityksen kummiluokan. Kesiisin yritykseen otettiin perus-
koululaisia myds tonnilla t6éihin”- kampanjan puitteissa, jolloin lapsilla oli mahdollisuus tienata
taskurahaa ja ndhda alaa hieman ldhempéd. Vaikka yhteistyotd siis olikin, ei sitd oltu yrityksessd

mielletty sponsoroinniksi, eika siitd oltu laadittu minkaanlaisia sopimuksia.

Yrityksestd ei oltu otettu yhteytta peruskouluihin, koska kouluista ei tavoiteltu niinkddn asiakkaita
kuin tulevia tyontekijoiti, joita taas uskottiin 1oytyvan paremmin jo alansa valinneiden nuorten jou-
kosta ammatillisista oppilaitoksista. Peruskoululaisia pidettiin kuitenkin tirkeind kohderyhming

oman toimialan imagon parantamista ja oikean tiedon levittamisté ajatellen.

Yritys 1:sséd ei ndhty syytd, miksi peruskouluja ei pitdisi sponsoroida, mutta peruskoulujen rahoitus
miellettiin kuitenkin vahvasti yhteiskunnan velvollisuudeksi. Esimerkiksi yhteiskunnan tuen ulko-
puolella olevien urheiluseurojen koettiin tarvitsevan yritysten sponsorimarkkoja kouluja kipeam-
min. Kaikesta huolimatta yrityksessé oltiin avoimin mielin ja hyvin kiinnostuneita saattamaan yh-
teen yritysten ja koulujen intressit. Myos pidempiaikaiseen yhteistyohon oltiin valmiita ja ldhiseu-

tujen koulujen yhteydenottoihin luvattiin suhtautua suopeasti.
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Vuonna 1999 yritys 1:ssé oltiin peruskoulujen sponsoroinnin osalta ldhes samassa tilanteessa kuin
vuonna 1995. Muutosta ei ollut juurikaan tapahtunut: yritysesittelyt, tydeliméaantutustumiset, kum-
miluokkatoiminta ja tonnilla téihin -kampanja jatkuivat entiseen malliinsa. Henkilostoosasto seka
tiedottaja olivat padvastuussa toiminnasta ja tyoharjoittelijat ym. jakaantuivat tasaisesti yrityksen eri
osastoille. Muuttumattomuutta ei kuitenkaan pidetty saamattomuutena, vaan tietoisesti tehtynd va-
lintana: peruskoululaisia ei koettu varsinaisesti yrityksen tavoittelemaksi kohderyhmaksi ja mité
imagon parantamiseen tulee, tiedettiin sen omassa lahiympiristossa olevan jo erittain korkea. Toi-

miin ryhdyttiisiin tarpeen mukaan.

»Tilld alueella menee hyvin: tadlld halutaan alalle téihin, mut valtakunnan tasolla ei

tilanne 0o aivan niin hyva. Siella pitéis jotain tehda.”

Yrityksessd ei tunnettu siis tarvetta muuttaa totuttua kaytintod, joka vuosien kokemuksella meni jo
rutiinilla ilman yllatyksia. Kaikki yrityksen tyontekijat olivat tietoisia harjoitettavista yhteistyo-
muodoista ja niihin suhtauduttiin erittdin suopeasti jo siitdkin syystd, ettd suurimmalla osalla oli
myos omia lapsia, jotka joskus olivat kenties olleet tai saattaisivat vield olla esimerkiksi yrityksen
tet-harjoittelijoina. Kenelldkéin ei siis “ollut varaa” valittaa, vaikka aikaa joskus tuhraantuikin har-
joittelijoiden opettamiseen. Tarkeintd asioiden sujumiseksi oli toiminnan oikea ajoitus, eikd har-

joittelijoita luonnollisesti toivottukaan tyohon mukaan vuoden kiireisimpina aikoina.

”Useimmilla meilld on itselld niitd lapsia ja sitd muistaa sit kuinka tirkeitd ne tutustu-
miset oli omille lapsille, nii ei siind 0o paljon varaa negatiivisiin ajatuksiin. Jokainen

vuorollaan.”

Yritys 1:ssd suhtauduttiin peruskoulujen sponsorointiin positiivisesti, mutta passiivisesti. Jos yh-
teyttd kouluista otettaisiin, asiaa harkittaisiin, mutta varsinaisiin toimiin uuden yhteistyon aloittami-

seksi ei aiottu ryhtya.

Yritys 2
Yritys 2 uskottiin vuonna 1995 koulujen ja yritysten sponsorointiyhteistydn kasvavan ja oltiin hyvin

kiinnostuneita toiminnasta. Tuolloin toiminta koulujen kanssa oli perustunut 1dhinné koululuokkien
vierailuihin yrityksessd sekd yrityksen tyontekijoiden kouluissa pitdmiin Iuentoihin. Peruskoulut
ndhtiin hyvinkin realistisena ja mielenkiintoisena sponsorointikohteena ja niiti oltiin valmiita har-

kitsemaan vakavasti yrityksen perinteisen sponsorointikohteen, urheilun, rinnalle.
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Nelja vuotta myohemmin yritys oli tismélleen samassa tilanteessa. Uusia yhteistydmuotoja ei ollut
syntynyt, vaikka kiinnostus olikin yhi tallella. Yrityksessd oltiin odotettu kouluilta mielenkiintoisia
yhteydenottoja, mutta ainoat yhteydenotot olivat koskeneet rahalahjoituksia ja oppituntien pitdmis-
td. Ja vaikka omasta toimialasta oltiinkin kayty luennoimassa, oltiin sen lopulta katsottu vievan lii-

aksi aikaa ja rahaa, kun vastineeksi ei oltu saatu kaytannossa mitaén.

”Niitd pyynt6jd tuli ihan hirveesti ja aikamme sit4 tehtiin mut sit me lopetettiin se, kun
tuli tunne, ettd me oltiin vaan ilmasia opettajia, eikd me yrityksend saatu siitd yhta4n

mitddn.”

Yrityksessd koettiin, ettd syy sponsorointiyhteistyén olemattomuuteen 16ytyi koulumaailmasta.
Kouluista ei ollut 16ytynyt aktiivisuutta tai ideoita toiminnan toteuttamiseen. Yrityksen ndkokul-
masta juuri koulun tulisi olla toimiva osapuoli, joka kehittelisi ideat ja toimintatavat, jolloin yrityk-

sen tehtdvaksi jéisi 1ahinna rahoittajan ja tukijan rooli.

”Ei meilld vaan yksinkertasesti ole aikaa keksid kouluille, et hei tehd4as ndin. Kylld
mun mielestd meilld rahottajana on oltava oikeus siihen, ettd meille esitetddn paperilla

kunnon suunnitelma, sellanen, et antakaa rahaa ei kylla endd toimi.”

Yritysten ja koulujen vilisen yhteisty6n tulisi siis olla vastavuoroisuuteen perustuvaa, siksi se vaati-
si myos kirjalliset sopimukset ja tavoitteellisen suunnitelman. Toisaalta liika byrokraattisuus néhtiin
vain haitaksi. Yritys 2:ssa uskottiin, ettei koulu sittenkién vield ollut kypsé kaupalliseen toimintaan,
joka vaati paitsi pitkdjanteisyyttd myos markkinointihenkistd toiminnallisuutta. Yhteiskunnan
asenteiden sen sijaan uskottiin vapautuneen ja yleisesti ottaen yritysten kiinnostuksen koulumaail-

maa kohtaan lisdantyneen.

Yrityksessd ajateltiin muutostarpeen kohdistuvan siis lahes pelkastadn kouluihin. Koulujen aktiivi-
suuden myotd myos yritykset kykenisivat omalta osaltaan tdyttdmadn hyvéan yhteistyokumppanin
vaatimukset. Lisaksi oma toimiala katsottiin osaltaan myos kansalaistaitoihin ja yleissivistykseen

kuuluvaksi, sikéli se siis uskottiin koulumaailmaan hyvin soveltuvaksi.

Thanteellinen yhteistyo, visio tulevasta, olisi valtakunnallista nakyvyytta tuova toimintamuoto, jol-

loin sponsoroitaisiin useampia kouluja eri puolelta maata. Myos paikallisen koulun tai yksittdisen
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luokan sponsorointi koettiin mahdolliseksi, mikéli yhteistyoidea ja saavutettava tavoite olisivat to-
teuttamisen arvoisia. Yhteistyosopimusten pituus voisi vaihdella pitkdjanteisestd tyostd kertaluon-
toiseen sponsorointiin. Suurimmaksi riskiksi pitemmissé projekteissa koettiin aika- ja resurssipulan.
Yrityksessi katsottiin, ettd sijoitettaville rahoille olisi saatava hyva vastine ja vield tdhdn mennessd

yksikaan rahoituspyynto ei ollut nditd vaateita tayttanyt.

Kouluille toiminnan ohjeistusta ja yleensikin tietojen jakamista yrityksen tarpeista suositeltiin 1am-
pimésti. Ohjeistuksessa tulisi yrityksen edustajan mukaan korostaa myds koulun vastuuta toimin-
nasta. Ohjeistuksen tulisi sisdltida mahdollisesti sopimusmalliluonnostelma, koulujen ja yritysten
oletettavat tarpeet, tavoitteet sekd molempien velvollisuudet ja vastuut. Ulkopuolisen koordinaatto-

rin kiyttoa yrityksessi niinikain pidettiin mahdollisena, mutta ei valttdmattoméana.

Yritys 5
Vuonna 1995 ajatus peruskoulujen sponsoroinnista koettiin yritys 5:ssd uutena ja erittdin innostava-

na. Yhteydet peruskouluihin olivat siihen mennessd olleet 1dhinnd tyoharjoittelupaikkojen tarjoa-
mista ja tuotelahjoituksia, joiden tavoitteena oli positiivisten kokemusten kautta tuoda uusia kulut-
tajia yrityksen tuotteille. Aloituksen yhteistyolle oli toistaiseksi tehnyt aina koulu, mika yrityksen
ndkokulmasta takasi koulun halukkuuden toimintaan. Ilmassa lentelivit ajatukset peruskoululaisille
jarjestettavistd kilpailuista tehdi yrityksen tuotteista laulu tai radiomainos ja palkintona olisi tietysti

koululaiskohderyhmalle sopivia yrityksen tuotteita.

Yrityksessd sponsorointiasioista huolehti markkinointipaillikko, joka haaveili mahdollisuudesta
ottaa yrityksen sponsoroinnin kohteeksi kymmenid kouluja ympéri Suomen. Koululaiset olisivat
oiva testiryhmé yrityksen tuotteille ja koulujen suuri méird takaisi maantieteellisen kattavuuden

my6s mielipiteiden suhteen.

Yrityksessd oltiin valmiita ja erittdin halukkaita solmimaan pidempiaikaisia sponsorointisopimuksia
peruskoulujen kanssa ja yhteistyohoén oltiin myos valmiita panostamaan. Yritykselld oli tarjota
kouluille monenlaista pikkuhommaa ja koulujen vakavastiotettavia yhteistyotarjouksia odoteltiin.
Aloitetta yhteistyohon toivottiin kouluilta muun muassa siksi, ettd yrityksessd tyotahti ei jattanyt
henkilokunnalle aikaa pohdiskella mitdan muuta kuin varsinaisen bisneksen tekoa. Yrityksessd tie-
dostettiin yhteistyon aloituksen junnaavan paikallaan siksi, ettei kumpikaan osapuoli saanut tehtya

yhteydenottoa, ja myonnettiin, ettd ensimmaéisen askeleen voisi ottaa myos yritys.
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Seurantatutkimuksen aikaan yritys 5:n sponsorointiasioista vastasi uusi henkilo ja tilanne perus-
koulujen sponsoroinnin osalta oli suunnilleen sama kuin varsinaisen tutkimuksen aikoihin. Kou-
luilta tuli yha jatkuvalla syotolld tuotelahjoituspyyntdjd, joista joihinkin vastattiin myontavasti,
useimpiin kielteisesti. Toiminta oli uuvuttavaa ja turhauttavaa, koska tuotteiden lahjoittamista il-
maiseksi ei koettu kovinkaan mielekkaiksi ja palautteen saanti toiminnasta oli lahes olematonta.
Periaatepaitos koulujen osalta oli tehty, ettd mikali kouluilla olisi vieraita EU-maista tai koulun
ehdottama yhteistyd muuten koskisi EU:ta, suhtauduttaisiin hankkeeseen hieman muita suopeam-
min. Kouluihin oltiin myds tehty vierailuja, joiden tarkoituksena oli ollut yritystietouden levittdmi-

nen seki uusien asiakkaiden hankkiminen.

Seurantatutkimukseen osallistunut henkil6 ei tuntenut ajatusta peruskoulujen sponsoroinnista ja
yrityksen oma sponsoroinnin ideointi olikin tdysin jadnyt, eikd aiemmin kuulemamme ideat olleet
vilittyneet yrityksessd toiden mukana. Henkilovaihdon lisiksi syynd asioiden seisahtumiseen oli
todennédkoisesti jo joitain vuosia sitten, pian varsinaisen tutkimuksen haastattelujen teon jilkeen,
tapahtunut yrityksen omistajanvaihdos, jonka seurauksena yritysti koskevien suurempien paitosten
teko, muun muassa budjettien laadinta, siirtyi ulkomaille. Yrityksessd oltiin nyt tiukemmassa kuris-
sa, eikd yhteistyon aloittamista jopa monen peruskoulun kanssa endi, ainakaan niilld nikymin,

voitu suunnitella.

”Nyt ei niitd omia hankkeita niin vaan tehdédkkdan, kun kaiken pitdd menni sieltd uu-

den isdnnin kautta.”

Kouluilta tuleville ideoille haluttiin kuitenkin olla avoimia ja mikéli tuleva ehdotus olisi toteutetta-
vissa, ei sen esille nostamista syksyn budjettipalavereissa epiiltdisi. Yrityksessd tunnettiin nykyisen
yhteistyon olevan ”ldhinnd puuhastelua™ ja kutakuinkin merkityksetontd suurempaa mittakaavaa
ajatellen. Kun jotain joskus todella tehtdisiin, olisi se taloudellisesti kannattavaa, huomiotaheratti-
véi ja ehdottomasti valtakunnallista. Pienempi toiminta yrityksessd katsottiin hyvintekevaisyydek-

si.

Yritys 9

Yritys 9:ssé oltiin vuonna 1995 erittiin kiinnostuneita sponsorointiyhteistyon kehittdmisesti. Silloin
suunnitelmissa oli kummiluokkatoiminta ja uusia mahdollisia toimintamuotoja vasta etsittiin. Ta-
voitteena oli laajentaa kummiluokkatoimintaa juuri sponsorointiyhteistyon kaltaiseksi; yhteistyon

tulisi olla vastikkeellista ja molempia hyodyttiavad.
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Neljan vuoden aikana yritys olikin panostanut sponsorointiyhteistyéhon merkittavasti, sekd rahalli-
sesti ettd tyomadraltian. Markkamaéardisesti yrityksessd ei osattu tai haluttu arvioida sponsoroin-
tiyhteistyon suuruutta, vuositasolla summa oli kuitenkin ollut useita kymmenii tuhansia markkoja.

Péavastuu toiminnan organisoimisesta oli ollut yhdella yrityksen tyontekijalla.

Kummiluokkatoimintaa yrityksessa oli toteutettu kaikkiaan kolme vuotta, minka liséksi yritys oli
kaynnistanyt toistakymmentd muuta sponsorointiyhteistyon kaltaista projektia. Yritys oli muun mu-
assa organisoinut piirustuskilpailun, jakanut stipendeji, sponsoroinut koululuokalle ympéristoviikon
leireineen, kehitellyt erdanlaista ympéristdohjelmaa ja siihen liittyen rakentanut vesimyllyn ja val-
jastanut tyontekijoitaan opettajiksi. Lisédksi yritys oli sponsoroinut koululle paidat ja lakit (yrityksen
logolla varustettuna) sekd hankkinut useana vuonna ymparistoaiheisia oppimateriaaleja. Myos yri-
tyksen tyontekijét olivat vierailleet kouluissa ja myos oppilaita oli kaynyt yrityksessa useampaankin

otteeseen.

Vastikkeeksi yritys oli saanut oppilaiden tekemid joulukortteja ja juhliinsa oppilaiden esityksia,
mutta merkittdvimmaksi saavutukseksi yrityksessd koettiin oman imagon paranemisen. Myos
muutamat opettajat olivat ottaneet yhteistyohon osaa lahjoittamalla omat tyopanoksensa ja teke-

maéll jatko-opintojensa puitteissa yritykselle ymparistotutkimusta.

Vuoden 1995 jilkeen yritys oli yhtioitetty ja sihkoalan kilpailu teki tuloaan. Yrityksessd oli katsot-
tu, ettd uudessa kilpailutilanteessa my6s koulumaailma oli tarked keino vaikuttaa oman yrityksen
menestymiseen. Vuonna 1995 lapset oli ndhty viela tulevaisuuden kuluttajina, seurantatutkimuksen
aikaan yrityksessd lasta pidettiin suoraan asiakkaana sekd perheen ostopaitoksiin vaikuttajana.
Taustatavoitteena eli yhd myos tavoite tulevaisuuden tyontekijoista. Téssa tavoitteessaan yritys koki
tavallaan jo onnistuneensa; alueella tehdyn tutkimuksen mukaan yritys koettiin paikkakunnan toi-
seksi kiinnostavimmaksi yritykseksi. Tulos oli loistava sithen ndhden, ettd valtakunnallisesti alan

kiinnostavuus oli matala.

Yrityksessd koulumaailma katsottiin siis yha tarkedksi osaksi yrityksen ja koko toimialan markki-
nointia, mutta asenne ja usko sponsorointiyhteistyon toimivuuteen oli muuttunut. Vuonna 1995 toi-
veet olivat olleet korkealla, tavoitteena oli 1ahinna pitkdjinteinen yhteistyo. Neljan vuoden jilkeen

saavutettuihin tuloksiin ja toteutuneeseen toiminnan laatuun oltiin pettyneita.
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”Tallanen X [=yrityksen toimiala] ei ehka sittenkdin kanna ndin pitkda jaksoa. Yli-
péitinsakin tdd x [=yrityksen tuote] on timmonen matalan mielenkiinnon tuote, voi
olla, ettd siitd tulee timmosta pakkopullaa tastd yhteydenpidosta, ettd tiarkedmpaa

kouluille on saada rahaa kuin, ettd oltais aidosti kiinnostuneita tasta yrityksesti.”

Syitd yhteistyoprojektien epdonnistumiseen yrityksessa 16ydettiin sekd omasta ettd koulujen toimin-
nasta. Yrityksessd myonnettiin, ettd oltiin operoitu liikaa omilla ehdoilla ja pyritty tuomaan omaa
yritystdén esille tavalla, joka ei ollut innostanut oppilaita ja opettajia. Oman yrityksen kiinnostavuus
koettiin sits kohteen ndkokulmasta vihiiseksi, eikd koulumaailman kanssa oltu riittivan hyvin
kyetty kehittdmédédn oikeanlaisia yhteistyomuotoja. Koulun ja yrityksen tavoitteet ja toiveet eivit siis
olleet kohdanneet, tosin niitd ei myoskdan oltu projektien aloittamisen yhteydessd mitenkdin eri-

telty tai kirjattu. Lisiksi vastuun antaminen yhdelle tyontekijélle oli osoittautunut liian raskaaksi.

Yrityksessd koettiin, ettd myos koulumaailmasta 16ytyi syitd koettuun pettymykseen. Innostus kou-
lun taholta oli ollut suurta, mutta ammattimainen ote asiaan oli puuttunut. Keskusteluja oli ollut
paljonkin, mutta moni projekti oli kuivunut kasaan jo alkumetreilli. My6s suurempien projektien
jalkeen palautekeskusteluja ei oltu pidetty. Moni toteutettu projekti oli ikddn kuin lopahtanut kes-
ken, eikd koulumaailmasta oltu saatu riittdvisti yhteydenottoja tai palautetta. Koulut eivit olleet

kyenneet tayttaméan lupauksiaan toteuttaa projekteja taysipainoisesti.

Yhdenkéin yhteistyokumppanin kanssa ei oltu tehty kirjallista sopimusta, eikd sitd myoskaan vuon-
na 1995 oltu pidetty mielekkaini. Seurantatutkimuksen haastattelussa kdvi ilmi, ettd seuraavien
yhteistyOprojektien yhteydessi kirjallista sopimusta saatettaisiin jo harkita, jotta yhteisty6n tavoit-

teet tulisivat tarkemmin méaériteltya.

Asenne koulujen yhteistyosponsorointiin oli yritys 9:ssé siis joiltain osin vdsynyt ja pettynyt. Silti
yleisesti ottaen asiaan suhtauduttiin positiivisesti. Yrityksen toimitusjohtaja ei myoskdin nahnyt,
ettd toimintaa kohtaan olisi ollut, tai parhaillaan olisi, varsinaista muutosvastarintaa hienoisista
pettymyksen tunteista huolimatta. Uusien sponsorointiyhteistyoprojektien uskottiin tulevaisuudessa

jopa kasvavan, mutta toisista lahtokohdista. Muutostarpeen koettiin olevan suuri.

”Niilla resepteilld ei endi jatketa, se on selvd.”
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Tulevaisuuden sponsorointiyhteistyé uskottiin tulevan olemaan pédasiassa kertaluonteista tapahtu-
masponsorointia, joista yritykselld olikin ollut muutama positiivinen kokemus (mm. lasten ja nuor-
ten piirustuskilpailu). Yrityksessd haluttiin vastedes toimia ennen kaikkea lasten ehdolla, toteuttaa
lapsia kiinnostavia asioita, jotka valttamittd kaikki eivit edes liittyisi yrityksen omaan toimenku-
vaan. Hyoty naista haluttiin saada lahinnd imagon parantumisena. Seurantatutkimuksen teon het-
kella yritykselld ei ollut kdynnissd yhteistyoprojektia, mutta suunnitelmissa oli nuoriso-orkesterin

CD-levyn sponsoroiminen.

“Mielikuvat tietysti ratkasee. Me haetaan oman yrityksen imagon rakentamista. Halu-
taan viestid, ettd meidan yritys on mukana tén paikkakunnan eldmaéssa ja asioissa, jot-
ka on yleisesti hyvaksyttyjd. Se on timmosté brandin rakentamista, kylla me halutaan,

ettd me ollaan hyvin syvilld koululaisten eldméssa. ”

Pienet koulut koettiin nyt hieman yllittden paremmiksi yhteistyokumppaneiksi kuin isot koulut.
Pienissd kyldkouluissa motivaatiota ja toimintamahdollisuuksia nihtiin enemmaén ja niissd sponso-

rointiyhteistyo koettiin onnistuneimmaksi.

Aloitteen tekemistd toivottiin jatkossa koulujen taholta. Silloin voitaisiin myos olla varmoja, etti
koulu olisi aidosti kiinnostunut asiasta. Tahan asti myos yritys oli padasiassa tehnyt aloitteita yh-
teistyon kehittamiseksi ja vuoteen 1995 verrattuna mielipide oli siis kokemuksen my6td muuttunut.
Yhteishenkilon rooli yrityksessi tulisi, jos mahdollista, entistd enemméin olemaan vapaaehtoinen ja
todennidkoisesti useamman henkilon vastuulla. Niin viltyttdisiin liialta kuormittumiselta ja toimin-
taan myos jaksettaisiin sitoutua paremmin. Samaa sitoutumista toivottiin myds kouluilta, joilta

odotettiin myds ammattimaisempaa ja vastuullisempaa otetta.

Myos paavastuu projektien toteuttamisessa tulisi jatkossa olla kouluilla ja yritys nahtdisiin ainoas-

taan tukevana tahona.

”Se aktiviteetti pitdd syntyd siella missd niitd tehdddn. En néda, ettd meilld endi riittad

voimia tillaseen.”

Yrityksessd koettiin, ettéd tietty peruskoulujen sponsoroinnin ohjeistaminen tai pelisddntojen laati-
minen olisi paikallaan. Vaikeampaa kuitenkin oli eritelld, millaisia asioita mahdollisen ohjeistuksen

pitdisi sisaltda. Eradksi vaihtoehdoksi néhtiin, ettd joku koulumaailmasta tai sitten joku aivan ulko-
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puolinen taho kouluttautuisi vetimain timinkaltaisia projekteja. Amatoorimaisuus ja toiminnan
suunnittelemattomuus koettiin sponsoritoiminnan pahimmiksi karikoiksi. Toisaalta myos liiallisen
byrokratisoitumisen uskottiin voivan johtaa yhteistyon véirille linjoille: ilottomaksi ja innottomaksi

puurtamiseksi.

4.3.2 Koulut

Koulu 12

Varsinaisen tutkimuksen aikoihin, keviilla 1995, oli yritysten ja koulujen vilisestd yhteistyostéd
huolehtiminen koulussa 12 langennut kaupallisten aineiden opettajan harteille. Toteutuneet yhteis-
tydmuodot olivat vuosittaiset yritysten tarjoamat tet-paikat, satunnaiset yritysvierailut, erdén yrityk-
sen perustama stipendirahasto metallialasta kiinnostuneille nuorille seka 10. luokkalaisten jokaviik-

koiset tyoharjoittelut tietyissd paikkakunnan yrityksiss.

Ideoita ja potentiaalia koulussa 12 vaikutti olevan vaikka oman ohjelmatoimiston perustamiseen
asti, mutta kaikki tuntui olevan kiinni ryhtymisestd. Yrityksistd odotettiin “vihredd valoa”, ettéd
omaa osaamista uskallettaisiin menni esitteleméin, vaikka toisaalta ymmarrettiin myos, ettd “koulu
ei yhteistyota tarjotessaan olisi liikkkeelld kerjuumielelld, vaan mainostamassa itseddan”. Ensimmai-
sen yhteydenoton katsottiin periaatteessa kuuluvan molemmille osapuolille, mutta yrityksiltd sitd
todellisuudessa odotettiin. Yhdeksi vaihtoehdoksi niahtiin myos esitteen tai kirjeen tekemisen kou-

lusta ja talld tavoin tiedon levittdmisen mahdollisille yhteistyoyrityksille.

Koulussa oli lukemattomia ideoita ja oppilasaineksessa lahjakkuuksia joka 14ht66n, mutta varsinai-
sen yhteistyotd hoitavan, ja siitd palkkaa saavan, vastuuhenkilén puuttuminen koululta kalvoi ja esti

edistyksen.

Seurantatutkimus osoitti, ettd kaikki vanhat yhteistyomuodot olivat pitineet pintansa ja muutamia
uusia, yritysten aloitteesta alkaneita, oli vajaan neljan vuoden aikana ilmaantunut ja myés sammu-
nut omia aikojaan. Vastuu yhteistyoprojekteista oli yhd kaupallisten aineiden opettajalla, joka et
monien pettymysten jialkeen ollut kovinkaan motivoitunut ottamaan yrityksiin yhteyttd. Monissa
yrityksissi peruskoululaisia ei pidetty tarpeeksi vanhoina asiakkaiksi, eikd vield aivan potentiaalisi-
na tyontekijoiksikddn, eikd esimerkiksi yritysvierailujen sopiminen niin ollen ollut osoittautunut

kovinkaan helpoksi tehtévaksi.
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Koulussa oltiin lehdisté néhty juttuja ja raportteja yhteistyoprojekteista, mutta yleisesti ottaen, vaik-
ka tietimys olikin lisdintynyt, olivat asenteet opettajien keskuudessa ennemminkin huonontuneet
kuin tulleet ajatukselle suopeammiksi. Kyse ei kuitenkaan ollut pelkastd sponsorointiyhteistyohon
suhtautumisesta, vaan yleisesti ottaen suhtautumisesta kaikkeen, mikéd saattaisi vaatia lisdtyon te-

kemistd téllaisena tiukkana sddstébudjetin aikana.

”Ei se asenne ole huono sindnsid varmaan sponsorointia kohtaan, vaan toimeen ryhty-

mistd. Viltetadn kaikkee lisdtyotd, koska se varsinainen tyo on lisdéntynyt.”

Kunnan, valtion ja EU:n projektit koulussa otettiin mielelld4dn vastaan, mutta yrityksid katsottiin
opettajakunnan toimesta karsaasti lisityon ja myos péddtantiavallan liuvkumisen pelossa. Pelkona oli
yritysten vaatimien vastapalvelusten lisdksi, ettd yritykset haluaisivat pian sisddn péadstydan koko

koulun hallintaansa.

”Onhan se [ottaa kaupallinen yhteistyokumppani] monen mielestd vihédn arveluttavaa

tyyliin; kenen leipad syot, sen lauluja laulat”.

Muutoksen osalta koulussa oli selvisti menossa vaihe, jossa asioista jo keskusteltiin ja niihin asen-
noiduttiin omien kokemusten ja pelkojen perusteella, mika tassa tapauksessa sai esimerkiksi yhden

opettajan ehdottaessa jotain, muut kddntymaan pois tai esittdmain kiireista.

Koulu 12:n pitkaaikaiseen sponsorointiyhteistyohon téhtadvit tavoitteet tuntuivat toistaiseksi kaatu-
neen siihen, ettei tehtdvanjakoa oltu kyetty suorittamaan, vaan kaikki vastuu ja tehtavit olisivat tul-
leet suunnilleen yhden opettajan osalle. Tama “talkoohengettomyys™ johtui epavarmuuden ja lisd-
tyon pelon aiheuttamasta muutosvastarinnasta ja oli niin voimakasta, ettei koulussa uskottu aina-
kaan aloitteen tekemiseen yhteistyon saralla. Ideoita, visioita ja potentiaalia koulusta kylld 16ytyi,

yhteistyon organisoijista ja toteuttajista sen sijaan oli pulaa.

Yritysten uskottiin olevan melko tietimittomid koulujen mahdollisuuksista ja oikeuksista tehda
yhteistyotd ulkopuolisten yhteisojen kanssa, ja koska itsensd markkinointi koettiin kovin hankalak-
si, toivottiin koulussa jonkun ulkoisen tahon ottavan ohjat késiinsi ja saattavan yhteistyotd haluavat
koulut ja yritykset yhteisen péydin ddreen. Alkutoniisy saisi tulla ulkoapiin ja jatkosta huolehtisi-
vat yhteistyokumppanit keskenadn. Koulussa uskottiin, ettd kun jamikka sopimus laadittaisiin ja

selkeidt ehdot molempien osapuolten tayttamiseksi, ei yhteistyo aiheuttaisi ongelmia.
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Koulu 13

Koulul3:1la oli varsinaisen tutkimuksen aikoihin ollut joidenkin lahiseudun yritysten kanssa pientd
orastavaa yhteistyotd lahinna yritysvierailujen ja yrityksissd olleiden tyoharjoittelijoiden merkeissa.
Asioita vasta viriteltiin, mutta erittdin positiivisella asenteella. Niin opettajien, oppilaiden kuin van-
hempienkin panosta oli jo kartoitettu ja sponsorointiyhteistyotd suunniteltiin niinkin vakavasti, etta
toisen oppilaanohjaajan, vastuualueenaan yhteistyo yritysten kanssa, palkkaamisesta oli paitetty.
Koulun kemian ja fysiikan tunneilla niahtiin myés teollisuuden sponsoroimia yliopisto-opiskelijoita

opettajina.

Koululla toivottiin yhteydenottoja yrityksiltd, vaikka itselldkin uskottiin sithen olevan mahdolli-
suuksia. Toisaalta ei oltu varmoja, mitd annettavaa yhteistyossd koululta 16ytyisi, mikd aiheutti
hieman epavarmuutta. Koululla oli jo vuonna 1995 hyvin vahva ja toimiva vanhempainneuvosto,
joka yhdessa opettajien kanssa oli junaillut suurimman osan toteutuneesta yhteistyosté ja ndin ole-
tettiin olevan vastakin. P4ddvastuu asioista olisi rehtorilla ja muuten t6iti jaettaisiin mahdollisuuksi-

en mukaan.

Vuonna 1999 oli muutos edelliseen huomattava. Koululla oli kdynnistynyt ja suunniteltiin uusia
yhteistyoprojekteja. Koulun uuden erityisopettajan palkasta oli muun muassa kolmasosa saatu spon-
sorirahoituksena paikallisilta perhekodeilta. Projektista oli kaavailtu vuoden pituista ja sitd odotet-

tiin mielenkiinnolla.

Paikkakunnalla oli myés aloitettu toistaiseksi jatkuvaksi tarkoitettu projekti nimeltdin Elimme Yh-
dessa. Projektissa olivat mukana paikallisten yrittdjien lisdksi koulut, oppilaiden vanhemmat seka
poliisi, ja sen tarkoituksena oli vihentai lahiseuduilla tapahtuvia myymélidvarkauksia tiedottamisen
ja yhteisten sopimusten avulla. Projektiin liittyvien paitojen ja muun materiaalin myynnistd saa-

duilla tuotoilla oli koululaisille jo jérjestetty muun muassa konsertteja.

Kun koulun oma lehti oli menettinyt julkisen rahoituspohjansa, oli sillekin paitetty hakea vanhem-
painyhdistyksen avulla sponsoreita ja tavoitteena koululla olikin saada jokaiselle viidelle vuoden
aikana ilmestyville lehdelle oma sponsori. Projekti oli toistaiseksi suunnitteluasteella, mutta vain

toimeenpanoa vaille valmis.
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Suurin osa harjoitetusta yhteistyostd oli siis toistaiseksi vield projektiluontoista, mutta koulussa us-
kottiin kyseessa olevan vilivaiheen ja lopulta projektit muuttuisivat jatkuviksi ja opettajien ja van-

hempien sijasta niitd kehittaisivét ja yllapitaisivat koulun omat oppilaat.

Tietamys peruskoulujen sponsoroinnista oli varsinaisen tutkimuksen aikaiseen tilanteeseen verrat-
tuna lisddntynyt suuresti. Padasiallisina tiedonldhteind olivat olleet lehtien lisdksi koulun edustajien

vierailut muihin sponsorointiyhteisty6ta tekeviin kouluihin.

Muutoksen palikat, eli muutoksen ldpiviennin kannalta oleelliset tekijit, olivat koulu 13:ssa hyvin
hallussa. Esimerkiksi koululehden sponsoreiden etsintd ldhti liikkeelle selkedstd tarpeesta jatkaa
lehden sddnnollista ilmestymista, tavoitteet oli asetettu realistisiksi yksi sponsori per lehti ja myos
lehden teosta ja mahdollisesta yhteistyostéd yrityksen kanssa vastaavat henkilét olivat koulussa sel-

villa.

Muutosvastarintaa ei koulu 13:ssa ollut juurikaan ollut havaittavissa, varovaisuutta kylld, mutta
vastarintaa ei. Kaikki tahot oppilaita ja vanhempia myoten olivat olleet mukana yhteistyon kehitté-
misessd, jotkut tietysti enemmén ja toiset vihemman. Varovaisuutta oli esiintynyt ldhinni opettaja-
kunnassa syyné pelko koulun hengen menettamisesti liian monen yhteistyokumppanin kanssa héa-
riessd. Koulun edustajan mukaan kaikki olisi hyvin jokaisella yhteistyotaholla niin kauan kuin vir-

heita ei tehtaisi, eikd niitd oltu tehty.

Koulussa ei uskottu endd ulkopuolisen tahon voimaan yhteisty6td organisoitaessa, vaan parhaaksi
keinoksi néhtiin mahdollisimman hyvén oman esityksen laatimisen ja sen esittamisen kokoonkut-

sutuille toivotuille yhteistyokumppaneille.

Koulu 16

Koulu 16:ssa sponsorointiyhteisty6 oli vuonna 1995 vihdistd, mutta ideoita ja suunnitelmia oli run-
saasti. Neljan seuraavan vuoden aikana koulu oli ollut mukana kaikkiaan kymmenessé eri yhteis-
tyotoiminnassa, joissa kaikissa uskottiin vastavuoroisuusperiaatteen toteutuneen ainakin jollakin
tavalla. Silti koulussa nahtiin, ettd sponsoroinnista saatu anti oli ollut huomattavasti suurempi kou-

lulle kuin yrityksille.

”Kylld me enemmin on saatu, mutta ainakin me on pystytty antamaan nidkokulma

koululaisen ja lapsen maailmasta. Ja uskosin, etti se on myos kiinnostava.”
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Merkittdvin ja pitkiaikaisin yhteistyoprojekti oli kehittynyt paikallisen sanomalehden kanssa. Op-
pilaat olivat harjoitelleet lehdessd useampaan otteeseen ja paikallislehti oli sponsoroinut koulun
mediaprojekteja, koululehted ja muita tapahtumia. Projekti oli seurantatutkimuksen aikoihin yhi
kaynnissi. Koululla oli ollut yhteistyotd myos paikallisen pankin ja metsdalan yrityksen kanssa:
opettajia oli perehdytetty yrityksen toimintaan, oppilaille oli jaettu stipendejd seka jarjestetty tyo-
niytoksid ja erdretkid. Toimintaa oli siis kasvanut huomattavasti vaikka yhdestakaan yhteistyopro-
jektista ei oltu tehty sopimusta tai méairitelty tavoitteita. Vield vuonna 1995 tamé oli koettu koulussa

ensisijaisen tarkedksi.

Liheskaan kaikki yhteisty6toiminta ei ollut syntynyt koulun aloitteesta, vaan monissa projekteissa
ensisysdys oli tullut yrityksilti tai oppilaiden vanhemmilta. Koulussa nahtiin, etta yritysten ja oppi-
laiden vanhempien asenteet olivat muuttuneet selvisti positiivisemmiksi ja myonteisemmiksi spon-
sorointiyhteisty6td kohtaan. Osoituksena myo6tiamielisyydesti olivat niiltd tahoilta tulleiden yhteis-
tyoaloitteiden suuri maira. Lisdksi myos alemman asteen opetus koettiin nyt toisella tavalla kiin-

nostavana kuin aikaisemmin,

Muutosta oli siis tapahtunut yleisissi asenteissa sekd myos itse koululaitoksessa. Koulussa epiiltiin
asiaan vaikuttaneen muun muassa koulujen heikon taloudellisen tilanteen. Opettajakunnan tietimys
sponsorointiyhteistyosté oli lisddntynyt, mutta tietoa ja taitoa kdytdnnon toiminnasta ei vield kuiten-
kaan katsottu olevan tarpeeksi. Uusien koululakien myo6td rehtori uskoi toiminnan lisddntyvén ja
helpottuvan. Myds mahdollisuudet luoda omalle koululle soveltuvia toimintamalleja koettiin aikai-

sempaa paremmiksi.

Téhanastinen yhteistyo oli tuonut koululle laajempaa ndkemysti yhteiskunnasta ja oppilaille konk-
reettista oppimismateriaalia. Toiminta oli koettu onnistuneeksi, mutta my6s muutoksia kaivattiin.
Toiveena oli, ettd yhteistyd nivoutuisi entistd enemmén opetussuunnitelmaan ja olisi suunnitelmalli-
sempaa, tavoitteellisempaa ja toiminnallisempaa. Tamén kaltaisia tavoitteita oli koulu 16:ssa esi-

tetty jo vuonna 1995 ja tdssd katsottiinkin nykyisten yhteistydmuotojen kanssa epaonnistutun.

”Se olis se, mitd me voitais koulun puolella tehda. Eihidn se meiltd yksindédn kdy mutta
me voitais olla alotteentekijé siind. Viedd sitd juuri timmoseen suunnitelmallisuuteen,

sen mi nakisin, ettd se ois meidin koulun tehtava.”
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Myoskin omassa aktiivisuudessa ja kontaktien luomisessa katsottiin olevan parantamisen varaa.
Yhteistyo oli ollut liikaa vain muutamien asiasta kiinnostuneiden opettajien harteilla, eikd koulu

kokonaisuutena ollut juurikaan ottanut osaa toimintaan.

”Omaan osaani en ole tyytyviinen... rehtorina. Jos mé koulun osalta ajattelen, niin en
mi voi tietenkdin sanoa olevani tyytymaton, mutta kehittdmisen varaa kylla on... se

oma-aloitteisuus, sen pitdd niakyé jatkossa enemmén.”

Syyni vuonna 1995 asetettujen toiveiden ja tavoitteiden toteutumattomuuteen néhtiin lahinnéa aika-
pula ja osaamattomuus. Vield vuonna 1995 aikapulaa ei oltu koettu ongelmaksi, mutta kdytdnnossa
tilanne oli osoittautunut toiseksi. Varsinaista muutosvastarintaa sponsorointiyhteistyo ei ollut kui-

tenkaan koulun henkilokunnassa aiheuttanut.

Tulevaisuudessa koulun ja yrityksen vililld tulisi kiydd enemmin keskusteluja juuri oppimistar-
koituksessa. Yhteisten keskustelujen kautta koulu oppisi hallitsemaan pelisddnnét”, toiminnan
mahdollisuudet ja rajoitteet. Koettiin myos, ettd ohjeistus ja yleisten séddntdjen luominen olisi tirke-

44 nimenomaan juuri peruskouluille.

”Tétd ei oo missddn tutkittu ja me ollaan kuitenkin niin erilaisia kun ylemmén asteen
oppilaitokset. ...t44 on ihan liian hajanaista, jos ei tehdd mitdan ohjeistuksia, ndan sen
tosi tarpeelliseksi. T4 vaan velloo ilman sitd, niihdn se tapahtuu meilld nyttekkin: jot-

kut meilld tekee ja toiset ei tee, ettd tad on ihan liian hajanaista.”

Myos vastavuoroisuuteen koulussa haluttiin panostaa enemmaén. Téamén uskottiin vaikuttavanposi-
tiivisesti uusien sponsorointiyhteistyosopimusten syntyyn. Tulevaisuus koulussa ndhtiin sponso-
rointiyhteistyon kannalta valoisana: yritysten ja koulujen intressit ldhentyisivit ja yleinen asenne-

muutos helpottaisi yksityisen rahan ja materiaalin hyodyntamista.

Koulu 18

Koulu 18:ssa oltiin vuonna 1995 kiinnostuneita ja halukkaita sponsorointiyhteistyohon, vaikkakaan
kokemusta ja tietoa yhteistyoprojekteista ei juurikaan ollut. Vuonna 1995 haastateltu rehtori oli
jaanyt jo vuoden kuluttua haastattelusta eldkkeelle, mutta hinen seuraajansa, nykyinen rehtori, oli

koulun entinen opettaja, ja siksi myos tunsi koulun toiminnan koko neljan vuoden ajalta. Uusi reh-
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tori niki henkilovaihdon merkittidvasti hidastaneen koulun sponsorointiyhteistydprojektien etene-
mista.
”Aikasempi rehtori oli paljon aktiivisempi ja innostuneempi hankkimaan rahaa yrityk-

siltd kun mini.”

Sponsorointiyhteistyon kdytinnéon mahdollisuuksissa oli koulumaailmassa neljan vuoden aikana
tapahtunut positiivista muutosta. Jyviskylian koulutoimi oli antanut kouluille vapauden kerité rahaa
omiin budjetteihin ja kayttad rahat katsomallaan tavalla. Tavoitteena oli juuri sponsorointiyhteis-
tyon kehittdminen. Aikaisemman rehtorin aikana rahaa yrityksiltd oli saatu muun muassa kerhotoi-
minnan ylldpitdmiseen sekd joihinkin oppimateriaalihankintoihin. Lisdksi yritykset olivat tukeneet
leirikouluja. Suurin yksittdinen sponsorointi oli tapahtunut kevailld 1999, jolloin oli saatu 25 000
markan lahjoitus koulun erityisluokan kehittdmiseen. Sponsorointilahjoitus tuli paikalliselta suur-
yritykseltd ja tdmd, kuten muutkin projektit, olivat puhtaasti yrityksen imagoa nostattavia: koulussa

ei koettu yritysten hydtyneen millaédn muulla tavalla.

Koulu 18:ssa suhtauduttiin varsin pessimistisesti omiin mahdollisuuksiin vastavuoroisuuden to-
teuttajana. Toisaalta myoskédn tietoa ei edelleenkdin ollut tarpeeksi. Aloitteet sponsorointitukeen
olivat tulleet yksittdisiltd opettajilta, oppilaiden vanhemmilta tai yrityksiltd. Suurin osa oli toteutu-

nut tuttavuusperiaatteen pohjalta ja sponsorointi oli ollut kertaluontoista..

Koulujen ja yritysten yhteisty6 oli vuoden 1995 jilkeen siis jossain méairin lisddntynyt, mutta silloi-
sesta innostuksesta ja suunnitelmista oltiin kaukana. Varsinaista vastavuoroisuuden periaatetta ta-
pahtuneissa yhteistydmuodoissa ei juuri voitu ndhdéd, vaan kysymyksessd on ollut enemmaénkin

kouluun kohdistettu hyviantekevaisyys- ja lahjoitustoiminta.

Syyksi sponsorointiyhteistyoprojektien vihdisyyteen esitettiin aika- ja resurssipulaa. Koulun rehto-
ri koki yhteistyokumppaneiden etsinndn omaksi tehtavikseen, jolle ei vain ollut 16ytynyt aikaa. Toi-
sena merkittdvand syyna toteutuneiden projektien vihiisyyteen pidettiin puuttuvaa ammattitaitoa

seka liian vihiisid tietoja sponsorointiyhteistyon mahdollisuuksista.

”Rahahan kylla kiinnostaa ja siitd on aina puute, mutta méd nékisin, ettei meilld oo
voimavaroja lahtee tillasia yhteistyokumppaneita hakemaan ja markkinoimaan ja siks

toisekseen meidit taidot on siihen aika huonot ja olemattomat.”
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Vastaavanlaista innostusta, kuin vield vuonna 1995, ei sponsorointiyhteisty6td kohtaan koulussa
enid tunnettu. Toiminta oli alkuinnostuksen jilkeen laantunut ja asenteet muuttuneet ehka hieman
negatiivisemmiksi. Syy ajatukseen saattoi olla myos nousta omasta osaamattomuudesta: uuden ja

oudon edessé koettiin epdvarmuutta.

Vastaavasti koulujen markkina-arvo yritysmaailmassa koettiin huomattavasti suuremmaksi kuin
vield nelji vuotta aiemmin ja koulujen uskottiin olevan varteenotettavia vaihtoehtoja yritysten spon-

sorointikohteiksi.

Lisédrahoitus ja yhteistyo kiinnostivat edelleen koulua, vaikka seurantatutkimuksen aikoihin ei yh-
tddn sponsorointiyhteistyoprojektia ollutkaan kdynnissa tai suunnitteilla. Jo vuonna 1995 oli aika-
sempi rehtori ehdottanut ulkopuolisen konsulttiavun mahdollisuutta yhteistydkumppaneiden etsin-

néssd, ja samankaltaiseen nakemykseen padtyi myos uusi rehtori.

Muutosta haluttiin siis koko toiminnan organisointiin. Koulut eivit haastatellun mukaan olleet tai-
dollisesti, eivitkd edes asenteellisesti edelleenkdin valmiita sponsorointiyhteistyon toteuttamiseen.
Sponsorointiyhteistyén onnistumisen edellytykseni olisi, ettd kokonainen koulutoimi, ei pelkka
yksittainen koulu, hyotyisi asiasta. Yhteistyon johtaminen ja organisointi tulisivat olla kunnan kou-
lutoimen tai ulkopuolisen konsultin harteilla. Nain poistettaisiin resurssi-, aika- ja ammattitaito-
ongelmat. Lisdksi taattaisiin toiminnan eettisyys ja opetuksen kasvatustavoitteiden toteutuminen.
Nakemys oli siis hyvinkin erilainen kuin vuonna 1995, jolloin yhteistyosopimusten tekeminen oli
néhty juuri koulun omana vahvuutena, jonka avulla se erottuisi muista kouluista ja ndin houkuttaisi

hyvédi oppilasainesta.

Thanne yhteistydsopimus olisi koulun mukaan pitkdaikainen ja suuryrityksen kanssa toteutettu.
Vastavuoroisuus olisi luonnollisesti toivottavaa, vaikka toiminnan tulisikin olla koululle tyépanok-

seltaan helppo.
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4.3.3 Yhteenveto

Kuten hypoteesissa oletimmekin, ei tutkimuksessa mukanaolleissa yrityksissd ja kouluissa ollut
tapahtunut kovinkaan suurta muutosta koulusponsoroinnin suhteen teemahaastattelujen viliin jaa-
neind vajaana neljanid vuotena. Suurimmassa osassa yrityksistd ja kouluista jatkettiin yhd samaa
vuosia sitten suullisesti sovittua yhteistyotd, jonka seurauksena koulu sai oppilaille harjoittelupaik-
koja tai ajoittaisia yritysesittelyjd ja yritys sai tunnettuutta. Monista uusista toteuttamiskelpoisista
ideoista huolimatta, osoittautui todellisuus kohtalaisen yksitoikkoiseksi. Kaikki uusi yhteistyod oli
projektiluontoista ja kiire tuntui lisdantyneen sekd yritysten ettd koulujen puolella. Ajatusta perus-
koulujen sponsoroinnista pidettiin yha hyvini, mutta mahdottomalta tuntui keksié, kuka asiaa rupe-
aisi vieméén eteenpain. Jopa ulkopuolisen konsultin palkkaaminen nahtiin ratkaisuksi muutamassa

koulussa.

Seurantatutkimus antoi késityksen, ettd varsinaisen tutkimuksen aikoihin vallinnut innostus ja suuri
haloo” oli sponsorointiyhteistyon ymparilta hévinnyt ja asiaan suhtauduttiin paljon aiempaa rau-
hallisemmin ja realistisemmin, ehkd myos hieman kyllastyneesti. Asenteesta huolimatta paljon oli
tutkimusten vililla tapahtunut ja yhteistyoprojekteista ja ainakin jonkintasoisesta keskindisesta yh-

teistyostd oli tultut seké yritysten ettd koulujen arkipaivaa.
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5 YHTEENVETO JA PAATELMAT

Tutkimus osoitti, ettd kiinnostus peruskoulujen sponsorointia kohtaan oli vuonna 1995 erittdin
suurta ja sithen oltiin valmiita panostamaan seki rahaa ettd aikaa. Asiaa kohtaan koettiin uutuuden-
viehdtystd niin yritysten kuin peruskoulujenkin puolella, eikd sponsorointiyhteistyon kaikkia as-
pekteja uskottu osattavan edes kuvitella. Molemminpuolisesta innostuksesta huolimatta toteutunut
yhteisty6 oli vield melko véhdistd ja hyvin traditionaalista. Uusia mahdollisuuksia ja yhteistyo-
muotoja keksittiin kuitenkin jo tekemiemme teemahaastattelujenkin yhteydessid lukemattomia ja

tuntuikin, ettd peruskoulujen sponsoroinnin lahtélaskenta oli juuri alkanut.

Varsinaisen tutkimuksen aikoihin kevailla 1995 yritysten ja koulujen tirkeimmat ja eniten kaytta-
mat yhteistydmuodot olivat yritysvierailut, yritysten edustajien kouluissa pitiméit luennot, ty6har-
joittelupaikkojen jirjestaminen koululaisille seki erilaiset taksvirkit, joita koulut saattoivat yrityk-
sille tehd4 ansaitakseen rahaa esimerkiksi luokkaretkisin varten. Kaikki yhdekséin varsinaiseen tut-
kimukseen osallistunutta koulua ja yritystd harjoittivat ainakin jotain mainituista yhteistyomuo-
doista ja suurin osa suunnitteli, tai ainakin toivoi, pitkdaikaista, suunnitelmallista ja tuloksekasta

sponsorointiyhteistyota.

Toistaiseksi oli yhteistyota siis harjoitettu vain hyvin perinteisilla ja vakiintuneilla tavoilla, joita
monet tutkimukseen osallistuneista yritysten ja koulujen edustajista pitivit lihes hyvintekevaisyy-
teen verrattavissa olevina. Todellinen hyotyajattelu oli vahiistd ja tuntui kuin sitd olisi yrityksissd
suorastaan peldtty. Ainoastaan muutamat tutkimuksen yrityksissid ja kouluissa harjoitetut sponso-
rointiyhteistyot oli todella aloitettu istumalla yhteisen poydin didreen suunnittelemaan, miti tehtii-

siin, miten ja mité siitd toivottaisiin osapuolten hyotyvin.

Suurin osa toteutuneesta toiminnasta oli vain ajan muovaamaa kaytantod, jota ei juuri kontrolloitu
tai tarkkailtu, saatikka ettd sen tuloksia olisi pyritty mittaamaan. Vaikka yrityksen kohderyhméani
saattoi olla lapset, ei koulua oltu viela todenteolla omaksuttu paikaksi, jossa lapsiin voitaisiin ottaa
yhteyttd. Yritysten edustajat tuntuivat jollain tavoin pitdvin kouluja “pyhind”, eikd ajatusta kaupal-

lisesta vaikuttamisesta kouluissa oltu uskallettu oikein dineen edes lausua. On mahdollista, ettd ti-
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min takia yhteistyoprojekteistakin saattoi puuttua “’se jokin”; jamakkyys ja paamaératietoisuus,

minké havaitsee, kun asioita tehdiin tosissaan ja ne ovat kaikille osapuolille yhta tarkeita.

Yritysten edustajien haastatteluissa nousikin monta kertaa esille sponsoroinnin tulosten hankala
mitattavuus, jota pidettiin myos osasyyné sithen, ettei suurempia yhteistyoprojekteja koulujen kans-
sa ollut toistaiseksi syntynyt. Vaikka rahaa oltiinkin valmiita sijoittamaan, olisi myds ensisijaisen
tarkedd, ettd sijoituksen tuottama hyoty pystyttdisiin mittaamaan. Varsinainen tutkimus osoittikin,
ettd suurin osa tapahtuneesta sponsorointiyhteistyostd perustui yritysten puolelta ennemminkin tie-
tojen, taitojen ja materiaalin kuin rahan antoon, kun taas yritysten saama hyoty oli padasiassa ima-

goa kohottavaa julkisuutta.

Kouluissa kyti ajatus suuntautumisesta enemman kohti muuta yhteiskuntaa sen sijaan, ettd pyrittai-
siin pysymaiin erillisend saarekkeena, jota esimerkiksi kaupallisuus ei koskettaisi. Yritysten edusta-
Jat taas nikivat koulujen oppilaissa sekd nykyisia ettd tulevia asiakkaitaan ja myods potentiaalisia
tulevia WM&. Peruskoulu sponsorointikohteena kiinnosti, vaikka se samalla koettiin myos

vieraaksi ja monia kysymyksii herattavaksi instituutiksi.

Asiakkaiden ja tyontekijéiden saamisen lisdksi yritykset uskoivat siis voivansa koulujen avulla
nostaa toimialansa imagoa ja saavuttaa sitid kautta myos oppilaiden vanhempia ja ndiden suopean
suhtautumisen yritysta kohtaan. Koulun edustajien yhteistyolle asettamat tavoitteet liittyivat 1dhinna
kasvatuksellisiin aspekteihin. Oppilaiden uskottiin saavan paljon kdytinnontietoa ja kasvattavia
kokemuksia kosketuksistaan yritysmaailmaan. Vaikka kasvatukselliset tavoitteet siis médariteltiin
kaikkein tiarkeimmiksi, ei rahan ja opetusmateriaalienkaan alituista tarvetta kielletty yhdessikdian

tutkimukseen osallistuneista kouluista.

Vastapalvelukseksi kouluissa oltiin valmiita tarjoamaan yrityksille ohjelmapalveluita, talkootoini
esimerkiksi siivousta ja mitd vain yritykset keksisivdt pyytda. Kouluissa oltiin hyvin epavarmoja
siitd, mitd yrityksille voitaisiin tarjota: omat tarpeet tiedettiin, mutta tarpeeksi ’patevdan” vastapal-

veluksen puutteessa ei yhteytta yrityksiin oikein oltu saatu otettua.

Yritysten edustajat toivoivat kouluista paikkaa, jossa esitelld itseddn ja toimintaansa koko ikéluo-
kalle kerrallaan, mutta olivat koulun edustajien tavoin pédasiassa ldhinnad hamillddn miettiessdan,
mita voisivat tarjota vastapalvelukseksi kouluille. Koulujen rahapulasta tiedettiin, mutta silkan ra-

han antaminen tuntui markkinoinnin ammattilaisista vieraalta ja mahdollisen rahallisen sijoituksen
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mainittiinkin siis olevan mahdollinen ainoastaan, mikili sen todella selkeisti voitaisiin ndhda hyo-

dyttavan yritysta.

Peruskoulujen sponsoroinnin nihtiin kontrolloimattomana voivan aiheuttaa paljon harmia ja pi-
demmain paille my6s pahoja uhkia esimerkiksi koulujen eriarvoistumisen ja liiallisen’ kaupallistumi-
sen muodossa. Pahimpina kauhukuvina pidetti?r; Mukaan pemskouluj&?ﬁbn;)?
roinnin myo6td paadyttdisiin kierteeseen, jossa yritykset haluaisivat sponsoroida hyvimaineisia
kouluja, jotka ndin vaurastuisivat entisestdin keriten kattonsa alle parhaan oppilasaineksen, jolloin
kyseinen koulu taas saisi lisdd mainetta ja kunniaa. Téma johtaisi toisten koulujen syrjaytymiseen:
osa kouluista koéyhtyisi koyhtymistdin ilman sponsoreita ja niitd karttaisivat niin oppilaat kuin péate-

vit opettajatkin.

Vaikka kaikki yritysten ja koulujen edustajat kykenivitkin nikemain edellisenkaltaisia mahdollisia
syntyvid uhkatilanteita, ei niitd kuitenkaan pidetty kovin realistisina tai todenndkoisind. Tutkimuk-
seen osallistuneiden mielissé eli vakaa usko suomalaisten terveeseen maalaisjarkeen sekd kouluvi-
rastoon, jonka uskottiin puuttuvan tilanteeseen, mikili jotakin sopimatonta meinaisi tapahtua. Seka
koulujen ettd yritysten edustajista henki selvisti ajatus, ettd yritysten ja peruskoulujen yhteistydssa
ovat oppilaat kaikkein tirkein linkki ja peruskoulutusta pidettiin kivijalkana, joka tulisi taata tasa-
puolisesti jokaiselle lapselle. My6s yritysten tulisi yhteistyostd tietysti hyotya, mutta ei oppilaiden

kustannuksella, vaan yhdessd heidan kanssaan.

Toiveet mahdollisen yhteistybkumppanin suhteen vaihtelivat yrityksittdin ja kouluittain. Yritykset
toivoivat kumppanikseen pédasiassa paikallisia kouluja, joiden imago ja kiinnostuksen kohteen oli-
sivat jollakin tavoin yhteneviisid yritysten periaatteiden kanssa. Muutamat yritykset toivoivat saa-
vansa kumppaneikseen useita kouluja ympéri Suomen ja pitivdt vain muutamien paikallisten kou-
lujen sponsorointia energian tuhlauksena. Koulut eivit juurikaan asettaneet kriteereitd sponsoreil-
leen. Mielellddn sponsorin paikalla tosin nihtdisiin paikallinen hyvamaineinen yritys, jonka tuottei-
den tulisi tietysti olla lapsille sopivia, mutta padasiassa kouluissa tunnuttiin toivotettavan tervetul-

leeksi apu kuin apu.

Itseddn sponsorina tai sponsorointikohteena yritykset tai koulut etvit juurikaan lahteneet kehumaan,
vaikka totesivatkin olevansa valmiita ldhtemain avoimin mielin mukaan tarjottuihin yhteistoihin ja
pitdvansi varmasti oman puolensa sopimuksesta. Téhian matalan profiilin pitoon oli todennékoisesti

syynd tietaiméattomyys vastapuolen toiveista ja tavoitteista yhteistyon suhteen.
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Toteutuneet projektit kun tuntuivat alkaneen lahinnd toisen suostumisesta toisen ehdotukseen. Yh-
teiset ideointipalaverit olivat olleet todella vihissé ja toteutuneet projektit olivat joko olleet hyvin
lyhytaikaisia tai ne kulkivat omalla painollaan ilman ettd niistd sen kummemmin huolehdittiin tai

keskusteltiin.

Ehdotus sponsorointiyhteistyon aloittamisesta saisi yritysten edustajien mukaan mieluiten tulla
kouluilta ja koulujen edustajien mukaan yhteytti ottaisi se, kumpi ensiksi keksisi hyvan yhteistoi-
mintaidean. Ensimmaéisen askelen otto oli se, jota ainakin kouluissa kuitenkin selvésti arasteltiin
muutamia poikkeuksia lukuun ottamatta. Joko koulujen edustajat tunsivat yritysmaailman itselleen
vieraaksi ja pelottavaksi tai eivit pitineet sponsoreiden hankkimista sittenkdan kovin tiarkeand, ai-
nakaan omien sanojensa mukaan. Toisaalta kaikissa kouluissa kuitenkin toivottiin yhteistyékump-

pania yritysmaailman puolelta.

Monissa tutkimuksen tapauksissa ei peruskoulun laajempi sponsorointi ollut varsinaisesti juolahta-
nut edes yritysten edustajien mieleen johtuen juuri heiddn heikosta koulutuntemuksestaan. Monien
yritysten edustajien omasta ja lastenkin peruskouluajasta oli jo niin pitkd aika, ettei koulua oltu
osattu niahdi oikein, vaan siihen liitettiin yhd monia vanhoja uskomuksia sisdanpain kaantyneisyy-
destd ja tiukasta kurista. Yritysten edustajat toivoivatkin itselleen tietoa uudistuneesta koulusta ja
toteutettavissa olevista yhteistydmahdollisuuksista, jotka kiinnostivat myos kouluja. Molemmilla
osapuolilla oli havaittavissa selvii tiedon puutteesta johtuvaa empimistd. Yhteistyo innosti ja ide-

oita riitti, mutta niiden toteuttaminen ei vield aivan ollut vauhdissa.

Sekd yritysten ettd koulujen edustajien haastatteluista nousikin ylos ajatus ja toive, ettd jokin taho
lahtisi toimimaan ja kokoisi yhteen esimerkiksi kaikki alueen sponsorointiyhteistydstd kiinnostuneet
yritykset ja koulut. Nédin saataisiin tietdd, ketkd olisivat asialle suopeita ja yhteydenoton kynnys
madaltuisi huomattavasti. Kouluissa oli myos suunniteltu mainoskirjeen tai —lehtisen tekemisté
omasta koulusta ja sen jakamista potentiaalisiin yhteistyoyrityksiin. Toisaalta voitaisiin myos laatia
yhteinen lehtinen aina tietyn alueen sponsorointiyhteistyostd kiinnostuneista kouluista. Kustakin
koulusta kerrottaisiin yhteystietojen lisdksi sen erityispiirteistd, oppilaista, opettajista, toteutuneista
valinnaisaineryhmistéd, koulun toiveista yhteistybkumppania kohtaan sekéd esimerkiksi ehdotuksia

sopiviksi yhteistydmuodoiksi.
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Seki yritykset ettd koulut odottivat toisiltaan yhteydenottoa omien sanojensa mukaan avoimina ja
valmiina panostamaan yhteistyéhon. Kaikenkaikkiaan tilanne nayttikin siis siltd, ettd vaikka paljon
yhteisty6td oli jo toteutunut, suurin osa hyvistd ideoista odotteli yhd yhteydenottajaa. Kummalla-
kaan osapuolella ei tuntunut olevan riittivisti resursseja lihted organisoimaan ja toteuttamaan laajaa

pitkaaikaista yhteistyotd, vaikka sellaisesta haaveiltiinkin.

Resurssipulasta huolimatta lihes kaikki tutkimuksessa mukana olleet yritysten ja koulujen edustajat
uskoivat peruskoulujen sponsoroinnin kasvuun niin omalla kohdallaan kuin kansallisestikin. Yri-
tysten ja peruskoulujen yhteistyod koettiin erittdin innostavaksi ja siitd uskottiin tulevan kova vastus

urheilulle ja kulttuurille sponsorimarkoista taisteltaessa.

Kolme ja puoli vuotta varsinaista tutkimusta myéhemmin tehdyn seurantatutkimuksen tulokset yl-

——

lattivdt negatiivisuudellaan. Odotimme ja toivoimme yhteistyon lisdéntyneen ja asenteiden tulleen

avoimemmiksi, mutta saimme ennemminkin huomata sen, ettd aiheesta oli jonkin verran kadonnut
uutuudenviehitys ja suurin osa yrityksisti ja kouluista oli, osaksi jopa omaksi hammaéstyksekseen,
suunnilleen samassa tilassa kuin varsinaisen tutkimuksen aikoihin vuonna 1995. Asettamamme hy-
poteesi enteili saatuja tuloksia ja tutkimus osoitti peruskoulujen sponsoroinnin jEI_l_n_a_g\ia_n/yhéi lahes
samoilla sijoillaan kuin varsinaisen tutkimuksen haastattelujen aikoihin vuonna 1995. Vuosien ai-
kana tavaksi tulleet tyoharjoittelupaikkojen antamiset, yritysvierailujen jarjestamiset ja lahikoulujen
avustamiset pienilld tuotelahjoituksilla ym. elivat yha, mutta uutta pitkdaikaista yhteistyota ei ollut
kehittynyt missadn seurantatutkimuksen yrityksessa. Lyhyitd yhteistyoprojekteja vuosien aikana oli
kuitenkin tehty monia ja vaikuttikin siltd, etti vaikka teoriassa jo varsinaisessa tutkimuksessa puol-
lettiin jatkuvaa ja pitkdkestoista yhteistyotd, kiaytannossd ldhdettiin kuitenkin helpommin mukaan

lyhytkestoisiin kertaluonteisiin projekteihin.

Tutkimuksen koulujen puolella tilanne oli samansuuntainen kuin yrityksilld. Projekteja oli vuosien
aikana aloitettu ja lopetettukin monia, mutta yleisesti ottaen suurempaa, jatkuvaksi tarkoitettua toi-
mintaa ei oltu aloitettu missdin. Muutamissa tutkimuksen kouluissa oli koulun vanhempainyhdistys
ja yksittdiset vanhemmat saaneet merkittdvin roolin sponsorointiyhteistyon organisoijana. Monet

toteutuneista yhteistoiminta-aloitteista olivat tulleet suoraan vanhemmilta, jotka olivat toimineet

projektien promoottoreina. Muuten aloitteet yhteistyohon olivat tulleet padasiassa suoraan yrityk-

siltd ja jonkin verran myds kouluilta. Koulujen tietiméttomyys mahdollisuuksistaan hyodyttaa yh-
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teistyoyrityksid aiheutti alemmuudentunnetta seurantatutkimuksenkin aikoihin, eivatkd koulujen
edustajat tunteneet itseddn vieldkdan kovin valmiiksi lahteméiin ottamaan yhteytta vieraisiin yrityk-

siin.

Selked muutos sen sijaan oli tapahtunut sekd yritysten ettd koulujen edustajien tiedoissa peruskou-
lujen sponsorointia ajatellen. Aihe oli selvisti aiempaa tutumpi ja tdhén tuntuivat vaikuttaneen la-
hinna sanomalehdissd niahdyt jutut erilaisista toteutuneista sponsorointitapauksista sekd koulujen
edustajien vierailut sponsoroinnin kohteina olevissa peruskouluissa eri puolilla Suomea.

Seurantatutkimus osoitti siis, ettd peruskoulujen sponsorommn tuttuus oli lisdantynyt, mutta asen-

_teet sitd kohtaan olivat pysyneet suunnilleen samoma Seka yritysten ettd koulujen edustajat suh-

tautuivat keskindiseen yhteistyéhon positiivisesti myos seurantatutkimuksen aikoihin, mutta varsi-
naisessa tutkimuksessa havaittu innostus ja palo oli selvisti tasaantunut. Aiheeseen suhtauduttiin
nyt aikaisempaa realistisemmin, mikd johtui todennikoisesti omakohtaisten kokemusten tuomasta
lisatiedosta. Projekteja oli tehty ja niistd oli opittu. Muun muassa yhteistyon tarkka suunnittelu ja

tavoitteiden médrittdmisen tirkeys nousivat esille seurantatutkimuksen haastatteluissa.

Tutkimuksen kuluessa teimme myos saman huomion kuin Peura-Kapanen (1996) ja Hagman (1992)
olivat tehneet omissa tutkimuksissaan: sponsoroinniksi luettava toiminta kouluissa ei suinkaan aina
perustu kirjalliseen sopimukseen. Kohtasimme monia vuosia jatkuneitaMa”, joista sekd koulu
ettd yritys hyotyivat tai ainakin uskoivat hyotyvansa, ja kuitenkaan nité ei esitelty meille sponso-
rointina ennen kuin keskustelun kuluessa. Nayttédakin siis siltd, etta niin yritysten kuin koulujenkin
puolella tieto siitd, milloin tietyistd pelisddnnoistd pitdisi sopia, on hyvin epéselva. Etenkin seuran-
tatutkimuksessa timé kantapdidn kautta opittu asia nousi voimakkaasti esille. Toteutuneiden yhteis-
tyoprojektien tavoitteellisuus oli ollut Vé_lfiiita jo vuonna 1995 ja seurantatutkimus osoitti, ettei
projektien jirjestelmallisessd suunnittelussa ja kaikki muutoksen palikat huomioonottavassa toi-
minnassa oltu juurikaan edistytty. Tami koettiinkin, niin yrityksissd kuin kouluissakin, useimmiten
syyksi sponsorointiyhteistyon mukanaan tuomiin pettymyksiin. Sponsorointiyhteistyotd ei oltu ar-
vioitu juuri lainkaan, tuloksia ei oltu osattu tai jaksettu mitata, eikd useimmiten yritysten ja koulujen
vilisen yhteistyon péatteeksi oltu jarjestetty edes palautekeskustelua. Suurin osa toteutuneista pro-

jekteista oli loppujen lopuksi vain hiipunut pois yhteydenpidon vihennyttyd olemattomiin.

Koska suurin osa yritysten ja koulujen edustajista ilmoitti, ettei varsinaisen ja seurantatutkimuksen

vililla ollut peruskoulujen sponsoroinnin osalta tapahtunut juuri mitaén, oli tarkeaa selvittda, mistda
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tillainen yllittiva seisahtuminen johtui. Niin siitdkin huolimatta, etti totuus ei varsinaisesti ollut-
kaan kerrotunlainen: yhti seurantatutkimukseen osallistunutta yritystd lukuunottamatta kaikilla yri-
tyksilld ja kouluilla oli haastattelujen vililld olleiden vuosien aikana kaynnistynyt useita tutkimuk-
sen aihealueeseen liittyvid yhteistyoprojekteja, niitd ei vain oltu osattu tunnistaa sponsoroinniksi tai

niitd ei heti kysyttiessa oltu kyetty muistamaan.

Kisittelimme seurantatutkimuksessa muutosvastarintaa, joka on muutokseen liittyvien ihmisten
tarkoituksellista tai alitajuista toimintaa muutoksen jarruttamiseksi. Muutosvastarintaa kohdataan
jossain muodossa ldhes jokaisen muutoksen yhteydessi ja sen laukaisijana voi olla esimerkiksi pel-

ko ja epavarmuus uutta tilannetta kohtaan.

Tutkimukseen osallistuneissa yrityksissi ja kouluissa ei edustajiensa mukaan ollut juurikaan esiin-
tynyt muutosvastarinnaksi luokiteltavaa toimintaa, ennemminkin asioiden eteneméattomyydesta
syytettiin omaa saamattomuutta, mikd kuitenkin on erittdin selked muutosvastarinnan merkki. Lie-
neekin mahdollista, etti varsinkin joissakin kouluissa ei asioita oltu alettu todenteolla vieméén
eteenpdin juuri pelosta ja epdvarmuudesta johtuvan muutosvastarinnan takia. Muutosvastarinta kun
ei vilttamitti ole konkreettista muutoksen ajajien kanssa eri mieltd olemista tai heidian ehdotuksiin-
sa vélinpitimattomasti suhtautumista, mitd myoskin yhdessd tutkimukseen osallistuneista kouluista

esiintyl.

Piiasiassa tutkimuksen yrityksissi ja kouluissa suhtauduttiin peruskoulujen sponsorointiin haasta-
teltujen mukaan hyvin suopeasti. Kouluissa asenteena tuntui olevan, etti kaikki apu otetaan kiitolli-
sena vastaan ja ainoastaan yhdessi haastatteluissa mukana olevista kouluista nousi esille koulun
opettajien selked negatiivinen asenne kaikkea lisdtyotd aiheuttavaa kohtaan. Tassd tapauksessa
haastateltavanamme oli koulun kaupallisten aineiden opettaja, miki saattoikin vaikuttaa niin, ettd
tulos saattoi itseasiassa olla ldhempini totuutta kuin mikéali haastateltavana olisi ollut koulun rehto-
ri. On mahdollista, ettei opettajia ylempi, rehtori tai koulun johtaja, aina ole tietoinen opettajakun-

nan todellisista ajatuksista esimerkiksi omia yhteistyoprojekteja koskevia ehdotuksiaan kohtaan.

Yrityksissidkian ei edustajiensa mukaan muutosvastarintaa siis oltu voitu havaita ja vaikka lisétyo ja
vaiva esimerkiksi tyoharjoittelijoiden opettamisessa myOnnettiinkin, ei toimintaa kuitenkaan oltu
valmiita lopettamaan: saavutettavat hyédyt koettiin vaivan arvoisiksi. My0s se, ettd tutkimukseen

osallistuneiden yritysten tyontekijoilld oli omia lapsia, lisdsi positiivista asennoitumista sponsoroin-
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tiyhteistyohon. Jokainen ymmarsi pienenkin tydelimiin tutustumisen tirkeyden lapselle, eikd ha-

lunnut olla riistamassé sitd mahdollisesti omilta lapsiltaankaan.

Yleisesti ottaen tutkimuksesta saamamme tulokset olivat hyvin odotetunlaisia. Sponsorointiyhteis-
tyo kiinnosti yrityksid ja kouluja jo vuonna 1995 ja siité oltiin hyvin innoissaan. Vuonna 1999 aihe
oli yhi ajankohtainen ja sekd kdytinnossi ettd yleisessa tietdmyksessd oltiin tultu paljon eteenpdin.
Peruskoulujen sponsorointiin suhtauduttiin aikaisempaa realistisemmin, sen ei odotettu tuovan
kuuta taivaalta, mutta sen oli kdytinnon kautta todettu voivan auttaa sekd yrityksid ettd kouluja

matkalla omiin padméaéariinsa.

Selkeimmin ongelman sujuvan ja toimivan sponsorointiyhteistyon tielld totesimme olevan tieté-
mittomyyden ja todennikoéisesti juuri siitd johtuvan aloitekyvyttomyyden sekd yritysten ettd kou-
lujen puolella. Tutkimus osoitti yritysten ja koulujen olevan hyvin epétietoisia toistensa tarpeista ja
halukkuudesta yhteistyohén. Monille koulujen edustajille yritysmaailma tuntui hyvin vieraalta ja
hyvin harva yritysten edustaja oli aikoihin ollut missidin kosketuksissa peruskouluun, joten kaikki

koulujen mahdollisuudet toimia yhteistyon toisena osapuolena, olivat tdysin vieraita.

Oma lyhytnikéisyyttimme sen sijaan kuvastaa se, ettd varsinaisen tutkimuksen aikana korostimme
kenties liikaa jatkuvan ja pitkdjinteisen yhteistyon merkitystd, ymmartamatta myos lyhytkestoisten
projektien tirkedd funktiota sponsorointipaletilla. Vasta seurantatutkimus ja haastateltavien kerto-
mukset toteutuneista projekteista ja toteutumattomista pitkistd yhteistyosuhteista antoivat suuntaa

sille, ettd ehki sopiva yhdistelma molempia olisikin osapuolille loppujen lopuksi paras ratkaisu.

Tutkimuksen tulokset tukevat ajatusta, ettd kauan jatkuneet ja hyviksi havaitut yhteistydmenetelmit
ovat paras mahdollinen perusta uusille kenties lyhytkestoisemmille projekteille samojen tai vaikka
uusien kumppanien kesken. Samojen partnereiden laajentaessa yhteistoimintaansa, on luottamus jo
saavutettu vuosien varrella ja uusia partnereitakin etsittdessd on kokemusta “vastapuolen” toimin-

tatavoista jo jonkin verran kerétty: yritykset tai koulut eivit ole kumppanin etsijille tédysin uusi alue.

Projektiluontoinen yhteistyon selvid positiivisia puolia ovat mm. pitkékestoiseen yhteistyéhon liit-
tyvien koulujen tai luokkien eriarvoistumisuhkien olemattomuus. Projektiyhteistyon tulokset on
my6s helpomminmitattavissa kuin pitkdkestoisen yhteistyon ja sen kokonaisonnistumismahdolli-
suudet ovat pitkdd yhteisty6td huomattavasti paremmat; mukanaolijoiden mielenkiinto ei herpaannu

ja kokonaisuus on helpommin hallittavissa, kun projektilla on aloitus ja lopetus. Lyhytkestoisen



141

yhteistyon riskit ovat kaikilta osin pienemmait kuin pitkdkestoisen, mutta myds saavutettavat hyo-
dyt ovat pienempii. Toisaalta yksittdisen tapahtuman tai muunlaisen projektin saama julkisuus voi

helposti olla panostukseen nihden suurempi kuin pitkédkestoisen yhteistyon saama huomio.

Tekemidmme seurantatutkimuksen haastattelut osoittivat kysymysten olleen liian vaikeita osalle
haastateltavista. Kysymykset kylld ymmirrettiin, mutta niihin vastaaminen tuotti usein vaikeuksia,
koska monissa yrityksissi ja kouluissa ei seurantatutkimuksen aikoihin ollut suunnitteilla tai edes
meneillddn yhteistyotd ja aiemmin alkaneet olivat jo loppuneet. Haastateltavien oli ymmérrettavasti
hyvin vaikeata muistaa, miki oli esimerkiksi jo loppuneen yhteistyon visio, varsinkaan kun sellaista
ei todenndkoisesti useimmissa tapauksissa oltu edes ajateltu. Suurin osa tutkimuksessa mukana ol-
leista yrityksistd ja kouluista teki yhteistyotd “tuntuman perusteella” ilman selvéd nikemystd men-

neesta tai tulevasta, tavoitteista tai keinoista.

Olisi kuitenkin tirkedd, ettd yritysten ja peruskoulujen vilinen yhteisty6 opittaisiin mieltdméaén to-
delliseksi vaihtoehdoksi matkalla osapuolien tavoitteisiin, eikd esimerkiksi hyvéntekevaisyydeksi.
Koska sponsoroinnissa molemmat osapuolet hyotyvit, voi toiminnasta tulla pitkikestoista ja tilan-
teen vakiinnuttua se voisi yritykselle tuomansa julkisuushyodyn lisdksi pysyvésti parantaa mm.
maamme koulujen opetuksen tasoa ja olemassaolevaa opetusvilineistdd. Tutkimuksemme osoitti,
sponsorointiyhteistydon merkinneen osalle kouluista talouden kohentumista, mutta suurimmalle

osalle sen merkitys oli ollut lihinni opetuksen monipuolistumisessa.

Tutkimusta tehdessi nousi esille monia uusia tutkimuskohteita ja —aspekteja. Alueen mielenkiintoi-
suuden ja monitahoisuuden vuoksi myés oma tutkimuksemme sai monia osioita ja meinasi tahto-
mattamme paisua yli tarkoitetun laajuutensa. Tama tutkimus rajoittui Keski-Suomeen, mutta erittdin
mielenkiintoista olisi saada, vaikka vain pintapuolistakin, vertailevaa tutkimusta Suomen eri aluei-

den tilanteista ja asenteista peruskoulujen sponsorointia kohtaan.

Myés erilaisten sponsorointiyhteistyomuotojen kartoittaminen ja hyédyllisyys molemmille osapuo-
lille olisi tutkimisen arvoinen aihe. Tutkimuksessa voitaisiin selvittdd eri yhteistydmuotojen ylei-

Syys ja se, mitd hyotya niistd osapuolille on ollut.

Mieluisin jatkotutkimusaihe itsellemme olisi todellisten pidempien ja lyhyempien sponsorointiyh-
teistyoprojektien kehitteleminen, auttaminen alkuun, tarkkaileminen ja arviointi esimerkiksi juuri

tutkimallamme Keski-Suomen alueella.
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Yhteistyolle on olemassa selvi tilaus ja nikemyksemme mukaan koulujen tulisi olla aktiivisia, ottaa
selvdd asioista ja tehdd yritykset tietoisiksi itsestdan. Yhteydenottovelvolllisuus lankeaisi siksi mie-
lestimme kouluille yrityksia helpommin, koska yritykset ovat tunnetusti monen eri tahon kohteena
sponsorointiyhteistyotd ajatellen: sponsorointia toivovat muutkin tahot kuin koulu. Yrityksissa ei
vilttiméttd tunneta tarpeeksi motivaatiota lihted ehdottamaan yhteisty6td kouluille jos esimerkiksi
edes osan samasta kohderyhmaisti voi tavoittaa “ovella kolkuttavan urheiluseuran riveistd”. Koulu
on se, jonka on tehtivi aloite, ideointia on aina mahdollista suorittaa yhdessa, mutta ilman todellista

ja kantavaa lihtoajatusta jad yhteistyosopimus todennikoisesti kirjoittamatta.

Erittdin mielenkiintoista olisi myos ndhdd seurantatutkimus tédssd tutkimuksessa mukanaolleiden
yritysten ja koulujen tilasta esimerkiksi viiden vuoden piasté, jolloin yhdistynyt Eurooppakin var-
masti on lydnyt jo entisti vahvemman puumerkkinsi niin Suomen koululaitokseen kuin yritysela-

maéinkin. Peruskoulujen sponsorointi on Suomessa vasta matkansa alkutaipaleella.
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TUTKIMUKSEN HAASTATTELUIHIN OSALLISTUNEET YRITYKSET JA KOULUT:

Yritykset:

ABB, Saarijarvi
Keuruun Sahko, Keuruu
Nokia, Ainekoski
Otava, Keuruu

Panda, Vaajakoski
Pohjola, Jyviskyla
Posti, Jyviskyla

UPM, Kaipola

Valmet, Jyvaskyla

Peruskoulut:

Haapaméen ala-aste, Haapamaki
Hubhtaharjun yldaste, Jyviskyla
Kilpisen ylaaste, Jyvaskyla
Kortepohjan koulu, Jyvaskyla
Seppolan koylu, Jamsa
Sivulanpellon koulu, Saarijarvi
Tikkakosken ala-aste, Tikkakoski
Voionmaan yldaste, Jyvaskyli
Asnekosken ala-aste, Ainekoski
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Yritys

Etunimi Sukunimi
Osoite 0

000 000 Paikkakunta

Hyva yrityksen markkinoinnista vastaava henkilo,

Jyvaskyldn yliopiston yrityksen taloustieteiden laitoksella on ténd kevadnd kdynnistynyt
tutkimus, jonka tarkoituksena on mm. kartoittaa Keski-Suomen yritysmaailman ja peruskoulujen
halukkuutta ja kiinnostusta keskindiseen vuorovaikutukseen.

Tutkimusten mukaan yritysten perinteiset sponsorointikohteet ovat viime vuosina osoittautuneet
monissa tapauksissa pettymyksiksi ja lihes puolet mainostajista ovat olleet tyytymattomia
sponsorointinsa tuloksiin. Koulumaailma onkin uusi varteenotettava mahdollisuus sponsorointia
ajatellen. Koulujen sponsorointia tukee mm. tutkimustulos, jonka mukaan vaikeimpana mark-
kinoinnin kohderyhminid pidetd4n lapsia ja nuorisoa, jotka kuitenkin ovat tulevaisuuden
tiysivaltaisia kuluttajia. Laajempaa markkinoinnillista hyotya koulujen sponsoroinnista 16ytyy
mm. oppilaiden vanhempien ja opetushenkiloston myota.

Yksi suurimmista yritysten ja koulujen yhteistyon aloittamista jarruttavista tekijoista on varmasti
molemminpuolinen epitietoisuus siitd, miten ja millaista vuorovaikutusta yritysten ja koulujen
vililla voidaan toteuttaa ja yleensikin siitd, mitd hyotyja molemmat osapuolet voivat sen avulla
saavuttaa. Tutkimuksen tarkoituksena onkin selvittdsa mm., millainen on Keski-Suomen alueen
yritysten ja koulujen todellinen valmius ja kiinnostus vuorovaikutusta kohtaan ja millaisia
hyotyja koulut yrityksille markkinoinnillisesti voivat tarjota. Liséksi pyritddn selvittdméadn,
miten yritysten tulisi viestittdd itsestddn kouluihin pédin ja miten yritysten ja koulujen
vuorovaikutusta voitaisiin myos eettiset nikokohdat huomioon ottaen kehittad seké yllapitaa.

Tutkimuksella pyritdin saavuttamaan tuloksia, jotka konkreettisesti auttavat yrityksid ja kouluja
loytdimain yhteistd hedelmaillisen vuorovaikutuksen mahdollistavaa kontaktipintaa.

Toivomme teidin ystivillisesti vastaavan mukana seuraavan kyselylomakkeen kysymyksiin ja
postittavan vastaukset teille lahettdméissimme palautuskuoressa. Jokainen vastaus on hyvin
tirkes tutkimuksen onnistumisen kannalta.

Kiittden,
Annika Auvinen Tiina Hiekkaranta

kauppat. yo kauppat. yo
kasvat. yo
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Liite 2. (1/2) Yritysten kyselylomake

YRITYKSEN NIMI JA OSOITE

1. Yrityksen padtoimiala?

2. Yrityksen tirkein asiakasryhma?

W

. Kuinka paljon edustamassanne yrityksesséd on tyontekijoita?

4. Kuinka suuri on yrityksenne vuosittainen markkinointibudjetti?

W

. Mita markkinointikeinoja yrityksenne kayttaa?
a) suoramarkkinointi
b) suhdetoiminta
¢) sponsorointi
d) mainonta

e) muu, mika?

6. Mikali yksi kayttamistinne markkinointikeinoista on sponsorointi, kuinka paljon kaytitte
sithen rahaa vuosittain?

7. Mink4 tyyppisia sponsorointikohteenne ovat?

8. Onko ajatus yritys- ja koulumaailman vuorovaikutuksesta teille ennestain tuttu? Mista?

9. Millaisia (positiivisia/negatiivisia) mietteitd ajatus yritysten ja koulujen vélisestd yhteistyosti
teissd herattdaa?

10. Onko yrityksenne kiinnostunut vuorovaikutuksesta koulumaailman kanssa vai onko
vuorovaikutusta kenties jo olemassa?

11. Mikali yhteistyota koulun/koulujen kanssa jo on, minka tyyppisté se on?
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Liite 2. (2/2)

12. Onko yrityksenne kiinnostunut saamaan lisétietoja yhteistyosta
koulumaailman kanssa?

a) kylla
b) ei
13. Minka tyyppinen yhteistyé koulun/koulujen kanssa yritystédnne kiinnostaisi? (vilinesponso-

rointi, tapahtumasponsorointi, tutustumiskdynnit, kuammikouluw/luokka- toiminta, opetuksen
jarjestaminen...)

14. Luetelkaa kolme hyotya ja kolme haittaa, jotka uskotte yritysten ja koulujen vilisen
vuorovaikutuksen tuovan tullessaan?

15. Voimmeko ottaa teihin yhteytti tutkimuksemme mychemmaéssé vaiheessa kysyiaksem-
me tarkemmin mielipiteitdnne ja ajatuksianne yritysten ja koulujen vilisestd yhteistyostd?

a) kylla
b) ei

KIITOS VAIVANNAOSTANNE!
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Liite 3. Kirje kouluille

Annika Auvinen/ SAATE
Tiina Hiekkaranta 15.1.1995
Kauppakatu 12 B 39

40100 JKL 10

Puh: 941/613 415

Koulu

Rehtori Koulu
Koulukatu 00
000 000 Koulu

Arvoisa Koulun rehtori,

Jyviskylan yliopiston taloustieteen laitoksella on kidynnistynyt tinid kevidani tutkimus, jonka
tarkoituksena on mm. kartoittaa Keski-Suomen peruskoulujen ja yritysmaailman halukkuutta ja
kiinnostusta keskindiseen sponsorointiyhteistyohon. Koulujen ja yritysten sponsorointiyhteistyo
on sopimus, jonka tarkoitus on toimia kummankin osapuolen - sponsoroitavan ja sponsoroijan -
hyviksi. Kysymys ei siis ole hyvintekeviisyydestd, vaan vastavuoroisesta yhteistyostd.

Tahén asti koulujen sponsorointi Suomessa on ollut vihiistd ja toteutunut lihes puhtaasti
vélinesponsoroinnin muodossa. Merkittavd vuorovaikutuksen aloittamista jarruttava tekija on
todennakoisesti molemminpuolinen tietimattomyys siitd, miten ja millaista vuorovaikutusta
koulujen ja yritysten vililld voidaan toteuttaa ja yleensdkin siitd, mitd hyotyjd molemmat
osapuolet voivat sen avulla saavuttaa.

Yleisen kiinnostuksen mittaamisen lisiksi tehtivin tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd mm.,
millaisia mahdollisuuksia yritykset yhteistyokumppaneina kouluille tarjoavat, miten koulujen
tulisi viestittaa itsestdan seka tarpeistaan yrityksille ja millaisia kdytdnnon ongelmia ja eettisia
kysymyksid vuorovaikutussuhde saattaa tuoda tullessaan.

Toivomme, ettd ystavillisesti vastaisitte lahettamiimme kysymyksiin ja faksaisitte tai
postittaisitte vastaukset meille palautuskuoressa. Kirjekuoren vastaanottajaksi merkitty
Tuottotieto sponsoroi tutkimustamme postitusten osalta. Tuottotieto ei kuitenkaan ole muutoin
mukana tutkimuksen teossa ja vastauksenne kisitelldan ehdottoman luottamuksellisesti.
Lomakkeet identifioitu, jotta myohempi yhteydenotto olisi mahdollista.

Jokainen vastaus on hyvin tiarked tutkimuksen onnistumisen kannalta.

Kiittaen,

Annika Auvinen Tiina Hiekkaranta
kauppat. yo kauppat. yo
kasvatustiet. yo
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Liite 4. Koulujen kyselylomake

KOULUN NIMI JA OSOITE

1. Kuinka paljon koulussanne on oppilaita?

2. Onko ajatus koulu- ja yritysmaailman vuorovaikutuksesta teille ennestddn tuttu? Mista?

3. Millaisia (positiivisia/negatiivisia) mietteitd ajatus koulujen ja yritysten vilisesti
yhteistyOsta teissa herattda?

4. Onko koulunne kiinnostunut yhteistyosté yritysmaailman kanssa tai onko yhteistyoté
kenties jo olemassa?

5. Mikali yhteistyotd jo on, minké tyyppistd se on?

6. Oletteko halukas saamaan lisdtietoja koulu- ja yritysmaailman yhteistyosta?
a) kylla b) ei

7. Minki tyyppinen vuorovaikutus yritysmaailman kanssa kiinnostaisi kouluanne?
(vélinesponsorointi, tapahtumasponsorointi, kummikoulutoiminta, yritysvierailut...)

8. Luetelkaa kolme hyotyé ja kolme haittaa, jotka uskotte koulujen ja yritysten valisestéd
vuorovaikutuksesta voivan koitua?

9. Voimmeko ottaa teihin yhteyttd tutkimuksemme my6hemmaéssé vaiheessa
(kevédan 1995 aikana) keskustellaksemme tarkemmin ajatuksistanne koulu- ja
yritysmaailman kohtaamiseen liittyvista asioista?

a) kylla b) ei

Karos
VAIVANNAOSTANNE!
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Liite 5. Yritysten teemahaastattelurunko/varsinainen tutkimus

YRITYKSET/ TEEMAHAASTATTELURUNKO
KIINNOSTUS JA OLEMASSAOLEVA YHTEISTYO

UJ mitd, kenen kanssa

U miksi: syyt, motiivit

U tavoitteet

O aloitus ja kiytdnnon toteutus, organisointi

Q) sponsorointisopimus: mita tulisi sisaltaa

Q tyydyttavyys

Q) kesto ja jatkuvuus

QO kumppanuuskriteerit/ millainen koulu kiinnostaa?

TAVOITTEET, HYODYT, MAHDOLLISUUDET

Q taloudelliset
O fyysiset (mainokset, tyovoima...)
U henkiset (imago...)

UHAT JA RAJOITTEET

Q koulujen bisneskypsyys

U lait (markkinoinnista lapsille ja nuorille)
Q yritysten koulutuntemus

O lapset, nuoriso kohderyhména

Q yleiset asenteet

O eettiset kysymykset

O kaytinnon ongelmat (aikapula tms.)

MARKKINOINTI

U kohderyhmait koulussa
O yritysten markkinointi kouluille
O koulu markkinointikanavana, arvo mediassa
Q) markkinoinnin organisointi ja resurssit
- kuka
- milloin
- miten
Q kuinka paljon valmiita panostamaan kouluihin
(sp:n osuus markkinointibudjetista)
Q nuoret kohderyhmini - mité erityistéd otettava huomioon

KIINNOSTAVUUSPROFILI

Q koulu vs. muut sponsorointikohteet
- miksi kouluja kannattaa/ ei kannata sponsoroida
Q yrityksen kilpailuasema vs. muut yritykset
- miksi kys. Yritys olisi hyva/huono sponsori koululle
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Liite 6. Koulujen teemahaastattelurunko/varsinainen tutkimus
KOULUT/ TEEMAHAASTATTELURUNKO
KIINNOSTUS JA OLEMASSAOLEVA YHTEISTYO

0 mita

O miksi: syyt, motiivit

O tavoitteet

O aloitus ja kiytann6n toteutus, organisointi

0 sponsorointisopimus; mité tulisi sisaltad

O tyydyttavyys

O kesto ja jatkuvuus

O kumppanuus- ja tuotekriteerit (koko, sijainti, toimiala...)

TARPEET, HYODYT, MAHDOLLISUUDET

O taloudelliset (koulun rahoitus?)

O fyysiset
O henkiset

UHAT JA RAJOITTEET

O lait ja koulujen paitosvalta

O etiikka (tasa-arvo, kaupallistuminen, kasvatustavoitteet...)

O kdytdnnon ongelmat (opetussuunnitelma, aika, tiedonpuute...)
O oppilaat ja vanhemmat

O yleiset asenteet

0 valtion ja kunnan tukien pieneneminen?

KOULUJEN KIINNOSTAVUUSPROFIILI

0 vs. muut sponsorointikohteet

O vs. muut koulut

0 hyodyt yrityksille: mitd, miten

0 koulujen vahvuudet ja heikkoudet

MARKKINOINTI

0 koulujen bisneskypsyys: kulttuuri ja ilmasto
0 koulujen markkinointi yrityksille/ yritysten markkinointi kouluille:
mitd on, mit3 voisi olla
O koulu markkinointikanavana, arvo mediassa
O markkinoinnin organisointi ja resurssit
- kuka
- milloin, miten
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Liite 7. Oppilaille naytetty kalvo
Jyviskylan yliopisto
Taloustieteen laitos

Annika Auvinen
Tiina Hiekkaranta

KOULUJEN JA YRITYSTEN SPONSOROINTIYHTEISTYO

Q Millaista koulujen ja yritysten vilinen sponsorointiyhteistyo voisi olla?
Q) Miti yritykset voisivat tarjota kouluille?
U Miti koulut voisivat tarjota yrityksille?

{1 Mit4 hyvia/huonoa sponsorointiyhteistyosta voisi seurata?
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Liite 8. Esimerkki oppilaan vastauspaperista
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Liite 9. (1/2) Vanhempien haastattelulomake
HAASTATTELULOMAKE/ VANHEMMAT (30 kpl)
*Isd / Aiti

* Peruskouluikiisten / peruskoulun kdyneiden lasten maard?
* Paikkakunta:

1) ONKO AJATUS peruskoulujen sponsoroinnista teille ennestdan TUTTU?
a) Kylla
b) Ei

1A) MISTA? A) Omien/ tuttujen lasten koulusta,
mistéd yhteydesta?

B) Lehdesta

C) TV:std

D) Radiosta

E) Muualta, mista?

1B) MINKALAISESTA koulujen ja yritysten vilisesti yhteistyosti olette kuulleet?

* MIKALI ATHE EI OLE TUTTU, SELVITETAAN SE MUUTAMAN ESIMERKIN AVULLA
JA TAHDENNETAAN, ETTEI KYSEESSA OLE HYVANTEKEVAISYYS.*

2) MITA MIELTA olette peruskoulujen sponsoroinnista (positiiviset ja negatiiviset
mietteet)?
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Liite 9. (2/2)

3) MITA HYOTYA niette tallaisesta yhteistyostd voivan olla kouluille ja yrityksille?

4) MITA KIELTEISTA ajattelette sponsorointiyhteistyon voivan tuoda tullessaan
(koulujen ja yritysten kannalta)? * vaarat
* onko sopivaa kouluihin

* eettisyys

5) MITA KRITEEREITA asettaisitte lapsenne / lastenne koulua sponsoroivalle yritykselle

(esimerkki) ja minkélainen yhteistyo olisi teisti suotavinta?

MUUTA?
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Liite 10. (1/2) Yritysten teemahaastattelurunko/seurantatutkimus

YRITYKSET/ TEEMAHAASTATTELURUNKO
SEURANTATUTKIMUS

" MUUTOS 1995-1999

U miten muuttunut
- tiedon méaari
- asenne, puolesta / vastaan
- kéiytantd

U mistd muutos on johtunut
- tiedon madrassa
- asenteessa
- kdytannossa

U vanha yhteistyo loppunut jatkunut muuttunut
- milloin - tuloksia - miten
- miksi - mitd tehty - aloite

- tuloksellisuus ja sen arviointi

U uusi yhteistyo
- aloite/kimmoke
- millaista
- kenen kanssa
- vastavuoroisuus
- sopimus
- kuka hoitaa
- miten toimii

M MUUTOKSEN/sponsorointiyhteistyon VAIHE (Hokkanen, Skyttd & Stromberg 1995, 91)

Q Yksilo / tieto
( Ryhmi / tieto & asenne
Q Organisaatio / toiminta

¥ MUUTOKSEN PALIKAT - sponsoroihtiyhteistyti (Tuominen 1997, 281—292)
(jos yritys ei juuri aloittamassa/vakavasti suunnittelemassa uutta sponsorointiyhteistyotd, kysytdian
viimeksi aloitetusta)

Q muutoksen tarve

- onko muutos johonkin suuntaan tarpeellinen

- mika

- miksi

- viimeisen 4 vuoden aikana aloitetun sp.yhteistyon aloituksen syy?
Q visio — haaveiltu tilanne muutoksen jalkeen
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Liite 10. (2/2)

Q) muutoksen johtaja

- teot

- ajankéytto
Q) luopuminen vanhasta
Q asetetut tavoitteet
U toteutussuunnitelmat

- tyonjako

- vastuut

- aikataulu
U muutoksen ajoitus

- milloin

- miksi
U organisointi

- tasapaino suunnitellun muutoksen ja valtuuksien & vastuiden vililla

N MUUTOSVASTARINTA
(pelko, epdvarmuus, menettdmisen tunne, kosto, resurssien riittaméattomyys)

Q Onko sponsorointiyhteistyon aloitus/suunnittelu sujunut/sujuiko ongelmitta?
(U sidosryhmien mielipiteet / asenteet
U negatiivisia kommentteja

- miti

-syyt nithin — arvaus

" OHJEISTUS

U miksi sponsorointiyhteistyon aloitus7ylldpitiminen kangerteli/kangertelee (mikéli)
() miten asiaa olisi voitu/voitaisiin helpottaa

( tarvetta tiiviille ohjeistukselle

Q sisilt6

U kenen tehtiva

QO Mitd muuta voitaisiin tehdé, jotta yritysten ja koulujen vilinen yhteistyo saataisiin paremmin
kayntiin?
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Liite 11. (1/2) Koulujen teemahaastattelurunko/seurantatutkimus

KOULUT/ TEEMAHAASTATTELURUNKO
SEURANTATUTKIMUS

N MUUTOS 1995-1999

U miten muuttunut
- tiedon maara
- asenne, puolesta / vastaan
- kaytantd

U mistd muutos on johtunut
- tiedon médrassa
- asenteessa
- kdytannossa

( vanha yhteistyo loppunut jatkunut muuttunut
- milloin - tuloksia - miten
- miksi - mité tehty - aloite

- tuloksellisuus ja sen arviointi

Q uusi yhteistyo
- aloite/kimmoke
- millaista
- kenen kanssa
- vastavuoroisuus
- sopimus
- kuka hoitaa
- miten toimii

" MUUTOKSEN/sponsorointiyhteistyon VATHE (Hokkanen, Skyttd & Stromberg 1995, 91)

Q Yksil6 / tieto
Q Ryhma, opettajat / tieto & asenne
Q Koko koulu / toiminta

M MUUTOKSEN PALIKAT - sponsorointiyhteistyd (Tuominen 1997, 281-—292)
(jos koulu ei juuri aloittamassa/vakavasti suunnittelemassa uutta sponsorointiyhteistyota,
kysytdan viimeksi aloitetusta)

O muutoksen tarve

- onko muutos johonkin suuntaan tarpeellinen

- mikd

- miksi

- viimeksi aloitetun sponsorointiyhteistyon aloituksen syy?
Q visio — haaveiltu tilanne muutoksen jilkeen
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Liite 11. (2/2)

O muutoksen johtaja

- teot

- ajankdytto
U luopuminen vanhasta

- mistd
Q asetetut tavoitteet
U toteutussuunnitelmat

- tyonjako

- vastuut

- aikataulu
O muutoksen ajoitus

- milloin

- miksi
U organisointi

- tasapaino suunnitellun muutoksen ja valtuuksien & vastuiden valilld

MF MUUTOSVASTARINTA
(pelko, epavarmuus, menettimisen tunne, kosto, resurssien riittimattomyys)

( Onko sponsorointiyhteistyon aloitus/suunnittelu sujunut/sujuiko ongelmitta?
QO muiden opettajien, oppilaiden & vanhempien mielipiteet / asenteet
(U negatiivisia kommentteja

- mité

-syyt nithin — arvaus

" OHJEISTUS

U miksi sponsorointiyhteistyon aloitus/ylldpitiminen kangerteli/kangertelee (mikéli)
U ongelmat

() miten asiaa olisi voitu/voitaisiin helpottaa

U tarvetta tiiviille ohjeistukselle

Q sisilté

U kenen tehtdvi

) Mit4 muuta voitaisiin tehda, jotta koulujen ja yritysten vilinen yhteistyo saataisiin paremmin
kayntiin?



	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

