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1 JOHDANTO

Viimeisten vuosikymmenien aikana kulttuuri on etsinyt uusia rahoituskanavia julkisen
tuen rinnalle. Viimeistdan lamakaudella katseet alkoivat kdantya liike-eldman suuntaan.

Valtion heikentyneet taloudelliset voimavarat -- sek& kustannusten nousu
pakottivat erilaiset kulttuuritoimijat hankkimaan lisdtukea julkisen
rahoituksen ulkopuolelta. Uudessa taloudel lisessa tilanteessa kulttuuri on
joutunut omaksumaan markkinatalouddllisia toimintamalleja ja
soveltamaan liike-el&man toimintakul ttuuria oman rahoitusrakenteensa
uudistamiseks .

(Oesch 2002, 33)

Yksi ratkaisu lisérahoituksen saamiseksi on sponsorointi, joka kiinnostaa yrityksia
markkinoinnin kanavana. Kulttuurieldmé on pikkuhiljaa heréillyt sponsoroinnin
mahdollisuuksiin ja asenteet sitd kohtaan ovat alkaneet muuttua positiivisemmiksi.

Sponsorointia tehddan useista eri 1&htokohdista ja erilaisin tavoittein. Suurelle osalle
yrityksia sponsorointi on yksi markkinointiviestinnan valineistd, mutta se voidaan nahda
my0&s osana yrityksen yhteiskuntavastuuta. Osan kulttuurikentan rahoituksesta
muodostaa yritysten kanssa tehtéava sponsorointiyhteistyo, jonka merkityksen ei oleteta
ainakaan vahenevén lahivuosina. Uusia sponsorointiyhteistydmuotoja kehitetdan
jatkuvasti, ja kokonaisvaltaisempi seka entista suunnitellumpi yhteistyo nayttais
valtaavan alaa. Uskon, etté laajamuotoisempi ja entista tavoitteellisempi
sponsorointiyhteistyo voi tulevaisuudessa nakyéa suurempina sponsorointipanostuksina
harvempiin, tarkasti valittuihin kohteisiin.



Sirkuksen sponsorointia ké&sittelevassa opinndytetydssani yhdistyvét kaksi
kiinnostuksen kohdettani seka osaamisal uettani. Olen jo pitk&an toiminut sirkuskentélla
nuorisosirkusten parissa ja kulttuurituottajakoulutuksessani olen painottanut
sponsorointiopintoja. Naiden kahden osaamisalueen yhdistaminen opinndytetydssa
tuntui luontevalta vaihtoehdolta. Suomen sirkuskentélla on tarvetta uusien
rahoitusmuotojen l6ytéamiseen ja sponsoroinnista ollaan kiinnostuneita, mutta
sponsorointiosaaminen vaikuttaisi puuttuvan léhes taysin. Naen sponsoroinnissa
mahdollisuuden suomalaisten sirkusten toiminnan ja niiden talouden keittamiseen.

Sirkusten ja yritysten valista sponsorointiyhteistyéta el tietédkseni ole Suomessa
tutkittu. Toisaalta myos itse sponsorointia on sirkusalalla tehty varsin vahan. Etsin
esimerkkisponsorointiyhteistyota uuden sirkuksen ja sirkusopetuksen toiminta-aloilta,
en perinteisen sirkuksen puolelta. Etsinndistani huolimatta |0ysin ainoastaan yhden
sponsorointiyhteistyon. Niinpa valitsin tdmén Circus Helsingin ja Fazer-konsernin,
vuonna 2007 alkaneen sponsorointiyhteistyon tyoni tutkimuskohteeksi.

Tyossani selvitan Circus Helsinki association ry:n ja Oy Karl Fazer Ab:n valisen
sponsorointiyhteistydon ominaispiirteita ja yhteistyon osapuolien ndkemyksia
sirkussponsoroinnista. Kyseisen esimerkin ja sen osapuolien nékemysten pohjalta
analysoin sirkussponsorointia. Tutkimuskysymykseni on: Mitk& ovat Circus Helsingin
selvitan alakysymysten kautta, joista keskeisimpid ovat yhteistyon hyddyntémiseen
liittyvét kysymykset seka kysymys siitd, miksi Fazer sponsoroi Circus Helsinkia Tyoni
primé&ariaineistoa ovat asiantuntijahaastattelut. Haastattelin esimerkkitapaukseni
molempien osapuolien avainhenkildita seka tein sahkopostihaastattelun Fazerin
sponsorointia konsultoineelle, sponsoroinnin konsultointitoimisto Image Matchin
toimitusjohtaja Marianne Mkel&dlle. Sekundéériaineisto koostuu erilaisista
dokumenteista, internetsivustoista seké omasta kokemuksestani.

Toisessa luvussa esittelen sponsoroinnin historiaa ja sen kasitteen kehittymista aina
mesenaattiudesta sponsorointiyhteistydohon. Luvun tarkoituksena on kuvailla lukijalle,
kuinka monella eri tapaa sponsorointi voidaan kasittéa seka mita

sponsorointiyhteistyolla téssa tydssa tarkoitetaan. Kolmannessa luvussa pyrin
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piirtdmaan lukijalle kuvan siitg, mita sirkus on jamiten uusi sirkus ja perinteinen sirkus
eroavat toisistaan seka mika on sirkusopetuksen rooli sirkuksen muutoksessa. Lisaksi

méaérittelen, mita tarkoitan t&ssa tydssa sirkuksella sponsorointiyhteistydn osapuolena.

Neljannessé luvussa esittelen lyhyesti opinndytetyoni tutkimuskysymykset ja
viidennessa kerron, millaisin menetelmin olen etsinyt naihin kysymyksiin vastauksia.
Kuudennessa luvussa esittelen esimerkkitapaustani seka sen osapuolien nédkemyksia
niin Fazerin ja Circus Helsingin valisesta sponsorointiyhteistyosta kuin
sirkussponsoroinnista yleisemminkin. Seitsemannessa ja viimeisessé luvussa pohdin
opinnaytetyoni tuloksia ja sitd, mita tyoni esimerkkitapauksen kautta voi oppia
sirkuksen sponsoroinnista. Lopuksi pohdin tutkimukseni hyddynnettavyytta seka kuinka
tutkimustani voisi lagjentaa.

Toivon tyoni avaavan lukijalle sirkussponsoroinnin mahdollisuuksia ja auttavan
suomalaisia sirkuksia sponsorointiyhteistydn suunnittelussa sek& mahdollisesti antavan
jotakin kétta pidempaa sponsorointineuvotteluihin. Néen sirkussponsoroinnissa myos
tydllistymisen mahdollisuuden itselleni.

2 SPONSOROINNIN HISTORIA JA MAARITTELY

Sponsorointia méaritellessa tormaa kokonaiseen mééritteiden viidakkoon, jossa
vaihtelevat niin nékdkulmat, asiasisallot kuin vivahteetkin, Seuraavissa kappaleissa
hahmotan kuinka sponsorointi ilmiona on syntynyt ja kuinka sen maéritelma on elanyt
sekéa kehittynyt. Huomioin sponsorointia tarkastellessani kulttuurisponsoroinnin
erityispiirteet. Maaritelmien ja historiakatsauksen avulla esitellen sponsoroinnin
erilaisiateemoja: sponsorointi voidaan nahda mesenaattiutena, markkinointiviestinnan

valineend, imagon vuokraamisena, osana yhteiskuntavastuuta tai tiiviina yhteistyona

Sponsoroinnin tutkimisen, kartoittamisen, kehittémisen ja sponsorointi-konseptin
ymmartamisen kannalta on térke&a tiedostaa toimintakentan sponsorointikasitysten

kirjo. Yrityksen viestintgjohtaja voi tarkoittaa sponsoroinnilla hyvin eri asioita kuin
vaikkapa sirkuksen tuottaja. Sponsoroinnin méaarittelyssa on turha etsié oikeaa tai vaaréa

ndkemystd, on vain eroavaisuuksia Ei myoskaan ole olemassa kollektiivista kulttuuri-



tal yrityskentan ndkemystd, vaan maaritelmid 1oytyy varmasti yhta monta kuin on
taman tyon tutkimusongel maan, meidan on nahtava millaisista ndkokulmista
sponsorointia on mahdollista tarkastella.

2.1 Sponsoroinnin historia

Sponsorointiyhteistyon historia ei ulotu kovinkaan pitkalle menneisyyteen, mutta sen
aatteelliset juuret ovat syvalla historiassa. Esimerkiksi antiikin Kreikassa urheilun ja
taiteen rahoittgjat ponkittivat tukitoiminnallaan sosiaalista asemaansa. Samoin Rooman
historia paljastaa, etta tapahtumia kaytettiin poliittisiin tarkoituksiin. Tuolloin
esimerkiksi gladiaattoritaisteluita rahoittanut ylimysto yritti toimillaan saavuttaa
kansansuosiota ja parantaa sosiaalista asemaansa. (Masterman 2007, 11-12.) Y htena
merkittavana sponsoroinnin esi-iséna voidaan pitéé 70-80 eaa. elanyttd Maecenasta,
jokatoimi Keisari Augustuksen neuvonantajana ja tuki Vergil- ja Horaz-nimisten
suurten runoilijoiden taloudellisesti huoletonta elaméa (Alagja & Forssell 2004, 11).

Keskigjan aatelisetkin suosivat kulttuuria jarahoittivat kdyhiétaiteilijoita seka oppineita
(Algja& Forssell 2004, 11). Mastermanin (2007, 12) mukaan myos kirkko ja

taiteen tukemiseen. Edell& mainittujen poliittisten ja sosaalisten motiivien liséksi han
mainitsee mesenaattiuden syiks hurskauden, kunnian ja mielihyvan. Héan kertoo myos,
kuinka lahjoituksia tehneet yksil6t saivat vastineeksi pysyvéaa tunnustusta.

Nykyaikaisen sponsoriyhteistyon katsotaan alkaneen Y hdysvalloissa 1960-luvulla,
kaupallisten ohjelmien saatua alkunsa. Suomessakin sponsorointiyhteistyo otti
ensiaskeleensa 60-luvulla, jolloin yritykset kayttivét sponsorointiyhteistyota [&hinna
tunnettuustarkoituksiin. (Algja& Forssell 2004, 11.)

1970-luvun sponsorointiyhteistyo oli Suomessa kokeiluluontoista ja osittain
vastikkeetonta. VVuoropuhelu kohteiden ja yritysten valilla liséantyi 80-luvulla, jolloin
pyrittiin enenevassa maarin molempia osapuolia hyddyttéavaan yhteistyohon. (Alaja &
Forssell 2004, 11-12.) Yritysten etsiessd uusia markkinointikanavia alkoi kulttuuri- ja
taidesponsorointi yleistya (Oesch 2002, 32). Maailmalla sponsorointia alettiin 80-
luvulla hyodynt&& markkinointiviestinnan valineena (Masterman 2007, 20).



Bruhnin vuonna 1987 laatima méaéritelmé kuuluu seuraavasti:

Sponsorointi tarkoittaa tiettyjen toimenpiteiden suunnittelua,
organisointia, hyddyntamista ja seurantaa. Nama toimenpiteet pitavat
sisallaan yrityksen rahan tai tavaran muodossa antavan tuen yksildlle tai
organisaatiolle urheilun, kulttuurin ja sosiaalisen toiminnan aloilla. Nain
toimimalla yritys odottaa saavuttavansa markkinoinnilliset ja

mar kkinointiviestinnalliset tavoitteet.

(Algja& Forssell 2004, 22.)

1990-luvulla sponsorointiyhteistyd nahtiin Suomessakin mielenkiintoisena
markkinointiviestinnan keinona. Taméa merkitsi muutosta asenteisiin ja kaytannon
toimintaan. (Algja & Forssell 2004, 12.)

Lipponen mérittelee sponsoroinnin seuraavasti vuonna 1997:

Sponsorointi on keino viestia tavoitetulle kohderyhmélle lainaamalla
sponsoroinnin kohteen myonteistéa mielikuvaa. -- Sponsorointi on osa
yrityksen markkinoinnin viestinnan keinoja ja sitd on mahdoton erottaa
yrityksen mar kkinointiviestinnan kokonaisuudesta. Soonsoroinnin tulee
olla seka sponsoroivan yrityksen, etta sponsoroitavan kohteen etujen
mukai sta.

(Lipponen 1999, 8.)

Lamakaudella Suomessa tehtiin yhteisty6ta urheilun ja kulttuurin ohella myds
sosiaalisten ja muiden uusien kohteiden kanssa. Kilpailu kiristyi jahyvia
yhteistyokumppaneita etsittiin. (Alaja & Forssell 2004, 12.)

2000-luvulla sponsorointiyhteistyd néhdéén entista enemman liiketoiminnallisena
mahdollisuutena, mutta samalla my6s yhteiskuntavastuullinen ajattelu on lisdantynyt
(Algja& Forssell 2004, 12).

Aakkerin ja Joachmisthalerin vuonna 2000 julkaiseman méaritelman mukaan

sponsorointi merkitsee brandin yhdistamista kaupal lisessa mielessa
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sponsorointikohteeseen. Sponsorointiyhteistydssa alettiin nahda mahdollisuus brandien
rakentamiseen. (Algja & Forssell 2004, 22.)

2000-Iuku on sponsorointiyhteistyon innovaatioiden aikaa:

Sponsorointiyhtei stydn haasteet |epdavat uusissa innovaatioissa.

Vanhojen kongtien tilalle kaivataan uusa ratkaisumalleja. -- Kilpailijoista
erottumisen nakokulma on entista tarkeampaa.

(Algja& Forssell 2004, 12.)

2.2 Sponsoroinnin mérittely

Usea sponsoroinnista kirjoittanut on sitd mieltd, etté sponsoroinnin aukoton mazrittely
on vaikeaa (esim. Algja & Forssell 2004, 21; Oesch 2002, 18; Olkkonen 2002, 13), ja
osan mielesta se el valttamétta ole edes tarpedllista (Alaja & Forssell 2004, 21,
Olkkonen 2002, 13). Uskon méérittelyvaikeuden johtuvan sponsoroinnin
monisyisyydesta ja siita, ettakentdlé ei ole asiassa yhtendista kaytantoa. Vakka
kentdll& toimiessa sponsoroinnin tasmallinen méarittely ei olekaan valttaméatonta, se on
tassa tyossa tarpeellista, jotta lukijat ymmartavét, mista tydssa on kyse.

Seuraavissa luvuissa esittelen, kuinka sponsorointi on tassa tydssa rajattu. Esitan myos
oman ndkemykseni sponsoroinnin maaritelmasta. En kuitenkaan aio rajata tyoni
ulkopuolelle nékemyksia, jotka eivdt sovi oman sponsorointiméaritelmani sisdlle, silla

eri organisaatiot méarittelevat sponsoroinnin hyvin eri tavoin.

Sponsorointi muuttuu jatkuvasti samassa tahdissa kun mukaan tulee uusia
yrityksia ja kulttuuritoimijoita, jotka kehittéavat uusa yhtei stydmuotoja.
Periaatteessa sponsori ja kohde voivat yhteisesta sopimuksesta paatya
nimittamaan sponsoroinniks melkein mita tahansa yhtei stydmuotoa, jos
molemmilla on samanlainen ndkemys sen ssalldsta.

Oesch (2002, 66)

Y hdyn téhan Oeschin nékemykseen, jonka mukaan kentalla toimivat organisaatiot ja
yritykset saattavat nimittd4 sponsoroinniksi 1&ahes mita tahansa yhteisty6td, mutta
sponsoroinnin kasitetta on kuitenkin rajattava. Olen Ikavalkon (2004, 52) kanssa samaa



mielta siitd, etté sponsoroinnin erottaminen hyvantekevai syydesta on tarkedd, vaikka
ragjan veto on joskus vaikeaa. Vastavuoroisuus on sponsoroinnin tunnusmerkki myos
kulttuurisponsoroinnissa. Tall6in sponsoroinnista on taloudellista hyotya
sponsorointisuhteen molemmille osapuolille. (Oesch 2002, 19.) Vastikkeellisuutta
voidaankin pitd& sponsoroinnin ehtona (esim. Masterman 2007, 29; VV uokko 2004, 180,
222; Wragg 1994, 11).

Perusoletuksena siis on, ettd sponsorointi on vastikked lista yhteisty6ta ja
osa yrityksen markkinointiviestintad, el siis hyvantekevai syytta.
(Lipponen, 1999, 8.)

2.2.1 Sponsorointi osana markkinointiviestintda

yhteisena piirteena on lahes poikkeuksetta yrityslahtoisyys (Oesch 2002, 18; Olkkonen
2002, 22). Kulttuuritoimijoiden on osattava uida tassa yritysl ahtoisten
sponsorointimaaritelmien meressa. Y rityslahtoisyys ndkyy mm.
markkinointiviestinnallisess gjattelutavassa. Toisaalta joissakin yhteyksissa myos
yritysten jakamat apurahat ja palkinnot on tulkittu sponsoroinniksi (esim. Oesch 2002,
20).

Asiantuntijat ovat yksimielisia siitg, ettd markkinointiviestinta kuuluu markkinoinnin
kilpailukeinoihin tuotteen, hinnan ja saatavuuden ohella (esim. Algja & Forssell 2004,
17; Kotler & Armstrong 2006, 50-51; Sébastien 1993, 4; Tuori 1995, 8). Siita,
minkalaisiin alakohtiin markkinointiviestintd jakautuu, on useita eri nakokulmia. Kotler
ja Armstrong (2006, 427) jakavat markkinointiviestinnan edelleen mainontaan,
suhdetoimintaan (public relations), menekinedistamiseen, henkilokohtaiseen
myyntity6hon ja suoramarkkinointiin. Alaja ja Forssell (2004, 24) lisdavét listaan
tiedottamisen seka sponsoroinnin. Myds Tuori (1995, 8) on valmis sijoittamaan

sponsoroinnin omaksi osakseen markkinointiviestinnan palettia.

Mutta vaikka Kotler ja Armstrong (2006, 427, 443) eivét erottele sponsorointia omaksi
markkinointiviestinnan osakseen, he pitavéat std muiden markkinointiviestinnan
keinojen toteutuskeinona. Asiantuntijoiden kasitykset sponsoroinnin merkityksesta

markkinointiviestinnan osana siis eroavat toisistaan. Oleellisinta kuitenkin on, etta



useimpien mielesta sponsorointi ndyttelee tarkeda roolia markkinointiviestinnan

kokonai suudessa.

2.2.2 Imagon vuokrauksesta yhteiskuntavastuulliseen ndkdkulmaan

Kansainvdlisen kauppakamarin 1CC:n laatimissa Sponsoroinnin kansainvalisissa

perussdanndissa sponsoroinnin méaarittely on seuraava:

Mika tahansa kaupallinen sopimus, jonka nojalla sponsorin ja
sponsoroidun osapuolen yhteiseks hyddyksi sponsori antaa rahoitusta tai
muuta tukea luodakseen myontei sen mielleyhtyman sponsorin imagon,
tuotemerkin/brandien, tuotteiden tai muun sponsor ointikohteen vélille
saadakseen vastineeks oikeuksia edistaa tata mielleyhtymaa ja/tai tiettyja
valittomia tai valillisia etuja.

(Markkinoinnin kansainvéliset itsesdantelyohjeet 2006, 54.)

Tuori (1995, 7) maarittelee sponsoroinnin yksilon, ryhman, tilaisuuden tai muun
toiminnan imagon vuokraamiseksi ja hyddyntamiseksi méariteltyihin
markkinointiviestinndllisiin tarkoituksiin. Seitseman vuotta myéhemmin Oesch (2002,
68) tuomitsee sponsoroinnin maarittamisen ainoastaan kohteen tunnettuuden ja
mielikuvan lainaamiseksi vanhentuneeks ja suppeaksi nakokulmaksi. Lipponen (1999,

39) ehéttaa lagjentamaan imagon vuokrauksen ndkokulmaa:

Sponsoroinnissa el enaé olekaan kyse pelkastaan imagon vuokrauksesta
ulkopuoliselle yritykselle vaan yhtei sesta mielikuvan rakentamisesta, jossa

imagonvuokraajan rooli toimii molempiin suuntiin.

Mutta imagon vuokraus el yksin riitd edes sen lag ennetussa nékokulmassa
méaarittelemaén sponsorointia, silla sponsorointi on paljon muutakin. Nykyaikaisessa
sponsoroinnissa yhdistyvét yhteiskuntavastuu, yhteisty6 ja kaupalliset arvot (Oesch
2002, 18-19).

Suomalainen sponsoroinnin konsultointitoimisto Image Match méérittelee
sponsoroinnin " sijoittamiseksi johonkin yleisesti hyddylliseksi tai myonteiseksi
koettuun toimintaan, sen kehittamiseksi ja sithen liittyvan kaupallisen arvon



hyodyntamiseksi” (Image Match). Algjaja Forssell (2004, 22) kommentoivat |mage

Matchin mé&éritelmaa seuraavasti:

Maaritelma kertoo sponsorointiyhtei styohon liittyvasta hyvan tekemisen
halusta, kuitenkin siten, ettd yritys odottaa samalla

sponsor oi ntiyhtei styoltédan kaupallista arvoa. Tama maaritelma tuo ilmi
selkeasti liiketoiminnallisen ja yhteiskuntavastuullisen ajattelun
yhteensopivuuden nykyaikai sessa Sponsor ointiyhtel styossa.

2.2.3 Yhteiskuntavastuu

Y hteiskuntavastuun juuret ovat kestévassa kehityksessa. Ja kuten kestavassa
kehityksess4, yritysten yhteiskuntavastuussa on kolme eri ulottuvuutta: taloudellinen,
ympéristo- ja sosiaalinen vastuu. (Fagernads 2006, 5; Hyytinen 2007, 15-16; Liukas &
Mé&kinen 2003, 1-2.) Taoudellinen vastuu pitéa huolen yrityksen kilpailukyvysta,
kannattavuudesta, tehokkuudesta sek& omistgjien tuotto-odotuksiin vastaamisesta, ja
tarkoittaa samalla myos yrityksen yhteiskunnalle tuottamaa hyvinvointia.

Y mpéaristbvastuussa yritys pyrkii toimimaan ekologisesti. Tama tarkoittaa esimerkiksi
energian ja luonnonvarojen sédstda seka ympéristohaittojen vahentamistd. Sosiaalinen
vastuu pitda sisallaan henkilston hyvinvoinnin, osaamisen ja motivoinnin,
tuoteturvallisuuden, kuluttgansuojan, yhteistyon yritysverkoissa, hyvien
toimintatapojen ja yhteistyon edistamisen seké suhteet 1dhiyhteisdihin ja avoimen
vuorovaikutuksen sidosryhmien kanssa. (Fagernas 2006, 5; Hyytinen 2007, 17.)

Yritysten arvot, tavoitteet, toimintaymparisto ja sidosryhmét seka yhteiskunnallinen
ilmapiiri vaikuttavat siihen, mihin yritykset panostavat vastuullisuudessaan. Vaikka
yhteiskuntavastuu perustuu osittain lainsdddantoon, makaa se myos suurilta osin

yritysten vastuuntuntoisuuden varassa. (Liukas & Makinen 2003, 2.)

2.2.4 Eri kasitykset elavét rinnakkain

Kuten edell& on esitetty, sponsoroinnin kasite on elanyt ja kehittynyt mesenaattiudesta
vahaisen vastikkeellisuuden kautta markkinointiviestinnén osaksi. Mastermankin (2007,

24) toteaa, ettd sponsorointi on kasvanut 70-luvun markkinointi- ja
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vieraanvarai suusmahdollisuudesta merkittavaksi markkinointiviestinnan valineeksi.
Uusimpana elementtind on mukaan tullut yhteiskuntavastuullinen sponsorointigjattelu,
joka jossain mielessé palaa mesenaatiuden jdjille. Nykyaikainen sponsorointigjattelu
eroaa kuitenkin meseneettiudesta ainakin kahdella tavalla. Nykyaikana tuen vastineeksi
odotetaan muutakin kuin mainetta ja kunniaa. Toisaalta sponsorit eivét voi mesenaatin
tavoin puuttua taiteilijan tydhon kertomalla, miten taman pitaisi taiteellisia kykyjéan
kayttaa (Ikavalko 2004, 48).

Mé&drittelyn ja gattelu kehittyminen eivét kuitenkaan tarkoita sitg, etta uusi
sponsorointimaaritelma syrjayttéisi aina aikaisemman méaéritelman. Yritys- ja
kulttuurikentalla kasitykset elavét rintarinnan ja sekoittuvat toisiinsa

M esenaattihenkinen gjattelu eldéa yha, vaikka toiset ovat jo aikaa sitten valjastaneet
sponsoroinnin menekinedistamisen tarkoituksiin. Esimerkiks Kotler ja Scheff (1997,
176) ovat sitd mieltd, etta myynninedistdminen on koko sponsoroinnin idea. Niinpa
esimerkiks yhteiskuntavastuullisuutta ei pitaisikaan ajatella sponsoroinnin uutena

maaritelmang, vaan lisdmausteena.

2.2.5 Sponsoroinnista sponsorointiyhteistyohon

Alagjaja Forssell (2004, 21) kertovat, ettd vaikka sponsorointi-termi& on jo pitkaan
kaytetty kuvaamaan yritysten ja kohteiden valista markkinointiyhteisty6tg, sihen
liitetdan usein kielteisia mielikuvia. Oman kokemukseni mukaan etenkin
kulttuurikohteet epéilevét helposti sponsoroinnin motiiveja ja sen vaikutusta taiteen

aitouteen ja tarkoitusperiin.

Oesch (2002, 18) valottaa liike-el&aman epéilyjen syita seuraavasti:

Kagitys yritysten yksipuolisesti antamasta pelkastéa taloudel lisesta tuesta
on jaanyt elamaan sponsoroinnin alkuvuosilta, ja vielda 1990-luvun
puolivalissa lahes kaikkea kulttuurin liike-elaméltd saamaa rahoitusta
nimitettiin julkisuudessa sponsoroinniksi.

Vuokon (2004, 214) esittelemasta, nonprofit-organisaatioihin liittyvasta gjattelutavasta
saadaan kasitys kulttuuriorganisaatioiden sponsorointia koskevasta huolesta:
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Kun puhutaan nonprofit-organisaatioista, kohdataan edelleen asenteita ja
mielipiteitd, joiden mukaan nonprofit tarkoittaa ja sen tulee tarkoittaa
Sit, ettd kyseinen organisaatio el itse harjoita minkaanlaista
liiketoimintaa tai ettei organisaatio toimi yhteistydssa sellaisten
organisaatioiden kanssa, jotka sité harjoittavat. Pyritdan néin ollen
vaalimaan aatteen, ajattelutavan, taiteen, tms. puhtautta.

Oeschin (2002, 9) mielesta kulttuuriorganisaatioiden kohdalla on kyse myds
tietamattomyydesta:

Kulttuurin puolella taustalla ovat liike-elaméan perimméisiin tavoitteisiin
kohdistuvat epéilyt seka tietaméttdomyys sponsoroinnin todellisesta
luonteesta ja vaikutuksista.

AlagjajaForssell (2004, 21) kayttavatkin johdonmukaisesti sanaa sponsorointiyhteistyo.
He mérittelevat taman sponsorointiyhteistyon olevan aina vastikkeellista yhteistyota
kahden eri osapuolen, yrityksen ja kohteen kesken sekd muistuttavat, etta nykyaikainen
gjattelu edellyttda sponsorointiméaritel mi& ottamaan tasavertaisesti huomioon paitsi
yrityksen, myds kohteen nékdkulman. (Alaja & Forssell 2004, 21.)

Oecsh (2000, 19) seka Tuori (1995, 7) painottavat, etté osittain negatiivisen sdvyn
Saaneen sponsorointi-termin vaihtamisen sijaan tulisi keskittya sponsoroinnin sisallon
kehittamiseen entista tavoitteellisempana markkinoinnin muotona.

Téasta huolimatta olen itse péatynyt Algjan ja Forssellin tavoin kayttamaan
opinnaytetydssani sanaa sponsorointiyhteistyd. Yritan valinnallani vahentda paitsi

sirkusten, myos yritysten negatiivista tai epéilevaa suhtautumista sponsorointiin.

Lis&8n sponsorointiin sanan yhteistyd kuvaamaan kahdensuuntaista vaikutusta. Alajaja
Forssell (2004, 21) osoittavat sponsorointiyhteistyon peruslahtokohtana olevan
molemminpuoliset hyddyt ja mahdollisuudet kohteen ja yrityksen valilla Mielestani
sponsorointiyhteistyo on paitsi molemminpuolisia hy6tyja ja mahdollisuuksia myos
molemminpuolisia panostuksia yhteistyohon.
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2.2.6 Sponsorointiyhteistyo téssa tydssa

Puhuessani sponsorointiyhtei stydsta téssi tyossa tarkoitan yhteisty6té, jossa sponsori
sijoittaa sponsorointikohteeseen saaden yhteistydsta markkinointiviestinnallista hyotya,
yhdistden samalla kohteeseen liittyvat mielikuvat omaan yrityskuvaansa.

Haluan korostaa sponsorointiyhteistyon olevan yhteisty6td, jossa molemmat osapuolet
panostavat suhteeseen ja hy6tyvét siitd, kumpikin omallatavallaan. Tarkeda
sponsorointiyhteistydssa on paitsi liiketoiminnallinen ndkokulma, myos
yhteiskuntavastuullinen gjattelu. Y hteistydssa sponsoriin ja kohteeseen liitettavat
mielikuvat linkittyvét vaikuttaen molempien osapuolien imagoon. Se, kuinka voimakas
mielikuvien siirtovaikutus on, riippuu yhteistydsuhteen laadusta ja sithen kaytettavista
markkinointiviestinnallisista toimenpiteista.

2.3 Méaaritelmista kaytant6on

Edell& olen esittanyt muiden ndkemyksia seka oman ndkemykseni sponsoroinnista.
Pelkk& méérittely el kuitenkaan riita, vaan se kaipaa lihaa luiden ympérille. Seuraavassa
esittelen tarkemmin sponsoroinnin sisalt6g, jonka valossa tarkastelen

sponsorointiyhtei styota tassa opinndytetydssa

2.3.1 Sponsoroinnin osapuolet ja kohderyhmét

Sponsorointisuhde voidaan kuvata molempia osapuolia hyddyttavaks
liiketoiminnalliseks suhteeksi, jonka toisena osapuolena on kohde, toisena sponsori,
useimmiten yritys (Olkkonen 2002, 13). Sponsoroivana osapuolena voi toki toimia
jokin muukin taho kuin yritys. Esimerkiksi Mastermanin (2007, 29) mielesta sponsorina
voi toimia jokin organisaatio, ingtituutio tai jopa yksil6. Tassa tydssa keskityn kuitenkin

nimenomaan yritysten ja sirkuskohteiden valiseen sponsorointiyhteistyohon.

Sponsoroinnin kohderyhmana voidaan pitéa niitd ihmisia, joihin sponsori pyrkii
vaikuttamaan (Tuori 1995, 18). Eli sitd joukkoa, jolle sponsorointiyhteistyon viestit
halutaan valittéa Sponsorointi siis kohdistetaan joillekin yrityksen sidosryhmille. (Algja
& Forssell 2004, 85.) Algjaja Forssell (2004, 85-86) luettelevat yrityksen
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sidosryhmiksi henkilston, potentiaaliset tyontekijét, omistajat ja rahoittajat, asiakkaat,
suuren yleison (mahdollisimman lagja joukko), median, p&éttgét, aihankkijat ja
yhteistyokumppanit seka puolestapuhujat (henkilot, jotka voivat edesauttaa yrityksen
tavoitteiden toteutumista).

2.3.2 Sponsorituki

Oesch (2002, 20) kertoo kirjassaan Taiteen keskustoimikunnan ja Tilastokeskuksen
kyselystg, jossa selvitettiin elinkeinoelaman taloudellisia panostuksia taiteisiin. Siin&
madriteltiin sponsorointiin kuuluvaks yritysten myontamét apurahat, palkinnot,
kulttuuritapahtumien tukeminen, vakuutuksen hankkiminen, tilojen tarjoaminen,

valineston lahjoitukset seké tavara- ja raha-avustukset kulttuuritoimijoille.

Itse en |&hde méadrittelemdan tukea tarkemmin, vaan yhdyn Oechin (2002, 19-20, 67)
kirjassa esitettyyn ndkemykseen, jonka mukaan yritys voi sponsoroidessaan tukea
kohdetta joko rahan, tavaran tai palvelun muodossa. ” Sponsoroinnin luonteen erilaisista
painotuksista huolimatta kyse on jonkin materiaalisen hyodyn (raha, tavara, palvelu)
siirtymisesté sponsoroidulle osapuolelle” (Oesch 2002, 19). Tuorin (1995, 33) tueksi
listaaman asiantuntija-avun ja Mastermanin (2007, 29) erikseen mainitseman tyévoiman
k&sitén kuuluvaks palvelu-muotoiseen tukeen.

Mielestani sponsorointia el kuitenkaan pida maaritella vain tuen siséllon kautta, vaan
myo6s tuen vastikkeellisuuden kautta. Sponsoroinnin méérittely tuen kautta vaaristéa
kuvaa sponsoroinnista niin, etta se on sekoitettavissa hyvantekevéisyyteen. Oleellista
on, kuten edell&a on osoitettu, ettd molemmat hy6tyvéat yhteistydosuhteesta.

2.3.3 Sponsoroinnin vastineet

Alajan ja Forsselin (2004, 24) mukaan yritys saa sponsorointiyhteistyon vastineeksi
oikeuksia, joita yritys toteuttaa markkinointiviestinnallisin keinoin. Naiden oikeuksien
avullayritys voi esimerkiks vahvistaa ja rakentaa yritys- tai tuotekuvaa, kasvattaa
hyvaa imagoa seka nimitunnettuutta, lisdta ndkyvyytta ja myyntia
(menekinedistaminen), parantaa henkildstésuhteita sek& saada mahdollisuuden
sidosryhmatoimintaan (Oesch 2002, 20, 23, 66—67). Sidosryhmétoimintana kohde voi
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tarjota yritykselle mm. vieraanvaraisuusmahdollisuuksia (Kotler & Scheff 1997, 177)
tal lippuja tapahtumaan (Wragg 1994, 24).

Alagjan ja Forsselin (2004, 27—-31) mielesta sponsorointikohde voi mm. valittda
yrityksen arvomaailmaatai viesteja kohderyhmalle, antaa yrityksen toiminnalle kasvot,
toimia ambient-markkinoinnin vélineend, auttaa yritysta erottumaan kilpailijoista (myods
Kotler & Scheff 1997, 177) ja nostattamaan yhteishenkea yrityksen sisélla. Lisdksi
yritys voi sponsoroinnillaan osoittaa yhteiskuntavastuullisuutta (Oesch 2002, 20, 67).

Lipposen (1999, 1112, 17-28, 39, 46, 48, 52) mukaan sponsorointi sopii

assosi aatioiden valittamiseen kohderyhmille, nimitietoisuuden luomiseen, asiakkaiden
sitouttamiseen seka mielikuvien luomiseen, rakentamiseen, muuttamiseen ja
valittdamiseen. Kotler ja Scheff (1997, 117) nékevét sponsoroinnissa mahdollisuuden
tavata kohteen muita sponsoreita seka kokevat, etté taideorganisaatioiden jasenien

uskollisuudesta on hydtya myos sponsoroivalle yritykselle.

Sébastien (1993, 12—-13) mainitsee vastineiksi nékyvyyden ja sidosryhmétoiminnan
lisdks mm. kohteen asiakastietojen jakamisen yrityksen kanssa, yritysahjat seké
oikeuden kohteesta otettuihin kuviin ja kohteen logon kayttoon. Mielesténi
sponsoroinnin vastineet voivat olla niin moninaisia, ettei niiden kaikkien luetteleminen
ole jarkevaa. Yritykset voivat hyodyntda saamiaan vastineita mm. ylla mainitsemiini
tarkoituksiin.

2.3.4 Sponsoroinnin tavoitteet

Sponsorointiyhteistyolla voi olla useita eri tavoitteita. Valitettavasti olen kirjallisuudesta
[oytanyt vain yrityslahtdisia tavoitteita, joita seuraavassa esittelen. Kulttuurin kohdalla
kirjallisuudessa ei puhuta tavoitteista, vaan sponsoroinnin tarpeesta, siitd mihin
kulttuuriorganisaatio tarvitsee sponsoria. Kulttuuriorganisaatioiden tulisi kuitenkin
my0s itse miettia sponsoroinnille asettamansa tavoitteet, ja muistaa etté tavoitteet voivat

olla muutakin kuin rahasumma.

Sekéa Tuori (1995, 19) ettd Wragg (1994, 24-25) jakavat tavoitteet kolmeen eri
luokkaan: Y rityskuvatavoitteet (sisaltda nimitietoisuuden), tuotepromootiotavoitteet ja
sidosryhmaétavoitteet. Mikéli menekinedistaminen lasketaan kuuluvaksi
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tuotepromootiotavoitteisiin, ylla mainitut tavoitteet [6ytyvét monen muunkin
sponsoroinnista kirjoittavan tavoitelistalta (mm. Colbert 1994, 194; Masterman 2007,
60-66; Vuokko 2004, 217). Listoiltal0ytyy toki paljon muitakin tavoitteitaja eri tavoin
jaoteltuja listoja on varmasti yhta paljon kuin on sponsoroinnista kirjoittaviakin.
Seuraavassa esittelen Colbertin (1994, 194) laatimaa luetteloa sponsoroinnin
tavoitteista. Olen valinnut kyseisen listan sen selkeyden ja kattavuuden vuoksi. Listassa

mainitaan mm. seuraaviatavoitteita:

Myyntia koskevat tavoitteet
- listdmyyntia
Tuotetta koskevat tavoitteet
- parantaatucteen top-of-the-mind -asemaa ja tunnettuutta
- muuttaatuotekuvaa
- saadaasiakkaat kokeilemaan tuotetta
Yritysta koskevat tavoitteet
- kohentaata muuttaa yrityskuvaa
- lisatayrityksen tunnettuutta
- ehkdsta negatiivista julkisuutta
- liitté& sponsorikohde yritykseen
- péastdaosaks yhteisba
- vakuttaa mielipideohtajiin
- hankkia uusia yrityskontakteja
- parantaa henkil 6stésuhteita ja pitéa ylla me-henked
- vakuuttaa osakkeenomistajat
- hepottaa uusien tydntekijéiden saamista

Henkilkohtaiset paamaar at

Listan liséksi Colbert (1994, 57) esittda nakemyksen, jonka mukaan kulttuuria
sponsoroivat yritykset etsivat markkinointikanavaa ja toivovat, ettd kohteen suosio seka

sitd kohtaan tunnettu kiintymys liitettéisiin myos sponsoroivaan yritykseen.

Mielestani mielenkiintoinen ja ehka sirkussponsorointiin hyvin sopivatavoite on
Colbertin (1994, 194) mainitsema yhteison osaksi pa&seminen. Samansuuntaisia
gjatuksia esittavat myds Vuokko (2004, 217), joka puhuu yhteiskuntasuhteiden
hoitamisesta ja yhteiskunnallisen vastuun osoittamisesta seké Sébastien (1993, 4-6),

joka mainitsee yhdeksi tavoitteeks suhteiden luomisen paikalliseen yhteisoon.
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3 SIRKUKSEN HISTORIA JA MAARITTELY

Sirkus ja etenkin uusi sirkus termeina vaativat maarittelya aivan yhta lailla kuin
sponsoroinnin-kasite. Tama etenkin siksi, ettd jokainen ihminen kokee sirkuksen
omalla, henkilokohtaisella tavallaan. ”Meill& jokai sella on oma kasityksemme
sirkuksesta’ (Purovaara 20053, 14). Pyrin sirkuksen historian esittelyllaja sen
madrittelylla piirtamaan lukijalle kuvan siitd, mita sirkus on, miten uusi sirkus eroaa
perinteisestd, miks toiset puhuvat nykysirkuksesta ja mika on sirkuskoulujen funktio
taman kaiken keskella sek& mité tarkoitan sirkuksella sponsorointiyhteistyon

osapuolena tassa tyossa.

3.1 Eurooppalaisen sirkuksen historia

Sirkuksen historia on pitk& ja monisyinen. Seuraavassa esittelen eurooppalaisen

sirkuksen historiaa paapiirteittain.

3.1.1 Nykyaikaisen sirkuksen synty

Sirkuksen, kuten teatterin, tanssin ja musiikinkin juuret ulottuvat muinaisiin
palvontamenoihin seké rituaalethin. Ruumiintaidot saivat kulttuurisia merkityksia
sivilisaation kehittyesss, jolloin sirkusta ennakoivat esittdmisen muodot syntyivét.
Sirkustaitoihin viittaavia merkintdjé on 16ydetty jopa yli 4000 vuoden takaa. Aikamme
ensimmainen massaviihdemuoto ja sirkus-termi syntyivét, kun roomalaiset kehittivét
Circus-menot. Circus sai nimensa sen kehamaisestd areenasta, jolla nahtiin
gladiaattoritaisteluiden ja elainndytdsten liséksi kilpa-ajoja, taitoratsastusta, akrobatiaa,
jongleerausta, tulitemppuja, nuorallakavelya ja voimamiehié. (Purovaara 2005a, 2931,
Taivalsaari 2006, 13—14.) Rooman ylimyston voidaan olettaa gladiaattoreiden lisaksi

rahoittaneen myos muiden viihdyttgien Circus-esiintymisia

Kristinuskon vallatessa keisarikuntaa Circus-viihdetta alettiin pité4 paholaisen
tuotteena, ja lopulta 600-luvulla kirkko kiels teatteri-viihteet kokonaan. 1000-luvun

alussa kirkko kuitenkin jo valjasti kiertavid esiintyjia palvelemaan omia
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tarkoitusperidan, se jérjesti juhlia, joiden tarkoituksena oli k&&nnyttda lukutaidoton
kansa kristinuskoon. Kirkon liséksi artisteja rahoittivat linnanherrat, joiden juhlavieraita
kiertavét artistit huvittivat. Osa ansaitsi elantonsa kansalta esiintymallatoreillajagale
tyypillisilla karnevaaleilla. Uskonpuhdistus ja sita seurannut renessanssi kdyhdyttivét
kuitenkin kaikille yhteisen karnevalistisen perinteen. (Purovaara 2005a, 31-33, 37-38.)

Sirkuksen kehittymisen kannalta ké&nne parempaan tapahtui, kun Englannissa 1730-
luvulla s&adetty Licensing Act -laki sulki teattereita ja salli puhengdytelmien esittamisen
vain kahdessa eri teatterissa. Esittévien taiteiden oli palattava fyysiseen ilmaisuun. Tasta
johtuen laulu-, tanssi- ja pantomiimiesitykset nousivat suosioon. Syntyi myos tarve
uusien, sanattomien viihdytysmuotojen kehittamiselle. Teollisuuden vallankumouksen
synnyttamien uusien yhteiskuntaluokkien my6té tarvittiin demokraattista, suurille
joukoille tarkoitettua viihdetta. Sirkus vastasi tdhéan toiveeseen. (mts. 42.)

Nykyaikaisen sirkuksen pioneerina voidaan pitda Philip Astleyta, joka aloitti
sirkusuransa Englannissa taitoratsastuksella. Ratsastusnaytos olikin nykyaikaisen
sirkuksen ensimméinen muoto. (Purovaara 20053, 43-45; Stoddart 2000, 13;
Taivalsaari 2006, 15.)

Muutamassa vuodessa Astley kehitti osin sattuman ja onnenkin avulla
tuottoisan ja arvostetun esittamisen tavan, jolle perustuu koko nykyinen
traditionaalisen sirkuksen perinne. Srkuksen edintyjien ja elé@inten
luonnonoikut, akrobatia, jongleeraus, nuorallakavely — ndkemyksdla ja
olosuhtelden pakostakin Astley yhdisti toisistaan irrallisina olleet |gjit
vauhdikkaaksi ohjelmanumeroiden ketjuksi.

(Purovaara 20053, 45.)

Uusi keksinto kaupallistettiin ja monistettiin nopeasti, ja sen katsojaméérét kasvoivat.
Sirkusta alettiin tehda yha suuremmassa ja taloudel lisemmassa mittakaavassa. (mts. 44.)
Sponsorointiyhteistyotoiminnan voisi kuvitellaistuvan sirkuksen toiminta kenttdan, silla
nykyaikainen sirkus oli alusta pitéen liiketoimintaa. Sirkuksen pioneerit ymmarsivét
pian sen markkina-arvon. Sirkus oli myds yksi térked pr-toiminnan ja mainostamisen
kehittgjista. (Purovaara 20053, 44, 53; Stoddart 2000, 14, 50-52.) Stoddartin (2000, 51)

mukaan sponsorointi oli pr-toiminnan muotona osa sirkuksen mainostamista jo
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aikaisessa vaiheessa. Sponsorit saivat vastineeksi ilmaisia lippuja esityksiin. Stoddartin
tekstistd el kuitenkaan ilmene, mité sponsorit investoivat kohteeseen.

Purovaaran (2005a, 56) mukaa sirkuksen viihteellinen sisalto piti sen erilldan
korkeakulttuurin suuntauksista. Hanen mielestaan sirkuksella olisi 1900-Iuvulla ollut
mahdollisuuksia liittyd muun esittavan taiteen kehykseen, mutta erillisyys ja
kulttuurierot estivét taiteiden valisen, tasa-arvoisen kohtaamisen (mts. 63). Tasta
johtuen sirkus jai pitk&an julkisen sektorin taiderahoituksen ulkopuolelle, jolloin

rahoitus jouduttiin hankkimaan muilla keinoin.

3.1.2 Perintelisesta uuteen

1960-luvun poliittisten, yhteiskunnallisten, kulttuuristen ja taiteellisten muutosten
mukana sirkus alkoi uudistua. Kun alalla kehitys oli aiemmin kohdistunut tekniikkaan ja
temppuihin, nyt sirkus keskittyi muodon ja sisallon uudistamiseen. (Purovaara 2005a,
101.) Kun muutos viimein 18hti liikkeelle, otti sirkus suuren harppauksen eteenpéin.

" Sirkus jétti kokonaan valiin taiteen modernismin siirtyakseen romantiikan gjasta
suoraan postmoderniin aikakauteen.” (mts. 101.)

Y htend térkedna muutoksen alullepanijana oli sirkuskoulutuksen alkaminen.
Perinteisessa sirkuksessa oppiminen perustui perinteen siirtamiseen sukupolvelta
seuraavalle perhepiirissa. Tastaoli paljon hy6tyd, muttavarjopuolina olivat luovuuden
tukahduttaminen: samat asiat tehtiin samalla tavalla sukupolvesta toiseen, jatradition
ylikorostuminen. (Purovaara 2005a, 124-125; David 2005, 202.) 1970-luvulla
Eurooppaan perustetut sirkuskoulut antoivat demokraattisen mahdollisuuden
sirkustaitojen opiskeluun myds sirkusperheiden ulkopuolelta tuleville. Aluksi koulutus
oli perinteen siirtamistd, muttaoppilaiden erilaiset taustat alkoivat muokata koulutusta
jaesityksia luovempaan suuntaan. Teatteri, tanssi ja yhteisollisyys I0ysivét tiensa
sirkuskoulutukseen. Sirkuskoulutus lagjens esittdmisen tapaa. (Purovaara 2005a, 132,
137.) " Sirkuksen perinteinen yli-inhimillinen suorittaja alkoi ndyttaa yksiulotteiselta,
rinnalle syntyi esiintyjatyyppi, jossa katsoja saattoi tunnistaa omia piirteitdan” (mts.
132, 137).

Toinen oleellinen tekija, joka mahdollisti uuden sirkuksen, cirque nouveaun,
syntymisen oli Ranskan valtion kulttuurille ja sirkukselle osoittama tuki. Virallisesti
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sirkus tunnustettiin Ranskassa taidemuodoksi vuonna 1979, jolloin sirkuksen asioita
alkoi maatalousministerion sijaan hoitaa kulttuuri- ja viestintdministerié. Nén ollen
myos sirkus pési hydtymaan Ranskan valtion vuonna 1981 suurennetusta
kulttuuribudjetista. Kulttuuriministerio tuki esiintymispaikkojen verkostoa, alueellisia
kulttuurikeskuksia seké sirkusryhmia ja artisteja. Se nimitti nuoria johtajia teattereiden
johtoon, mahdollistaen néen uusien ideoiden esiin tulon. Valtion rooli my6s sirkuksen
koulutusjérjestelman luomisessa ja sen vakinaistamisessa oli merkittava. Ranskan taide-
jakulttuuripolitiikka mahdollisti uusien ryhmien syntymisen, esiintymismahdollisuudet
seka uusien sisdtojen luomisen ja nain ollen koko uuden sirkuksen synnyn. Oleellisinta
oli suuri valtion taloudellinen tuki ja sirkukselle mydnteinen ilmapiiri, jonka turvin uusi
sirkus pystyi kehittymaan. (Purovaara 20053, 116, 118-119, 130, 145, 151.)

Uuden sirkuksen muutokset saivat vauhtia myos Neuvostoliiton sirkustutkimuksesta ja
taiteellissta periaattei ga, taiteen ruumiillistumisesta, performansseista ja kokeellisesta
teatterista, nykytanssista, kuvataiteen uusista muodoista ja kirjoitetun sanan aseman
muuttumisesta seka katuesitysten yleisokontakteista. Taiteilijayhteisdjen
kommuuniasuminen loi lisdksi mahdollisuuksia uudenlaiseen taiteidenvalisyyteen ja
sirkuksen perhemallin uusimiseen. Uuden sirkuksen syntyessa sirkus avautui muille
taiteenlagjeille jaeri sirkuslgjit alkoivat etsid omaa identiteettidén. (Purovaara 2005a, 80—
83, 106-107, 122-124.)

Uusi sirkus vei esitykset [éhelle katsojaa puistoihin, toreille ja kaduille, sirkuksen
entisaikojen areenoille. Teltan kehdmaneesin lisdksi sirkusta ndhtiin nyt myos
sisdtiloissa, useimmiten estradeilla, joissayleisd katsoo esitysta edestapain. (mts. 133—
134.) Uudet esiintymispaikat antoivat uusia mahdollisuuksiavalo- ja &nisuunnittelulle,
joista tuli merkityksellinen osa uuden sirkuksen kokonaisteoksia. Perinteisessa
sirkuksessa kokonai suus muodostuu toisistaan riippumattomista ohjelmanumeroista.
Uusi sirkus yhdisti irralliset ohjelmanumerot toisiinsa, tehden esityksesta
kokonaisuuden, johon vaikuttaa dramaturgia. Se loi uusiasisélt6ja, lisési sirkuksen
kerronnallisuuttaja véhensi samalla ylimaaréista prameilua. (Purovaara 2005a, 94, 109,
133, 137, 146, 158; David 2005, 204.)

Sirkuksen taiteilija on perinteisesti ilmaissut itsedan sirkustaidoilla, fyysisyydella
Puhetta kéytetdan harvoin ja myos tunteita ilmaistaan liikkeen avulla. Liike onkin

perinteikkaasti ollut sirkuksen perusominaisuus, ja uusi sirkus on sdilyttanyt tdman
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piirteen. Uudessa sirkuksessa virtuoosimainen esittéminen siirtyi kuitenkin syrjaan, kun
sirkustaiteilijat alkoivat valitté liikkeillaan ja tempuillaan merkityksia Uusi sirkus
nakyi myos sirkusl gjeissa; uusia genreja kehitettiin, eldinnumerot tippuivat pois ja
klovnit saivat yksilolliset identiteetit. (Purovaara 2005a, 88-89, 133, 135-136, 146.)

Sirkusartistin kohtaamat odotukset ovat uudessa sirkuksessa erilaiset kuin perinteisessa.
Perintel sessa sirkuksessa artistit esittavét usein samaa numeroa vuodesta toiseen, jolloin
numerolle on jatkuvasti |6ydettéava uutta yleisba. Tama selittéd ainakin osittain
sirkuksen kiertéavaa luonnetta. ” Kun sisdlto el muutu on vaihdettava yleisog, siirtyminen
paikkakunnalta toiselle on elinkeinon vaatimatosiasia’ (Purovaara 2005a, 98). Uuden
sirkuksen artistilta taas odotetaan enemman kuin yhden numeron hallitsemista. (mts.
2005, 98, 132.)

Sirkus el @ edelleen jatkuvassa muutoksessa. Perinteinen sirkus hengittéé ja voi hyvin
uuden sirkuksen rinnalla. Uuden sirkuksen tulo nakyi myonteisesti myos perinteisen
sirkuksen katsojaluvuissa. Myos perinteinen perhekeskeinen perinteensiirtdminen jatkuu
vield nykyaikana, vaikka sirkuskoulut ovat mahdollistaneet oppimisen myos perinteen
ulkopuolelta tuleville. Uus sirkus on avartanut sirkuksen ndkokulmaa ja avannut oviaan
my6s muille esittaville taiteille. (Purovaara 2005a, 24, 47, 88, 132, 144.)

3.1.3 Sirkus Suomessa

Suomeen sirkus tuli 1800-luvun alussa Tukholmasta Pietariin matkalla olleiden
sirkusseurueiden mukana, jotka pysahtyivét esiintymaén Suomessa. Pietarin vetovoiman
johdosta ohjelmisto oli monipuolista jalaadukasta. (Purovaara 2005a, 181; Taivalsaari
2006, 16; Y hta sirkusta 2002, 9-10.)

Kun Ruotsi kielsi alkoholitarjoilun varieteessa vuonna 1896, ruotsalaisia artisteja siirtyi
Suomeen elavoittdmaan kulttuurielamé&mme. Suomalainen sirkustoiminta on siis ollut
riippuvaista seké vendl & sesta etta ruotsalai sesta sirkustoiminnasta. Suomen
itsendistymisen jalkeen huvielamé koki kovia aikoja. Itargja pysyi kiinni, jolloin Suomi
el endd ollut artistien kulkureitillg, kieltolaki naivetti varieteet ja sirkus taisteli korkean
huviveron kanssa. (Y hta sirkusta 2002, 7, 10-11, 14-17.)
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Suomea kiertavia sirkuksia on 1890-luvulta l&htien syntynyt ja kuollut useita. Y leensa
Suomessa toimineet sirkukset olivat melko pienia Perinteista sirkusta Suomessa ovat
piténeet pystyssa sirkuksen tivolitoimintaan liittanyt Sariolan suku seka sittemmin
Jarnstromien perheyritys Sirkus Finlandia, joka perustettiin vuonna 1976. Aikanaan
sirkustaitoja néhtiin myos varieteissa, kabareissa seka Linnanméaen Peacock-teatterissa,
jokaoli térkedssa osassa sirkustaiteen esittgjana Suomessa. (Purovaara 2005g;
Taivalsaari 2006; Y hta sirkusta 2002.)

Pikku hiljaa sirkus hyvaksyttiin osaksi kulttuuria Suomessakin. Tama ndkyi mm. siing,
etta srkustaide p&dsi mukaan taiteenperusopetukseen, jonka laki tuli voimaan vuonna
1992. (Y htasirkusta 2002, 20-21, 23-24.) Taivalsaarikin (2006, 13) katsoo, etta sirkus
kelpuutettiin muiden taiteiden rinnalle vasta 1990-luvulla. Han esittéa samoin kuin etté
sirkuksen on kautta aikojen ollut vaikea selviytya ennakkoluuloisessa Suomessa, jossa
sirkusta rajoittamaan on saadetty lakeja, sdddoksia ja lupaviidakoita (my6s Y hta
Sirkusta 2002, 17-18). Hyvana esimerkkina voidaan pitda edell& mainitsemaani
huviveroa. Taivalsaaren (2006, 92) mukaan sirkus- ja estraditaiteen jaoston
perustaminen Taiteen keskustoimikuntaan oli lopullinen osoitus siita, etté sirkus on
tunnustettu taiteeksi. Purovaara esittéé yhtenevan mielipiteen kirjassa Srkuksen

vallankumous (Purovaara 2005b, 12).

Uusi sirkus |6ysi Suomen parikymmenta vuotta sen kehittymisen jalkeen 1990-luvun
puolivalissd. Myos Suomessa taustalla vaikutti opetustoiminnan kehittyminen. Tiet&
viitoitti tohtori Claes Cedercreutzilin vuonna 1972 perustama Haminan Teinisirkus.
Taman jalkeen perustettiin uusia sirkuskerhoja ja pidettiin valtakunnallisia sirkusleireja.
Opetustoiminta keskittyi lapsiin, silla sirkusartistiksi haluavia aikuisia ei juuri ollut.
Pikkuhiljaa ala alkoi jarjestaytya ja kuten aikaisemmin mainitsin, sirkus tuli osaksi
taiteen perusopetugjérjestelmaa. Sirkuskerhojen etuja gjavajaniiden yhteistoimintaa
koordinoiva Suomen Nuorisosirkusliitto perustettiin vuonna 1991. Sirkusohjaajien
tutkintoon johtava koulutus alkoi Turussa vuonna 1995, ja se nosti sirkusalan
tunnustusta. Edellytykset uuden sirkuksen tulemiselle olivat olemassa: nuorisosirkusten
opetustoiminta, koulutuksen kehittyminen, sirkuksen aseman yleinen paraneminen seka
valtion sirkustaiteelle osoittama huomio. (Purovaara 2005a, 181-186; Taivalsaari 2006,
86-87, 92; Y htd srkusta 2002, 19, 24.) " Lopulta muutos kéynnistyi yksittéisten

taiteilijoiden pyrkimyksesta uudistaa omaa ilmaisuaan. Heidan perustansa oli
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sirkuskerhoissa, vahitellen karttuva ammattitaito perustui omatoimiseen opiskeluun
seka vaikutteiden etsimiseen ulkomailta.” (Purovaara 20053, 185.)

Tahan tyohon valitun tapausesimerkin toinen osapuoli Cirkus Helsinki on
nuorisosirkuskentan uusi tulokas. Martina Linderin vuonna 2001 perustaman
sirkuskoulun tavoitteena on antaa sirkustaiteen opetusta nuorille harrastgjille. (Circus
Helsinki.)

3.2 Sirkuksen méarittely

Poikkeavuus on aina ollut yksi sirkusta méarittava tekija. ” Sirkuksessa poikkeavuus voi
ollaasioiden, ihmisten tai luonnonlakien ylosalasin kdantamista.” (Purovaara 20053,
91.) Poikkeavuus voi olla vaikkapa sitg, etta artisti osaa jotakin, mihin ihminen ei
tavallisesti pysty. Niinpé poikkeavuus on osa sirkusta viela nykyisinkin, vaikka sillé ei
tana paivana tarkoiteta kégpittata parrakasta naista.

Mielesténi Purovaaran méérittely sirkukselle on yksinkertai suudessaankin riittava. Han
tarkoittaa sirkuksella ” esiintyjan toimintaa, jossa kaytetdan sirkustekniikkaa, tai tehdaan
asioita taman tekniikan kautta’” (Purovaara 20053, 15). Sirkuksen ydin on siis jollakin
tavalla normaalista poikkeava esiintyja, jonka sirkustekniikkaan perustuva liike on
sirkuksen perusyksikkd. Sirkustaide onkin lahtokohtaisesti yksilon fyysisté taidetta.
Esineillg, vélineilla seka tutkimalla kehon suhdetta aikaan jatilaan liikkeeseen luodaan
lisda ulottuvuuksia. (mts. 14-15.)

Olen téhan mennessa puhunut perinteisesta ja uudesta srkuksesta. Nykyisin sirkuksesta
puhuttaessa mukana vilahtelee myos termi nykysirkus. Mita sillé sitten tarkoitetaan, ja
miten se eroaa uudesta sirkuksesta? Kokemukseni mukaan vallalla on useita kasityksia
siitd, mita kumpainenkin kasite tarkoittaa ja niita kéytetdan usein myos toistensa
synonyymina. Termeja yhdistvatekija on se, etta niilld molemmilla voidaan erottaa
sirkuksen vallankumouksen jalkeen syntynyt uudenlainen sirkus perinteisesta
sirkuksesta.

Kokemukseni mukaan nykysirkus on useimpien mielesta nykyaikana tehtévaa sirkusta,
jonka pohjalla on uuden sirkuksen muutokset. Uutta sirkusta taas voidaan pitda
parikymmenta vuotta sitten syntyneen tyylisuunnan nimena seka sirkuksena, jossa
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artisti luo jatkuvasti uutta. Tama el kuitenkaan sulje pois sitg, etteikd nykysirkus voisi
olla uutta luovaa. Téssa tydssd en erottele nykysirkusta uudesta sirkuksesta tai
péinvastoin, vaan kutsun kaikkia sirkuksen murroksessa kehittyneen uuden sirkuksen
jalkeldisia uudeksi sirkukseksi, sillékin uhalla, ettd sirkusalallatoimivat saavat siitéa
paénsarkya.

4 TUTKIMUSKYSYMYKSET

Téassa tydssa tarkoituksena on selvittéa Circus Helsinki association ry:n ja Oy Karl
Fazer Ab:n valisen sponsorointiyhteistydn ominaispiirteita seka yhteistyon eri
osapuolien ndkemyksia sirkussponsoroinnista. Kyseisen sirkuskoulun ja yrityksen
véalisen sponsorointiyhteistyon esimerkkitapauksen ja sen osapuolien nékemysten
pohjalta analysoin sirkussponsorointia. Tutkimuskysymykseni on: Mitka ovat Circus

Helsingin ja Fazer-konsernin sponsorointiyhteistydn ominaispiirteet?

Tyoni alakysymyksia ovat miks Fazer-konserni valitsi Circus Helsingin
sponsorointikohteekseen, kuinka heidan yhteistyonsa alkoi, mitké ovat yhteistyon
vastineet ja tuen muodot, mille sidosryhmille sponsoroinnin hydty on kohdistettu,
kuinka kohteen ja sponsorin mielikuvat ja arvot tukevat toisiaan, minkalaisia
kehittamishaasteita yhteistyohon liittyy. Lis8ksi selvitan asiantuntijahaastattelujen
avulla minkalaisia mielikuvia sirkus nostattaa haastateltavissa seka millaisia neuvoja eri
osapuolilla on antaa sponsoria etsiville sirkuksille, mille kohderyhmille sirkuksen avulla
voidaan viestid ja mita vastineita sirkukset voisivat haastateltavien mielesté yleisesti

tarjota

Valitsin Circus Helsingin ja Fazer-konsernin sponsorointiyhteistyon tyoni
tapausesimerkiksi, koska se oli ainoa l0ytamani aidosti vastikkeellinen seka
pitkganteisesti tehtéva sirkuskoulun tai uuden sirkuksen ja yrityksen vélinen
sponsorointiyhteistyd Suomessa. Halusin tydssani nimenomaan tutkia sirkuskoulun tai
uuden sirkuksen ja yrityksen valista sponsorointiyhteistyotd, silla uskon, ettéa sirkuksen
sponsoroinnin kehittémismahdollisuudet ovat juuri néilla sirkuksen alueilla. Jétin
perinteisen sirkuksen sponsorointikuviot kokonaan tyoni esimerkkitapaus-etsintojen

ulkopuolelle. Kasittelen esimerkkitapausta osapuolten nékokulmista. Keskityn vuoden
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2007 yhteistydhon ja tulevaisuuden nakymiin. Tutkin tapausesimerkiksi valitsemani
sponsorointiyhteistyon syitd, yhteistyon luonnetta, sen tavoitteita seké sirkukseen
liitettéavia mielikuvia jaarvoja, en paneudu kyseisen sponsorointiyhteistyon avulla

saavutettuihin tuloksiin.

5 TUTKIMUSMENETELMAT

Opinnaytetyoni pohjautuu yhden esimerkkitapauksen tutkimiseen. Tutustun sirkuksen
sponsorointiin esimerkin kautta, jota tarkastelen sponsorointikirjallisuuden ja oman
kokemukseni valossa. Tarkastelukohdetta etsiessani tutkin suomalaisten sirkusten
internetsivuja, kontaktoin nuorisosirkuksia ja olin yhteydessa uuden sirkuksen
keskukseen. Tyoni esimerkkitapaukseks valitsin Circus Helsingin ja Fazer-konsernin
valisen, vuonna 2007 alkaneen sponsorointiyhteistyon.

5.1 Tiedon hankinta jaanalyysi

Paatutkimusmenetelmanani kaytin asiantuntijahaastatteluita. Haastattelin
tutkimuskohteeni molempien osapuolien avainhenkildita. Circus Helsingin puolelta
kysymyksiin vastasi toiminnanjohtaja Martina Linder ja Oy Karl Fazer Ab:n
haastattelussa mukana olivat seka Fazer-konsernin viestintgohtaja Ulrika Romantschuk
etta bréandimanageri Nina Torhonen. Haastatteluihin olin tehnyt valmiit kysymysrungot,
mutta haastattelutilanteissa pyrin kuitenkin tekeméan tarkentavia kysymyksiaja
syventamadn keskustelua esiin tulleista, mielenkiintoisista nakokulmista. Talensin ja
litteroin molemmat haastattelut. Tarkoituksenani oli my6s haastatella sponsoroinnin ja
markkinoinnin konsultointitoimisto Image Match Oy:n toimitusohtaja Marianne
Makel 83, joka konsultoi Oy Karl Fazer Ab:ta Circus Helsingin sponsoroinnissa. Emme
kuitenkaan onnistuneet |0ytaméaan molempien aikatauluihin sopivaa haastatteluaikaa,
joten lahetin M kel dlle haastattelukysymykset sahkopostilla. Makeld vastasi
kysymyksiin sahkopostitse. Haastattelut muodostavat tutkimukseni priméériaineiston.

Tyoni sekundéériaineisto koostuu tarkastelukohteen osapuolten erilaisista
dokumenteista ja omasta kokemuksestani seka aiheeseen liittyvista internet-sivustoista
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ja-dokumenteista. Pyrin syventdmaan tarkastelukohteen tuntemustani tutustumalla
osapuolten internetsivustoihin sek& Fazerin vuoden 2006 vuosikertomukseen ja vuoden
2005 yritysvastuuraporttiin sekd Circus Helsingin toimintasuunnitelmiin,
toimintakertomuksiin, opetussuunnitelmaan, lukujérjestykseen ja hakemukseen taiteen
perusopetuksen opetustuntiperusteisen valtionosuuden piiriin paédsemiseksi. Lisaksi
tutustuin Suomen Nuorisosirkusliiton toimintaan ja taiteen perusopetukseen internetin
kautta.

Asiantuntijahaastattelujen analyysimenetel mana kaytin teemoittelua. Teemoittelu
tarkoittaa laadullisen aineiston ryhmittelya erilaisten aihepiirien mukaan, jolloin
ainelstosta saadaan esitettyihin kysymyksiin erilaisia vastauksia ja tuloksia.
Teemarunko voi olla etu- tai jalkikéteen rakennettu. (Eskola 1998, 175-181;
Laadullisen aineiston analyysi jatulkinta.) Tyoni analyysin teemat nousivat
haastatteluiden kysymysrunkoista. Teemoittelu ei kuitenkaan suoraan perustu
kysymyslistaan vaan osa teemoista on useamman kysymyksen yhteisteema. Keskeisia
teemoja ovat mit& sponsorointi on Fazerille, mitk& ovat Fazerin sponsoroinnin yleiset
periaatteet, miksi Fazer sponsoroi Circus Helsinki&, mille sidosryhmille Fazer kohdistaa
Circus Helsingin sponsoroinnin hyodyt, mita mielikuvia sirkus heréttaa vastaajissa seka
mité vastineita sirkukset voisivat yleisesti tarjota. Téarkeita teemoja ovat myos
yhteistyon vastineet, sirkuksen kohderyhmaét, Fazerin ja Circus Helsingin arvojen ja
mielikuvien yhtymakohdat, yhteistyon alkaminen, yhteistyon kehittamistarpeet ja
osapuolien vinkit sponsoria etsiville sirkuksille. Osa teemoista kehittyi haastatteluissa
esiin nousseiden asiakokonaisuuksien mukaisesti. Tallaisia aiheita ovat esimerkiksi
kohteen tyytyvaisyys yhteistyohon, Circus Helsingin sponsoroinnin
yhteiskuntavastuullisuus ja mita kohde saa yhteistyosta.

Lahdekirjallisuutenani olen kayttanyt sirkus- ja sponsorointikirjallisuutta, joiden
keskeisia kasitteitd. Seuraavissa luvuissa tarkastelen esimerkki-tapaustani myos
kirjallisuutta vasten. Hyddynnéan tydssani omia kokemuksiani seké sirkuksesta etta
sponsoroinnista, jotka olen hankkinut 14 vuoden sirkusharrastuksen, seitseméan vuoden
sirkusopettajana toimimisen seké kahdeksan kuukauden Taidekoulu Estradin
sponsorointivastaavana toimimisen ja erilaisten sponsorointiin liittyvien opintojen

kautta. Lisaksi olen tehnyt kolmen kuukauden pituisen tyoharjoittelun sponsorointiin
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erikoistuneessa l mage Match Oy:ss&, jossa tutustuin sponsorointitoiminnan
periaatteisiin ja perusteisiin.

5.2 Haastattdlu tutkimusmenetelmana

Tarkoituksenani ei ole etsia yleistettavda totuutta sirkuksen sponsoroinnista, vaan
kuvata yhden sponsorointiyhteistyokuvion ominaispiirteité ja tarjota lukijalle
mahdollisuus tutustua Circus Helsingin ja Fazerin valiseen sponsorointiyhteistyohon.
Tasta syysta valitsin asiantuntijahaastattelut tyoni tutkimusmenetelmaksi. Valmiiksi
mietityt kysymysrungot tuntuivat tarpeellisilta, jotta molempien osapuolten nékemykset
samoista asioista tulisivat esille. En kuitenkaan esittényt kysymyksia kysymyslistan
jarjestyksessg, vaan haastattelu mahdollisti kysymys arjestyksen muuttamisen tilanteen
mukaan. Kysymysten paljous alheutti sen, ettei vapaamuotoiselle keskustelulle j&anyt
kovinkaan paljon aikaa. Hyvana puolena vapaamuotoisessa haastattelussa oli kuitenkin
se, etté pystyin tarpeen tullen pyytadmaan tarkennustatal perustelua vastaukseen ja
keskustelemaan syvemmin esille nousseista mielenkiintoisista nékokohdista seka
pyytamaan esimerkkeja. (ks. esim. Hirsijarvi 1997, 192.)

Eskolan (1998, 86) mukaan haastattelu on vuorovaikutusta, jossa molemmat osapuolet
vaikuttavat toisiinsa. Kaikki haastateltavat vastasivat kiireesta huolimatta kysymyksiin
suhteellisen lagjasti ja vaikuttivat suhtautuvan minuun valittémasti. Minua el mielestéani
koettu kilpailijaksi, mutta minua ei my6skéan ndhty mahdollisena yhteistyon
kehittgana. Toisinaan seka Linder ettd Romantschuk ja Torhonen selkeasti muotoilivat
vastauksensa niin, ettel yhteistyon toinen osapuoli pahastuisi siitd. Sirkuksella minut
koettiin sirkusyhteison jaseneksi ja kiinnostukseni sirkuksen kehittamiseen koettiin
positiivisena. Puhuimme haastateltavan kanssa samoin termein ja molemmille tutusta
aihepiiristg, joten haastatteluun muodostui keskusteleva ote. Samalla aaltopituudella
oleminen loi haastatteluun luottavaista tunnelmaa. Linder kertoi asioista oma-

aloitteisesti, eikd arastellut kertoa yhteistyohon liittyvista ongelmistata toivomuksista

Fazerillaolin ulkopuolinen haastattelija ja vaikutti siltg, etté etenkin Romantschuk on
tottunut vastailemaan eri tahoilta tuleviin haastattelupyynt6ihin. Olin siis yksi monista
uteliaista. Valilla Romantschuk el vastannut kysyttyyn kysymykseen, vaan
kysymykseen, jonka han ilmeisesti oletti minun kysyvan. Romantschukin vastaukset
olivat kohtalaisen lagjojaja aluks ronsyilevia, muttatoisen haastateltavan, Torhdsen,
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saavuttua paikalle vastaukset pysyivét tiukasti aiheessa. Haastateltavat varmasti
ymmarsiva minun erikoistuneen sirkukseen ja ehka tasta syystéa painottivat sita, etta
Circus Helsingin sponsorointi liittyy nuorisotoiminnan edistémiseen. Téma on voinut
vaikuttaa my6s heidan vastauksiinsa sirkuksesta. On mahdollista, etté haastateltavat
eivdt esmerkiks halunneet vastata”vaarin” sirkusta koskeviin kysymyksiin.
Haastateltavat alleviivasivat myos, ettd Circus Helsinki valittiin sponsorointikohteeks,
koska se sopi Fazerin gjatusmaailmaan. Marianne M kel an séhkopostihaastattelun
vastaukset jéivat melko lyhyiks ja pinnalisiksi, mutta niissa kerrottiin silti oleellinen.
Kasvotusten tehtavélla haastattelulla olisin varmasti paéssyt hanenkin kanssaan
syvallisemmin kiinni asiaan.

Uskon, etta oma nakemykseni sponsoroinnista on ohjannut jonkin verran kysymysten
asettelua ja sita myodden myds haastateltavien vastauksia, vaikuttaen lopulta
esimerkkisponsorointiyhteistydsta ssamaani kuvaan. Tésta ja tyoni
padtutkimusmenetel masta (haastattelut) johtuen opinndytetyoni tulokset ovat osaksi
useamman ihmisen subjektiivisia ndkemyksid. Y hden esimerkkitapauksen perusteella
en pysty rakentamaan yleistettavissa olevia padtelmia sirkuksen sponsoroinnista, vaan
tarjoamaan yhdenlaisen nékemyksen asiasta. Opinndytetyoni viimeisessa luvussa
pohdin, mita tdméan tapausesi merkin kautta voidaan oppia sirkuksen ja yritysten
valisesta sponsorointiyhteistyosta. Lopulta sponsorointiyhteistyo on kuitenkin ihmisten
valista yhteistyota, jossa pelataan aina subjektiivisten ndkokulmien kanssa.

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET — CIRCUSHELSINGIN JA FAZER-
KONSERNIN SPONSOROINTIYHTEISTYO

6.1 Y hteistydn osapuolet: kunnianhimoiset kumppanit

Circus Helsinki association ry on Martina Linderin vuonna 2001 perustama aatteellinen
yhdistys, sirkuskoulu, jonka p&étavoitteena on opettaa sirkustaidetta lapsille ja nuorille.
Toiminta-gjatukseen kuuluu myds kansallisen sirkuskulttuurin kehittaminen, joka
toteutuu sirkustaiteen opettamisen lisdksi uusien esitysten ja esitystyylien luomisen ja
esiintymisien kautta. Circus Helsinki on antanut laajan oppimaéran mukaista taiteen

perusopetusta sirkustaiteessa syksystéa 2007 lahtien. Sirkustaiteen perusopintoihin
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kuuluu 500 opetustuntia ja syventaviin opintoihin 800 opetustuntia. Circus Helsingin
syyskaudella 2007 laadittuun hakemukseen taiteen perusopetuksen
opetustuntiperusteisen valtionosuuden piiriin padsemiseksi on Kirjattu seuraavaa: koulun
" opetus on taiteen perusopetuksesta annetun lain (633/1998) ja asetusten (813/1998)
mukaisesti toteutettua, tasoltatoiselle etenevad, ensisijaisesti lapsille januorille
tarkoitettua taiteen perusopetusta’. (Circus Helsingin hakemus; Circus Helsinki.)

Taiteen perusopetus on koulun ulkopuolista, ensisijaisesti lapsille ja nuorille
tarkoitettua, tavoitteellisesti tasolta toiselle etenevaa taidekasvatusta, joka antaa
oppilaalle valmiuksia ilmaista itsedén ja hakeutua taiteenalan ammatilliseen ja korkea-
asteen koulutukseen. Rekisterdidyt yhteisot tarvitsevat opetustuntikohtaisen
valtionosuuden piiriin paéastakseen opetusministeriolta koulutuksen jarjestamisluvan.
Lupa myonnetdan, mikali opetus on tarpeellista ja luvan hakijallaon ammatilliset ja
taloudelliset edellytykset opetuksen asianmukaiseen jarjestamiseen. Lain mukaan
opetusta e saa jarjestaa taloudellisen voiton tavoittelemiseksi. Opetushallitus pdéttéa
taiteenaloittain taiteen perusopetuksen tavoitteista ja keskeisista sisdllGistd. Opetuksen
tulee noudattaa koulutuksen jérjestgjan hyvaksymia opetussuunnitelmia, joiden on
perustuttava Opetushallituksen pééttamiin opetussuunnitelman perusteisiin. Taiteen
perusopetuksen oppimaarét ovat yleinen oppimaara ja lagja oppimédra. Koulutuksen
henkilokohtaiseen arviointiin. (Asetus taiteen perusopetuksesta; Laki taiteen
perusopetuksesta; Taiteen perusopetus.)

Oppilaitoksella tulee olla toiminnasta vastaava rehtori ja tarvittava mééra
tydsopimussuhteisia opettgia. Rehtorillatulee olla alan ylempi korkeakoulututkinto ja
riittavéa opetushallinnon tuntemus. Lagjan oppiméaran mukaista taiteen perusopetusta
opettavalla henkil6l1& tulee olla soveltuva alan ylempi korkeakoulututkinto, soveltuva
korkeakoulututkinto tai asianomaisen taiteenalan vahintéén opistoasteinen
opettajantutkinto. Y leisen oppimadran mukaista taiteen perusopetusta antavalla
opettgjalla tulee olla asianomaisen taiteenalan opettgjan kelpoisuus, asianomaiselle
taiteen alalle soveltuva muu koulutus tai alalla tyGskentelyn kautta hankittu riittévaksi
katsottu péaevyys. (mts.)

L upa taiteen perusopetuksen antamiseen Circus Helsingille myonnettiin marraskuussa

2006, mutta opetustuntiperusteisen valtionosuuden piiriin koulu ei ole viel& paassyt
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(Circus Helsingin hakemus). Suomessa opetustuntiperusteista valtionosuutta nauttii vain
kolme sirkuskoulua: lappeenrantalainen Taidekoulu Estradi, tamperelainen Sorin sirkus

ja Espoon esittavan taiteen koulu. (Sirkusinfo.)

Circus Helsinki toimii omissatiloissa vanhassa VR:n tyopajahallissa Vallilassa, jossa
koulullaon hyvin varustetut tilat, opetusvalineistd ja peruskalusto omine
esiintymisvaloineen ja &nentoistolaitteineen. Oman 350 m2 kokoisen sirkustilan liséksi
opetusta jarjestetdan myds lauantaisin T66I6n Kisahallin telinevoimistelukanveesilla

(Circus Helsingin hakemus; Circus Helsinki.)

Sirkuskoulussa opetetaan akrobatialgjeja, jongleerausta seka tasapainoilua ja lisdksi
oppilaiden esiintymistaitoa ja koreografiaosaamista tuetaan esimerkiksi fyysisen
teatterin ja koreografian kursseilla seka rytmi- jatanssiopetuksella. Erilaiset
esiintymiset ovat olennainen osa sirkuskoulun toimintaa. Opetuksen tasoja on useita: 4—
6-vuotiaat suorittavat varhai sopintoja napero-ryhmissg, 7—18-vuotiaat perusopintoja
alkeis- jajatkoryhmissa seka 10-20-vuotiaat syventavia opintoja edistyneiden ykkos- ja
kakkosryhmissa. Naiden ryhmien lisdksi Circus Helsinki on perustanut erikoisryhmia
ikadisidan edistyneemmille ja erityisen motivoituneille oppilaille. Syyskuussa 2007
koulun oppilasméara oli jo 246, joista varhaisian opintoja suoritti 46, perusopintoja 131
jasyventavia opintoja 16 oppilasta. Taiteen perusopetuksen ulkopuolella sirkuskoulu
antaa my0s aikuisopetusta, jonka oppilasmaéra oli 53 syksylla 2007. Oppilasméarat
ovat olleet kasvussa viimevuosina ja niiden odotetaan edelleen kasvavan.
Opetustoiminnan lisaksi Circus Helsinki myy sirkusopetusta ja esityksid myos
yrityksille seka vuokraa tilaansa kokous-, virkistys- tai illanviettokayttoon. (mts.)

Circus Helsingissa arvostetaan kansainvalisyytta. Koulun internetsivuilla kerrotaan, etta
sirkuskoulussa tydskentelee ja opiskel ee erikielisia oppilaita seka opettajia. Opetusta
annetaan suomen, ruotsin ja englannin kielell& seké toisinaan myds ranskaks ja
vendjaksi. Paaopetuskieli on kuitenkin suomi. (Circus Helsingin hakemus; Circus
Helsinki.) Circus Helsingin hakemuksessa taiteen perusopetuksen
opetustuntiperusteisen valtionosuuden piiriin pddsemiseks koulun

kansainvélisyysajatusta kuvataan seuraavanlaisesti:

Koulu kannustaa erikielisia ja eri etnisia taustoja edustavia henkil6ita

hakeutumaan sirkuskouluun. Oppilaiden vertaiskontaktit erimaalaisin ja -
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kielisin mieluisan harrastuksen parissa luovat monikulttuurista
yhteenkuuluvuuden tunnetta, mita voi kutsua my0ds” aidoksi
sirkustunnelmaksi” . TAma on myods suvaitsevai suuskasvatuksel linen
paamaara. Kansainvalisyytta tuodaan esiin jo Circus Helsingin nimessa.

Circus Helsinki on vuonna 1991 perustetun Suomen Nuorisosirkusliiton jasen. Liiton
tarkoituksena on edistda sirkusharrastusta Suomessa ja kehittda sen taiteellista tasoa,
koota nuorisosirkustoimintaa harjoittavia yhteisoja jarjestettyyn yhteistoimintaan seka
valvoa nuorisosirkusten yleisia ja yhteisia etuja ja edistda niiden taloudellista
hyvinvointia. Nuorisosirkusliitto pyrkii toteuttamaan tarkoitustaan valistus- ja
kasvatustyolld, neuvonnalla, julkaisu- ja koulutustoiminnalla seké jérjestamalla
kilpailuja ja kansainvalista toimintaa. Liiton jaseneks hyvaksytaan jokainen jasenyytta
hakeva oikeustoimikelpoinen nuorisosirkustoimintaa harjoittavan yhteiso, joka
hyvéksyy liiton séénnot ja suorittaa liittymismaksun. Talla hetkella liitollaon 22
jasenyhdistystd. Suomen Nuorisosirkusliitto jérjestdd mm. Sirkusfestivaalit-nimista
tapahtumaa, jonka tarkoituksena on antaa nuorille harrastgjille mahdollisuus esiintya ja
saada palautetta esityksistéan. (Suomen Nuorisosirkusliitto ry; Suomen
Nuorisosirkusgliitto ry:n séénnot.) Circus Helsinki on osallistunut menestyk sekkasti
sirkusfestivaaleille sekd Suomessa ettd ulkomailla. Opetusministerié on nimennyt
sirkuskoulun Nuori Kulttuuri -l18hettilégks vuosille 2005-2007. (Circus Helsinki.)

Circus Helsingin vuoden 2007 talousarvion mukaan suurimmat tulot muodostuvat
lukukausimaksuista, toiseksi suurimmat tulot tulevat avustuksista ja kolmanneksi suurin
yksittainen rahoituslahde on sponsoritulot. Talousarvion mukaan koulun
kokonai sbudj etissa sponsorointitulot edustavat alle kymmenen prosentin luokkaa.
(Circus Helsingin talousarvio vuodelle 2007.) Sponsorointitulot ovat tarkea tulonlahde
ja Circus Helsinki tarvitseekin sponsoria koulun taloudellisen tilanteen parantamiseksi
(Circus Helsingin toimintasuunnitelma vuodelle 2006; Linderin haastattelu 13.11.2007).

Vuonna 2007 Circus Helsinki aloitti ensimmaisen sponsorointiyhteistyénsa Oy Karl
Fazer Ab:n kanssa, joka on koulun ainut sponsori (Linderin haastattelu 13.11.2007). Oy
Karl Fazer Ab on vuonna 1891 alkunsa saanut Fazer-konserni, jonka nykyisia
toimialoja ovat sopimusruokailuyritys Fazer Amica seka leipomotuotteita valmistava
Fazer Leipomot. Suklaa- ja makeisyritys Cloetta Fazer on Fazer-konsernin térkein

osakkuusyhti6. Kahdeksassa maassa toimivan konsernin missiona on tarjota
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makuel@myksig, jotka maistuvat, tuoksuvat, ndyttavét ja kuulostavat hyvilta. Sen
tavoitteena on olla johtava ruokailu- ja palvelualan yritys valituilla markkinoilla.

Fazerin arvoja ovat asiakasldhtdisyys. (" pyrimme aina ylittamaan asiakkaidemme
odotukset”), Laadukkuus: (" korkea laatutaso on tavoitteena kaikessa
toiminnassamme’), ja yhteistyd: (" vahva yhteishenki on toimintamme perusta ja
tiimityd mahdollistaa huippusuoritukset”). (Fazer-konsernin vuosikertomus 2006 2007,
4-5, 44; Torhosen séhkopostitarkennus 20.2.2008)

6.2 Yhteistyon alku: yritys aloitteentekijana

Circus Helsingin ja Oy Karl Fazer Ab:n sponsorointiyhteisty6 alkoi kulttuurialalla
harvinai seen tapaan yrityksen aloitteesta. Circus Helsinki oli tuttu toimija osalle Fazer-
konsernin ylimmasta johdosta ja sirkus vaikutti mielenkiintoiselta
sponsorointikohteelta. Y hteistyon idea lahti Fazer-konsernin toimitusjohtaja Berndt
Brunowilta, joka oli ndhnyt Circus Helsingin toiminnanjohtaja Martina Linderin
haastattelun Bettina S -show’ ssa. Ohjelmassa Linder oli kertonut sirkustaiteesta ja
sivunnut rahoituskysymysta. Ajatuksensa Circus Helsingista hyvana
sponsorointikohteena Brunow esitti Linderille heidén tavattuaan yksityisissa juhlissa.
(Linderin haastattelu 13.11.2007; Romantschukin haastattelu 16.11.2007.) Molemmat
osapuolet korostavat, etté sponsorointiyhteistyohon lahdettiin, koska Circus Helsinki

vaikutti sopivan Fazer-konsernin gjatusmaailmaan.

Lahtokohta oli kuitenkin se, etta me koettiin, ettéd se [ Circus Helsinki]
sopii meidan brandiin ja siihen, mitd me arvostetaan.
(Romantschukin haastattelu 16.11.2007.)

Fazer-konsernin ja Circus Helsingin sponsorointiyhteistydsopimus on kolmivuotinen.
Vastineita e ole kuitenkaan lyoty lukkoon kolmeks vuodeksi, vaan yhteisty6
suunnitellaan vuosi kerrallaan, jolloin yhteistyon kehittdminen on helpompaa. Nén
molemmilla osapuolilla on mahdollisuus punnita sponsorointiyhteistyon hyotyja ja sité,
kuinka yhteistyota voisi tehda tehokkaammin. (Linderin haastattelu 13.11.2007;
Romantschukin ja Térhdsen haastattelu 16.11.2007.) Oman késitykseni mukaan tédmén

tyylinen tydskentelytapa on nykyisin ylei st sponsoroinnissa.



32

6.3 Fazerin sponsorointi: markkinointiviestintéé ja yritysvastuuta

Oy Karl Fazer Ab:n sponsorointisuhteita hoitava viestintgjohtaja Ulrika Romantschuk
kertoo Fazerin tukeneen yhteiskuntaa, muiden perinteikkéaden yritysten tavoin, monella
eri tapaa, esmerkiksi mesenaattiudella. Hanen mukaansa sponsorointi on uusi tapaolla
lasné yhteiskunnassa. Se on myos tapa paasta lahel le kuluttajaa. Romantschuk uskoo
mahdollisuuksia. Kun yritys sponsoroi jotakin kuluttgjalle mieluista asiaa jatulee esille
taman mieluisan asian yhteydessa, kuluttgja liittd&a positiivisen kokemuksen myos
yritykseen ja se vaikuttaa hdnen mielikuvaansa yrityksesta seké jossain tapauksessa
my&s hanen ostopddtokseensd. (Romantschukin haastattelu 16.11.2007.)

Fazerille sponsorointi on yksi tyokalu markkinointiviestinnan tyokalupakissa, mutta se
on lis&ksi kiintea osa konsernin yhteiskuntavastuuta, jota Fazerilla kutsutaan
yritysvastuuks (Romantschukin haastattelu 16.11.2007). My6s Fazer-konsernin
vuosikertomuksessa 2006 (2007, 42) mainitaan, ettd vastuullinen toimintatapa on aina
kuulunut konsernin perinteisiin ja etta Fazer haluaa olla nékyva toimija osana
yhteiskuntaa seké kantaa osansa yhteiskunnallisesta vastuusta. V uosikertomuksessa
todetaan, etta vastuullista toimintatapaa on pyritty pitamaan ylla ja kehittdmaan
vastaamaan kunkin gjan vaatimuksia. Fazer on tavalliseen tapaan (ks. luku 2.2.3)
jakanut yhteiskuntavastuunsa kolmeen eri osaan: taloudelliseen vastuuseen, sosiaaliseen
vastuuseen ja ymparistovastuuseen. Lisdksi aktiivinen yhteistyo sidosryhmien kanssa
liittyy kiintedsti Fazerin yritysvastuuseen. Konsernissa yhteistyo yrityksen sidosryhmien
kanssa kasitetdan toimivan yritysvastuun edellytykseksi. Tata kautta sponsorointi liittyy
Fazer-konsernin yhteiskuntavastuuseen. Vuosikertomuksessa 2006 todetaan, etta
sponsoroinnin on paitsi tuettava Fazerin identiteettid, yrityskuvaa ja brandejg, myos
vahvigtettava yhteistyota eri sidosryhmien kanssa. (Fazer-konsernin vuosikertomus
2006 2007, 42-43.)

6.4 Y hteistyon lahtokohdat: Fazerin sponsoroinnissa maistuu hyva elama

Yritysidentiteetistéén ja Fazer-brandistéén tarkka Oy Karl Fazer Ab tekee sponsorointia
konsernin sponsorointistrategian ja sponsoroinnin toimintaohjeiden pohjalta. ”Y hteisen
yritysidentiteetin ja vahvan Fazer-bréndin rakentaminen edel lyttés, ettatoteutamme
sponsorointitoimenpiteet yhdenmukaisesti” (Fazer-konsernin yritysvastuuraportti 2005,
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10). Sponsoroinnilla se pyrkii kasvattamaan sidosryhmien sitoutuneisuutta yritykseen
sekéa sen brandeihin, tuotteisiin ja palveluin. Lahjoitukset ja kannatusilmoitukset on
Fazerillaragattu sponsoroinnin ulkopuolelle, sponsoroinnista on saatava vastinetta.
My6s Romantschukin henkilokohtaisen nékemyksen mukaan sponsoroinnin tulee olla
nimenomaan dialogi, & yksisuuntaista toimintaa. Konsernin ohjenuorana on, etta
Fazerin sponsoroinnissa on maistuttava hyva elamé. Kyseessa ei kuitenkaan tarvitse olla
makuel@mys, vaan kohteen pitaa liittya jollakin tapaa hyvaén elaméan. (Fazer-konsernin
vuosikertomus 2006 2007, 44-45; Fazer-konsernin yritysvastuuraportti 2005, 10, 17;
Romantschukin haastattelu 16.11.2007.)

Circus Helsinki sopii hyvin Fazerin elamalta maistuvaan sponsorointistrategiaan. Seka
Romantschukin etta Fazer-konsernin brandimanageri Nina Torhdsen mielestd etenkin
sirkuksen liikunnallisuus ja sithen yhdistettava terveellisyys vaikuttavat hyvéan elaman
laatuun. Arvojen yhdistymista kohteeseen ja kohteen arvojen kanssa pidetéén Fazerilla
tarkeand. (Romantschukin ja Térhosen haastattelu 16.11.2007.) Romantschuk
(haastattelu 16.11.2007) nékee selkean yhtymakohdan myos Circus Helsingin
toiminnassa ja Fazerin arvoissa, asiakasahtoisyydesss, laadukkuudessa seka
yhteistydssa. Hanesta Circus Helsinki edustaa mainiosti asiakaslahtoisyytta:

Se sirkushan tarjoo néille nuorille paikan, missi he voivat ilmaista itsedén
ja kokea onnistumisia ja haasteita. Ja Stten se sirkus tarjoaa katsojille
kokemuksen, joka tuntuu ja tuoksuu. Se on myoskin asiakasl ahtoisyytta.

Romantschuk on vakuuttunut Circus Helsingin laadukkuudesta:

Ne voittaa kaikki kisat, mihinka ne ikind osallistuu ja kaiken mink& ne
tekee, siellé hiotaan viimeiseen asti. Ma voin sanoa, etta se on todella

laadukas nuorten sirkus.

Y hteisty6 ja me-henki, ovat nekin helposti liitettéavissa sirkuskouluun. Y hteistyd nékyy
niin numeroiden rakentamisessa kuin koulun toiminnassa. Lapset, ohjagjat ja osittain
vanhemmatkin tekevét toita yhdessa. (Romantschukin haastattelu 16.11.2007.)
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Se yhteisty6 ndkyy siella koko ajan. Et t&a arvopohjaltaan istuu erittdin
hyvin meill&. -- Se sopii meille hyvin ja siks me haluttiin tukee téllaista
upeeta asiaa.
(Romantschukin haastattelu 16.11.2007.)

Romantschuk puhuu useaan otteeseen tukemisesta. Onko Circus Helsingin sponsorointi

Fazerille enemman tukitoimi kuin liiketoiminnallinen toimenpide?

Se on mellle vastuullista 1asna olemista yhtel skunnassa, plus ettéa se on
sellanen mahdollistaja, jonka kautta me voidaan jarjestéaa meidan eri
sidosryhmille mukavia kokemuksia -- Sanotaan, et silla on potentiaalia
olla selkeasti bisnekseen liittyvad, mutta se on lahtenyt téllaisesta
vastuullisesta nakokulmasta.

(Romantschukin haastattelu 16.11.2007.)

Romantschuk ja Torhdnen liittaisivét Circus Helsingin sponsoroinnin yritysvastuuseen
Iahinn& nuorisotoiminnan tukemisen kautta. Fazer osoittaa ndin yritysvastuutaan myos
sponsorointikohteidensa valinnoilla. Y mpéristovastuullinenkin ndkokulma on esillg,
silla Fazer el léhtis sponsoroimaan esimerkiks autourheilua. Romantschuk pohtii, ettei
yhteisty6ta Circus Helsingin kanssa voida kuitenkaan pitda pelkkana vastuullisuutena,
silla he my6s hyddyntavét kohdettaan ja saavat ndin vastinetta sijoitukselleen.
(Romantschukin haastattelu 16.11.2007.) Pelkkana yhteiskuntavastuullisena tekonakin
sponsorointiyhteistyo voitaisiin kuitenkin laskea Fazer-konsernin liiketoiminnalliseksi
toimenpiteeks, silla vuosikertomuksessa 2006 (2007, 42) kerrotaan, etté vastuullinen

toiminta edistéa Fazer-brandin kehitysta ja tukee nain litketoiminnan kannattavuutta

Arvojen jaeldman maun lisaksi Circus Helsingilla on useita muita yhtymakohtia
Fazeriin. Romantschuk kokee, etté sirkukseen liitettavat mielikuvat iloisuudesta,
energisyydesta ja positiivisista asioista seka Circus Helsinkiin yhdistettava
laadukkuuden mielikuva sopivat yhteen Fazerin mielikuvan ja bréndin kanssa.
Torhonen puhuu liséksi laadun demokratisoinnista, joka on hénen mielestdan yhteista
Circus Helsingille ja Fazerille. Han selittda termin tarkoittavan sitg, ettatehdaan erittéin
hyvéa laatua, niin ettéd se on saatavillakaikille. Sirkusta el mielleta elitistiseksi taide-
elamykseks tai harrastukseksi. Romantschuk yhdistéa tdhan myos Circus Helsingin



35
vahavaraisille lapsille antaman mahdollisuuden opiskella ilmaiseksi. Han on t&sta
seikasta erityisen ylped. (Romantschukin ja Térhosen haastattelu 16.11.2007.)

Sponsoroinnin konsultointitoimisto Image Matchin toimitusohtaja Marianne Makela
kertoo Fazerin ja Circus Helsingin arvojen ja mielikuvien kohtaavan myo6s siing, kuinka
sirkuksessa kaikilla yksil6illa on itsendinen ja tarkasti mé&aritetty rooli seké osaaminen,
mutta yhdessa nama yksil6t muodostavat elamyksellisen kokonaisuuden. Samanlainen
periaate ndkyy myos Fazerin tiimitydskentelyssd. Myos Circus Helsingin
kansainvdisyys vaikuttaa kansainvalisen Fazer-konsernin sponsorointihalukkuuteen.
Sponsoroinnin ensisijaisena motiivina oli kuitenkin nuorisotoiminnan tukeminen, joka
nakyy laajemmaltikin Fazer-konsernin sponsoroinnissa. Liséksi Fazerilla koettiin, etta
he pystyvéat konkreettisesti hyddyntéamaan Circus Helsinkia kohteena ja osoittamaan
edell&kavijyytta sponsoroidessaan sirkusta, silla harva yritys on vielda ymmartanyt
sirkuksen mahdollisuudet. Circus Helsinki on Fazerillekin enssmmainen
sirkussponsorointikohde. (Fazer-konsernin vuosikertomus 2006 2007, 43; M&keléan
séhkopostihaastattelu 10.1.2008; Romantschukin ja Térhésen haastattelu 16.11.2007.)

6.5 Sponsorointiyhteistyon vastineet

Jos Circus Helsingin sponsorointi 1ahti liikkeelle kulttuurikentélle epétyypillisella
tavalla, lahti se liikkeelle my6s Fazerille epétyypilliseen tapaan. Normaalisti Fazer-
konserni lahtee mieluiten yhteistydhon kohteiden kanssa, joilla on valmiiksi mietitty
yhteistyGesitys ja vastineet. Circus Helsingin tapauksessa Fazer 18hti mukaan halusta
tukea hyvaa asiaa ja yhteistyon sisallon pohtiminen aloitettiin vasta taman jalkeen.
Romantschukin mielestd heidan el aluksi ollut helppo |6ytaa tapoja hyodyntaa Circus
Helsinki& sponsorointikohteena. Fazer konsultoikin yhteistyon aloitusvaiheessa |mage
Matchia, joka on ollut mukana Fazer-konsernin sponsorointistrategian méarittelyssa.
Fazer halusi varmistaa sirkuksen sopivuuden sponsorointistrategiaansa seka apua
hyodyntamisen suunnittelussa. (M ékelan sdhkdpostihaastattelu 10.1.2008;
Romantschukin ja Torhésen haastattelu 16.11.2007.)

Linder toteaa, etta hanellakin olisi ollut ehdotuksia vastineista valmiina, mutta Fazer oli
jo keskusteluvaiheeseen paastya miettinyt hyddyntamisen pitkalti valmiiksi. Linderin
Fazerille valmisamat vastine-esimerkit olivat hdnen mukaansa varsin samankaltaisia

Fazerin vastine-ehdotusten kanssa. V arsinaisessa neuvotteluvai heessa hankaluuksia
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tuottikin Linderin mukaan vain rahasummasta sopiminen, silla molemmat osapuolet
olivat haluttomia antamaan omaa ehdotustaan ensimmaisena. (Linderin haastattelu
13.11.2007.)

6.5.1 Toteutuneet vastinect

| sointa 0saa ensimmaisen vuoden vastineissa ndyttelivét esitykset. Sopimukseen
kirjattiin, etta Circus Helsinki esiintyy kuusi kertaa Fazer-konsernin eri tilaisuuksissa
vuoden aikana. Tarkoituksena oli, etté Fazerin eri yksikot voivat itsendisesti pyytaa
Circus Helsinkid esiintymaan tilaisuuksiinsa. Lopulta esityksia pidettiinkin vain nelja ja
ne jarjestettiin Circus Helsingin tiloissa. Esitysten vahai sempdan maaréan oli syyna se,
etteivét fazerilaiset olleet hyddyntaneet oikeuttaan kuuteen esitykseen. Linderin mukaan
esitysten jarjestaminen heidan omissa tiloissaan oli heille kuitenkin paljon suurempi
ponnistus kuin esiintyminen valmiissa tilaisuudessa, joten esitysvastineen voidaan
katsoa tayttyneen. Linder kertoo Romantschukin olleen keskustelun jalkeen yhta mielta

asiasta. (Linderin haastattelu 13.11.2007; Romantschukin haastattelu 16.11.2007.)

Circus Helsingill& j&rjestettaviin tilaisuuksiin on ottanut osaa Fazerin johtoryhma ja
osakkaat seké Fazer Amican vieraat. Yks tilaisuuksistaoli 18ksigisjuhla, johon
osallistui my6s Fazerin yritysasiakkaita. Circus Helsinki tarjosi Fazerilletilan ja
esitykset. Fazer hoiti itse salin koristelun tilaisuuksiaan varten. Tilaisuuksissa esiintyi
myos Linderin tuttuja sirkusammattilaisia, jotka halusivat olla tukemassa Circus
Helsingin toimintaa. Nain Fazerin vieraat padsivét nauttimaan myds ammattilaisten

esityksista nuorisosirkuksen taituruuden lisaksi.

Linder pitdatarkedné sitd, etta yrityksen korkeampi johto on ndhnyt heidan esityksidan
ensimmaisen sponsorointivuoden aikana, silléa néin heille on syntynyt selkeampi kuva
sSiitd, mita he ovat sponsoroimassa. Linder uskoo, etta henkilékunta on saanut esityksen
lisBksi positiivisen kokemuksen Circus Helsingista ja siité etta he ovat mukana
sponsoroimassa koulua. Han arvelee esitysten liséavan myos Fazerin positiivista
yrityskuvaa vieraiden keskuudessa. Romantschuk (haastattelu 16.11.2007) vahvistaa
Linderin arvelut kertoessaan kansainvalisesta jondon illallisesta ja siité kuinka
"ihmisille tuli sellainen hurmio. Ne oli niin yll&tyneita ja valtava voima lahti siitd koko
jutusta. -- Se on sellainen lgji, joka sun pitéa néhda ja kokea, jotta sé oikeesti pystyt

tuntemaan, ettd mista on kysymys.”
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Tarkeana osana tilaisuuksia oli Linderin puhe, jossa han kertoi sirkuskoulun toiminnasta

ja heidéan menestymisensa salaisuudesta.

Ma olen puhunut niille motivaatiosta ja intohimosta, mik& on ollut niille
tarkead, koska se on tarkeaa niiden firmassa. -- Jos on intohimo johonkin
ja jos tekee kovasti tyotd, elka ajattele Sta tulosta, tai e ajattele sita
palkintoa tai rahaa, vaan ajattelee enemman sitg, et rakastaa jotakin ja
haluaa tehda hyvaa tyota, vain sen takia, ettéd on ammattiylped, niin silloin
yleensd kaikki muut positiiviset asiat tulee mukaan samalla tavalla.
(Linderin haastattelu 13.11.2007)

Linder vertaa Circus Helsingin alkuvaiheita ja tahtoa tehda tyota rakkaudesta sirkuk seen
Fazerin alkutaipal eeseen ja Carl Fazeriin, jokarakasti suklaata, seka muistuttaa, ettel

intohimoa saa unohtaa toiminnan lagjentuessa.

Myos Fazer-konsernin toimitusjohtaja on kayttanyt Circus Helsinkia johtokunnan
motivoimiseen. Erééssa johdon kokouksessa han aloitti sirkuskuvalla ja kertoi, etta
heidan sponsoroimansa kohde on voittanut palkintoja ulkomailla jarjestetyssa
sirkuskilpailussa. Han kaytti Circus Helsinkia esimerkkina siitéa kuinka yhteistyoll,
luovuudella, intohimolla ja asiaansa uskomisella voi saavuttaa mahdottomaltakin
tuntuvia pddmaaria. (Linderin haastattelu 13.11.2007; Romantschukin haastattelu
16.11.2007.)

Toinen sopimukseen kirjattu vastine on logonakyvyys Circus Helsingin esitysjulisteissa,
esSitteissi jainternetsivuilla. Syksyyn 2007 mennessa logo oli ollut esill& internetissa
sekéa yhden esityksen julisteessa, flyerissa ja kasiohjelmassa (ks. kuvat 1-3).
Romantschuk kuitenkin korostaa, etta Fazer on brandiné niin tunnettu, ettel nékyvyys
itsesséén ei ole konsernille tarkedd, vaan tarkedd on nakyvyys oikealla tavalla ja

oikeissa paikoissa.
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KUVA 3. Revontulen taika -juliste. Toteutus: Kristiina Janhunen.

6.5.2 Mahdolliset vastineet

Sponsorointiyhteistyoneuvotteluissa on sovittu muistakin, vieléa kayttamattomista
oikeuksista ja Romantschukilla sek& Torhdsella on mielessédn useita kehittelykelpoisia
vastineideoita. Fazerilla on oikeus valokuvata Circus Helsingin oppilaita ja esityksia
seka kayttda kuvia omiin tarkoituksiinsa, mutta se ei ole vield kayttanyt hyvaks tata
oikeuttaan. Syynatahan on se, ettel se ole vield osannut péattag, kuinka oikeutta voisi
hyodyntéd. Romantschuk ja Torhonen kertovat, ettd koska kyseessa on nuorisosirkus ja
sen oppilaat ovat suurimmaksi osaksi lapsia, he eivét aio k&yttaa kuvamateriaalia
markkinoinnissaan. Sen sijaan kuvien kayttaminen pr-viestinnassi ja esimerkiksi
vuosikertomuksessa on ollut harkinnassa. (Linderin haastattelu 13.11.2007;
Romantschukin ja Torhdsen haastattelu 16.11.2007.)

Puheen aiheena on my6s ollut Circus Helsingin avulla tehtévan henkildkunnan
motivoinnin kehittaminen seka jonkinlaisen elamysverkoston luominen. Lisaksi
Romantschuk pohtii, josko Circus Helsinki voisi olla mukanatoisen
sponsorointiohjelman yhteydessa jérjestettavassa tilaisuudessa. Tahan mennessa
yhteistyon hyddyntaminen on kohdistettu 1&hinnd muutamille sidosryhmille, ylimmalle
johdolle, sijoittajille ja yritysasiakkaille. Vuonna 2008 Circus Helsingin on tarkoitus
antaa Fazerille henkilokunnalle jaettavaks Revontulen taika -esityksen lippuja.
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Mietinnassé on ollut myds, kuinka yhteistyon hyédyntaminen voitaisiin kohdistaa
asiakkaisiin.

Suunnitelmissa on siis esitysten liséksi monenlaisia muitakin vastineita. Vastineiden
maéaréa on kuitenkin Linderin (haastattelu 13.11.2007) mukaan pidettava hallittavana.
Kuutta esitysta vuodessa han pitéa sopivana esiintymisten maérana. Linder onkin
pitanyt huolta Siit, ettei vastineiden vaatima tyo ylita etenkéén lasten resursseja.
Romantschuk (haastattelu 16.11.2007) on hénen kanssaan samoilla linjoilla: " Pitda
muistaa, ettéatda on kuitenkin lapsisirkus, ja el saa mytskadan liikaa rasittaa heitd, etta

me emme saa olla heille taakka.”

Tahan mennessa Fazer on siis hyodyntanyt sirkuskoulua l&hinna
sidosryhmaétarkoituksiin ja vastineet ovat suurilta osin olleet

vieraanvarai suusmahdollisuuksia. Myds oikeudet kohteesta otettujen kuvien kayttoon
ovat olemassa. Esimerkiksi mainostamiseen Circus Helsinkid ei ole kaytetty, elka
haastateltavien mukaan aiotakaan kéayttaa.

Nayttaa silta, ettei sirkuskoulun sponsoroinnilla ainakaan suoranaisesti pyrita
menekinedistdmiseen, vaan sidosryhmien viihdyttamiseen, sitouttamiseen ja Fazerin
arvojen ilmentamiseen seka halutun Fazer-mielikuvan valittamiseen [dhinna
henkil6stolle ja yritysasiakkaille. Sponsorointikirjallisuuden pohjalta on néhtévissa, etta
Circus Helsinkia voisi kayttda laajemminkin haluttujen assosiaatioiden ja Fazerin
arvomaailman valittamiseen kohderyhmille seké kilpailijoista erottautumiseen ja
imagon rakentamiseen. Té&ta mahdollisuutta Fazer e kuitenkaan ole juuri kdyttanyt.
Edellytykset ovat olemassa, mutta toteutus puuttuu. T&h&n mennessa Fazer on
kohdistanut sponsoroinnin hyddyn muutamille omille sidosryhmilleen, eika ole
juurikaan tavoitellut Circus Helsingin sidosryhmid. Myos yrityksen sisdisen
yhteishengen kasvattamiseen Circus Helsinkid vois kayttéa lagjemmassa mittakaavassa.

6.5.3 Mitavastineita sirkukset voisivat yleisesti tarjota?

Kun puhumme siité, mité vastineita sirkukset voisivat yleisesti tarjota, tilaisuuksien,
lippujen, ndkyvyyden ja kuvien k&yttdoikeuden liséksi Romantschukille tulee mieleen,
ettd srkuksessa vois jarjestéd koulutusta henkilokunnalle, ja etté sirkus voisi tuoda
elamyksellisyytta tapahtumamarkkinointiin. Liséksi Toérhdnen ja Romantschuk ideoivat
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sirkuksen kayttamista esimerkiksi tuotelanseerauksissa ja maistiaistilanteissa.
(Romantschukin ja Térhdsen haastattelu 16.11.2007.)

Linderin (haastattelu 13.11.2007) mielesta yritykset voivat esityksissa viettda
yhteistunnelmaa parantavia hetkié ja lisaksi sirkukset voivat kertoa sirkuksen takaa
loytyvésta filosofiasta ja intohimosta. Han kertoo, etté sponsoroivalle yritykselle voisi
tarjota katsomopaikkoja ja jérjestda heille samalla jotakin erityistd, esimerkiks yritysta
varten tehdyn numeron. Logondkyvyyttavoisi hdnen mukaansa kayttaa julisteiden
lisdksi vaikkapa esiintyjien lammittelyverkkareissa. Linder huomauttaa, etta yritys saa
varsinaisten vastineiden lisdksi sponsoroinnista positiivista yrityskuvaa seka kunniaa ja

ylpeyden aihetta sirkuksen menestymisesta.

6.6 Sirkukseen liitettévéat mielikuvat: iloa, energiaajaelamyksia

Kysyttéessa, mitd mielikuvia sirkus nostattaa vastagjassa, Torhoselle tulee mieleen
positiivisia tunteita, ilo, hauskuus, magiikka ja arjesta irtautuminen. Romantschukille
sirkus on energiaa ja hdnen mielestdan sirkus sopiikin energisen, dynaamisen jailoisen
mielikuvan véalittdmiseen sidosryhmille. Lisdksi, kuten edell& olen esittanyt, heidan
mielestdan sirkukseen voidaan yhdistda sporttisuus ja terveellisyys. Molempien mielesta
sirkus edustaa myos yrittdyyttd. (Romantschukin ja Térhoésen haastattelu 16.11.2007.)

sirkuksen arvoina. Ja kuten edellé on kaynyt ilmi, ainakin Circus Helsinki nostattaa
my6s Fazerin arvoja tukevia mielikuvia asiakaslahtoisyydestd, laadukkuudesta ja
yhteistyosta Team spirit -sanaparikin vilahtaa Romantschukin puheessa sirkuksen
arvoista puhuttaessa. Ja myohemmin paljastuukin, etta he ovat miettineet, josko Circus

Helsinki vois tarjota Fazerille vastineeksi myos team building -harjoituksia.

Linderin haastattelusta (13.11.2007) kay ilmi, ettd Circus Helsingill& olisi mahdollisuus
jérjestda yhteishenkea kohottavia ja kommunikointia edistavia esiintymisharjoituksia:
"Me voitas pitéa niille jonkinlainen seminaari, mihin vois liittda sirkustaidetta, et
esiinnytaan toisilleen. Mut se vois olla myds ehka enemman fyysista teatteria.” Fazerin
vuosikertomuksesta 2006 (2007, 25-26) voidaan paétella, etta kyseisille harjoituksille

Vvoisi ollatarvetta:
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Yritys el péarjaa kilpailussa, ellei slla ole kykya kehittaa uutta eli
innovoida. Innovaatiot syntyvéat ymparisttssa, jossa on paljon
vuorovaikutusta ja innostava ilmapiiri. -- Innovaatioita pyritadn
ruokkimaan luomalla yrityksin tilanteita, joissa vuorovaikutukselle
annetaan tilaisuus. Kayttssa ovat uusimpina luovan tydon menetel mat
kuten teatterin keinot.

Perinteisen sirkuksen mielikuvat eroavat Romantschukin ja Torhésen mielesta
nuorisosirkuksen ja uuden sirkuksen mielikuvista. Circus Helsinkiin he yhdistavét
nuorisosirkuksen mielikuvien lisdksi uuteen sirkukseen liitettavat mielikuvat.
Kumpikaan ei usko, etta Fazer lahtisi sponsoroimaan perinteista sirkusta. Erityisen
héiritsevaa heidan mielestdan on perinteiseen sirkukseen liittyva elainnumeroiden kéaytt6
esityksissa. Nuorisosirkuksen sponsorointi liittyy myds Fazerin nuorisotyohon.
Torhdsen mielesta yritysvastuullisuus toteutuu paremmin nuorisosirkuksen
sponsoroinnin kautta kuin uuden sirkuksen ammeattiryhmén sponsoroinnissa.
(Romantschukin ja Torhdsen haastattelu 16.11.2007.)

Mékeldlle (sahkdpostihaastattelu 10.1.2008) sirkus on taitoa ja eldmyksig, esitys, joka
on enemman kuin osiensa summa. Hanen mielestdan sirkuksen tekeminen viestii
kiinnostavuutta, herkkyytté ja gjatuksen raikkautta. Han uskoo sirkuksen kiinnostavan
hyvin erityyppisiaihmisia Makeld uskoo uuden sirkuksen kiinnostavan sponsoreita
nuorisosirkusta ja perinteista sirkusta enemman, sen kansainvalisten toimijoiden

saavuttaman maineen myota.

Perinteiselle sirkukselle Makel& el povaa kovinkaan suurta kiinnostusta yritysten
taholta. Y htend syyna tahan voidaan pitaa sitg, etta perinteiset sirkukset ovat olleet
yhteistyomarkkinoilla jo pitkaa, eik& niiden sponsorointia ole hoidettu kovinkaan
ammattimaisesti. Makela my6s arviol, etta perinteisen sirkuksen markkinointi on
hoidettu mielikuvituksettomasti, ja ett&d Suomessa ei ole arvostettu perinteista sirkusta
riittavasti. Han toteaa, etta perinteinen tekeminen ei sellaisenaan kiinnosta missaan
taidemuodossa, mutta outojen asioiden yhdistely kiinnostaa. Han kertoo yrityksia
kiinnostavan kaikki, misté henkii kunnianhimo ja mika saa puolelleen kiinnostavia
yleistja& Nuorisosirkuksen sponsoroinnin Makela uskoo kiinnostavan yrityksia, jotka
etsivét yhteiskuntavastuullista ndkokulmaa sponsorointiinsa. Han huomauttaa, etta
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nuorisosirkuksen toiminnan tulee kuitenkin olla tasokasta ja kunnianhimoista, jotta se
sais yritysten huomion. (Makelan sahkdpostihaastattelu 10.1.2008)

Kysyttéessa sirkuksen kohderyhmista kaikki vastagjat ovat sitd mieltd, etté sirkus sopii
kaikille, iasta riippumatta (Linderin haastattelu 13.11.2007; Ma&kelén
séhkopostihaastattelu 10.1.2008; Romantschukin ja Torhdsen haastattelu 16.11.2007).

Mun mielesté sirkus voi koskea mité tahansa kohderyhmaa. Koska
nykyaan tehdaan sirkusta myos pelkastaan aikuisille. Ja on niin paljon
erilaista sirkusta.

(Linderin haastattelu 13.11.2007.)

Toisaalta kuten Romantschukin (haastattelu 16.11.2007) huomauttaa, vastaajat tietévét
sirkuksesta keskimaarai st enemman. Ja kuten Linder (haastattelu 13.11.2007) toteaa,

yleinen késitys on viela luultavasti se, etta sirkus on lapsiperheiden juttu.

6.7 Yhteistyd kohteen ndkokulmasta: rahaa ja elamyksia

Fazerin puolelta panostus yhteistydhon on ollut 18hinna rahallista. Rahan ohella Circus
Helsinki on saanut Fazerilta mm. Pietarin vierailulleen tuliaislahjaksi suklaata téynna
oleviareppuja. Fazer tarjosi myds koulun opettgjille loosistaan paikat viime syksynéa
Hartwall-areenalla esitettyyn Cirque de Soleilin Delirium -esitykseen. Varsinaisten
investointien lisdksi Linder uskoo sponsoroinnin tuovan sirkukselle jonkinlaista
arvostusta ja uskottavuutta. Fazerin sponsoroinnilla on ollut myds motivoiva vaikutus
koululla; nuorissa oma sponsori on heréttanyt harrastajaylpeytta. Linder kokee, etta
Fazerille jarjestetyt esitykset antoivat jotain myds koululle: "Ne anto meille
mahdollisuuden esiintyy hienolla lavalla ja anto meille mahdollisuuden nédhd& miten
hieno meidéan tilavoi olla.” Lisdksi Circus Helsinki kayttéa Fazerin koristelemasta
tilasta otettuja kuvia myydesséan yrityksille esitysiltoja. (Linderin haastattelu
13.11.2007.)

Linderin gjatusmallin mukaan vastikkeellisuus kuuluu ehdottomasti sponsorointiin.
Sponsorointi on kuitenkin muutakin kuin hyddykkeiden vaihtoa. Linder gjattelee, etta
sponsoroinnissa yritysmaailma ja kohteen maailma yhdistyvét. Molemmat hy6tyvét
toisistaan, paitsi taloudellisesti my0s ajattel utapojen vaihtamisella. Linderin mielesta



sponsori ja kohde voivat avartaa ndkokulmiaan pagstessdan kurkistamaan toistensa
toimintaan seka oppia konkreettisiakin asioita toisiltaan.

Linderin (haastattelu 13.11.2007) mielesta Fazerin panostus ja sen saamat vastineet ovat
kohdakkain:

Alussa ma ajattelin ehk, etté pieni osa siita voisolla ihan
tukitoimintaakin. -- Jos méa katson jalkikateen, niin mun mielestd se e ollu
mikaan tukitoimenpide, vaan mun mielesté ne on saanu koko rahan edesta
[vastineita] .

Linder (haastattelu 13.11.2007) arvioi Fazerin saavan positiivista mainetta

nuorisotoiminnan tukemisesta, mutta el osaa arvioida vaikutuksen lagjuutta ja arvoa:

Ne saa maineen, siita etté ne tukee nuorisotoimintaa, niin sehan on myods
jonkinlainen palkkio heille. Se miten se sitten lasketaan, mink& arvosta se
on, sehan on hirmuvaikea tietaa, etta vaikuttaaks se sitten oikeesti niitten
myyntiin. Suoranaisesti en usko, se voi vaikuttaa enemmén siihen pitkalla
tahtayksella.

Vaikuttaa siltg, ettd Linder on hyvin perilla Fazerille tarkeista yhtymakohdista. Han
puhuu laadukkaasta toiminnasta, terveista eldmantavoista ja hyvasté elaméanladusta. Han
uskoo, ettéa Fazer haluaa nékya oikeissa paikoissa ja oikealla tavalla seké positiivisissa
yhteyksissa.

Circus Helsingin arvoista kysyttéaessa Linderin haastattelussa (13.11.2007) esille
nousevat ryhmétyo, oma-aloitteisuus, itsevarmuus, ahkeruus ja erilaisuuden
arvostaminen. Erilaisuuden arvostamiseen liittyy paitsi monikulttuurisuus myos

muunlaisen erilaisuuden kunnioittaminen.

Erilaisuus on myos siina mielessa rikkaus, ettéa jos s oot erilainen, sa voit
keksa jotakin, mita muut ei 0o keksiny. Sind mielessi tammonen oivallus,
etta on tarked |0ytaa itsensa, ja uskaltaa olla itsensd, kunnioittaa muiden
erilaisuuksia.

(Linderin haastattelu 13.11.2007)
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Ryhmaétyosté ja ahkeruudesta Linder kertoo seuraavaa:

Pitaa oppia olemaan ryhméssa ja antamaan oma osuutensa ryhmaan. Ja
muistaa, etta sa et voi sooloillaliikaa. -- Sun pitaé kunnioittaa sita
mahdollisuutta, jonka s& saat meilla ja kun si saat sen mahdollisuuden,

sun pitda myos tydskennella ahkerasti sen kanssa.

Toisaalta Linder my0s muistuttaa, etta epdonnistuakin saa, kaikkea el ainatarvitse osata.

Ennen sponsorointiyhteistyon alkamista Linder (haastattelu 13.11.2007) mietti tarkasti,
mink&laiseen yhteistyohon uskaltaa lahteé ja millaisen yrityksen kanssa:

Alussa kun mé mietin sitd sponsorijuttua, koska me tehdaan kuitenkin
taidetta, ma olin aika varovainen, etta méa en ottais ehka ihan keta tahansa

sponsoriksi sen takia.

Linder on silmin ndhden tyytyvéinen Fazer-yhteistyohon. Syité téhan tyytyvaisyyteen
l6ytyy useita. Ensindkin Linderille on tarkesa, ettd Fazer on tunnettu, sill& on hyva
maine ja etta sen tuotteet ovat laadukkaita. Han kokee Fazerin tunnettuuden
positiivisena asiana silta kannalta, etta Fazerilla ei ndin ollen ole tarvetta olla esilla joka
k&anteessa. Pohjimmiltaan Linderin tyytyvéisyys nojaa molemminpuolisen
kunnioituksen ja keskusteluyhteyden [6ytymiseen. Hanen mukaansa Fazer " kunnioittaa
Sitd, mita ne on sponsoroimassa. Ne el ala vaatia mitéan muutoksia esitykseen, siihen
taiteelliseen puoleen. Ja jos ne haluaa jotenkin nékya, ne keskustelee siitéd, ne el heti
vaadi”. Linder mainitsee useampaan kertaan, etté Fazerin sponsorointitiimin kanssa on
ollut helppo keskustella. Keskusteluyhteys nakyy yksimielisind mielipiteind
esimerkiksi, siina etta nelja esitysta Circus Helsingin tiloissa vastaa kuutta esitysta
muuallajasiing ettei sponsori saa olla nuorille taakka. (Linderin haastattelu
13.11.2007.)

6.8 Y hteistyon kehittéamistarpeet: sponsorointitietouden jakaminen organisaatiossa

Joitakin kehitystarpeitakin yhteistyosta l0ytyy. Linder toivoo, etté esityksistd ja niiden
gjankohdista voitaisiin pééttaé jo alkuvuodesta, jotta niihin osattaisiin varautua
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paremmin ja niiden suunnitteluun olisi enemman aikaa. Tahan liittyen han toivoisi, etté
Fazerin sisdlld oltaisiin paremmin tietoisia, sita etté Circus Helsingin voi saada eri
osastojen tilaisuuksiin esiintymaan. VVuoden 2007 esityssaldo jaikin neljéan juuri sen
seikan takia, ettd osastot eivét kéyttaneet oikeuttaan tilata esiintymisia. Linderin
haaveissa unelmasponsori olisi myds aktiivisesti mukana kannustamassa kilpailuihin
lahdettéessa. (Linderin haastattelu 13.11.2007.)

Kysyttaessa kehittamistarpei sta molemmat osapuolet mainitsevat saman Fazerin logon
kayttoon liittyneen epétietoisuuden. Circus Helsingin Revontulen taika -esityksen
julisteen ensimmai sest versiosta unohtui Fazerin logo kokonaan pois ja julisteita meni
jakoon ilman logoa. Tummapohjaisen Revontulen taika -julisteen toiseen versioon tuli
Fazerin védralogo. Julisteessa oli valkoisen versioin sijaan sininen logo, mik& on
Fazerin logo-ohjeistuksen mukaan véérin, silla Fazerin tummalogo e saa esiintya
tummalla pohjalla. My6s nama julisteet jouduttiin kerd8méan pois. Kolmannella
yrittamalla julisteesta tuli oikeanlainen myds Fazerin logon suhteen. (Ks. julisteen
oikea, lopullinen versio kuva 3.) (Linderin haastattelu 13.11.2007; Romantschukin
haastattelu 16.11.2007.) Romantschuk (haastattelu 16.11.2007) painottaa, ette
yhteistydssariita, ettéd yksi kohteen jasenista ymmartad, mita sponsoroiva yritys
edellyttéd, vaan koko henkilékunnan tulisi ollatietoinen siitd. Saman on oivaltanut
my6s Linder (haastattelu 13.11.2007):

Fazerille, ylipaataan isoille yrityksille, on téarkeda se, etta niiden

yhtel sty6kumppani osaa hoitaa sponsoriasioita ja -- kun ma olen tehnyt
sopimuksen, mun pitéis jotenkin saada tos hyvin se selitettyd myos niille, jotka on
tekemisissd ndiden asioiden kanssa, ettd ne ymmartad, miten tarkeda se on, etta
logo tehd&an oikein ja niin poispain.

6.9 Neuvoja sponsoriaetsiville sirkuksille: puhu yritysten kielta

Romantschuk kertoo, etté Fazerilla on yleisia sponsorointiin liittyvia periaatteita
Ensindkin kilpailevat yritykset eivét voi olla heidan kanssaan sponsoroimassa samaa
kohdetta ja toisena Fazerin logon kayttoon liittyy tarkat ohjeistukset, kuten jo edella
huomasimme. Kokemukseni mukaan nama asiat ovat yhteisia léhes jokaiselle
sponsoroivalle yritykselle. Kolmanneksi Romantschukista on yhteistyon kannalta
tarked, ettd sovituista asioista pietdan kiinni. Hanen mielestdan sponsoroivalla
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yrityksell& ja sen kohteella on oltava jokin yhteinen intressi, ja molempien osapuolien
on ymmarrettéva, miten kohde linkittyy yritykseen. Yleisesti ottaen hanesté on hyva, jos
yhteistyohon havittelevalla kohteella on valmis konsepti tarjottavaksi yritykselle.
(Romantschukin haastattelu 16.11.2007.)

Se mika naiden sirkusten haaste on, on ettd sponsorointikohde on itse
miettinyt, ettd missa ne yrityksen ja sen sponsoroitavan kohtaamiset
tapahtuu ja miten niita voi hyodyntéa. Ja sellaset yritykset, niinku
esimerkiks Fazer, joilla on sataprosenttinen tunnettus, ni se etta me
saadaan logo jonnekin, ni se e 00 se juttu. Vaan se juttu on, etté sihen
rakennetaan se yhteinen sisaltd, se emootio, jolla on vaikutusta
kuluttajaan.

(Romantschukin haastattelu 16.11.2007.)

Romantschuk kertoo vield, ettayrityksen pitdis selkedsi maarittaa sponsoroinnin
tavoitteet ja Térhonen mainitsee, etta henkilokunnalle pitdis saada tuntu, ettd he ovat
mukana sponsoroinnissa ja voivat olla ylpeita kohteesta (Romantschukin ja Térhosen
haastattelu 16.11.2007). Haastattelujeni perusteella olen havainnut, ettd ainakaan Circus
Helsingin sponsoroinnissa ndma asiat eivét ole vield Fazerilla toteutuneet tysin, mutta
niiden toteuttamisella yhteistydhon olisi mahdollista saada liséa potkua.

Sahkopostihaastattelussa (10.1.2008) Marianne Makeld kertoo, etta yritysten
sponsorointiodotukset ovat pitkélti riippuvaisia kustakin yrityksestd, mutta laatua,
kunnianhimoa ja lupauksien pitdmista odottavat kaikki. Ndiden liséks han lista myos
muita yritysten arvostamia ominaisuuksia:

Yleisemmin tAna paivana arvostetaan sponsor ointikohteelta oikeanlaista
arvomaailmaa, markkinoinnillista/viestinnallista nakyvyytta,
promootiomahdollisuuksia, suhdetoimintaa, yhteisollisyytta ja oppimista
kumppanuuden aikana..

(Mé&kelan sahkdpogtihaastattelu 10.1.2008.)

Makela (sahkdpostihaastattelu 10.1.2008) painottaa, etté sponsoria etsivan sirkuksen on
tarkeda tutustua yrityksen gjatus- ja markkinointimaailmaan. Hanen mielestééan

sirkuksen avulla voidaan ilmentéda useita erilaisia arvoja, kunhan kyse on aidoista
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asioista: " Pédlle liimaukset elvat toimi”. Makelan ndkemyksen mukaan liian pieni

vahaisyys, yritysten roolin etéisyystai jatkuvuuden puute saattaisivat muodostua

ongelmiksi sirkussponsoroinnissa.

Vaikka Circus Helsingin ja Fazerin sponsorointiyhteistydssa sponsori oli merkittavassa
osassa vastineiden kehittdmisessg, Linder (haastattelu 13.11.2007) on hyvin tietoinen
Sitd, etta yritykset toivovat yhteistydesityspaketteja. Han kehottaisikin sponsoria etsivia
sirkuksia laatimaan valmiit vastinepaketit, vaikka e itse paketti-ideasta kovasti
pidakaan:

Ma en oikeestikaan tykkaa itse ditéa paketista, ma tykkadn enemman siita,
ettd molemmat osapuolet on pakotettu miettimaan néita asioita yhdessa,
koska silloin molemmat oppivat tuntemaan sopimuskumppaninsa
toimintaa ja ajatusmaailmaa paremmin ja nain saadaan paras yhteistyo
aikaiseksi.

(Linderin sahkoposdtitarkennus 7.2.2008).

Linder pitdatarkednd myos sitg, ettd sirkus osaa oikeallatavallatuodaesille
toimintaansa. Hanestd on tarkedd, ettd sirkus osaa kertoa itsestéan oikeallatavalla, ja
ettd esmerkiks internetsivut kdyntikorttina ovat kunnossa. Linder huomauttaa, etta
yritys pitéisi saada nékemaan, etta silla on jotakin yhteista kohteen kanssa. (Linderin
haastattelu 13.11.2007.) Lisaksi Linderista (sdhkopostitarkennus 7.2.2008) on tarkeda

ymmartéa yritysten gjatusmaail maa:

Se on hirveen téarkee ymmartaa, etta yritysmaailmassa monessa
tapauksessa toimitaan eri tavalla kun taidemaailmassa. Jos esmerkiksi
tehdaan editys yrityksille, niin pitda sopeutua kyseisen tapahtuman tyyliin
jatunnelmaan ja ymmartaa, ettel tapahtuma ole sirkusesitysta varten vaan

sirkusesitys tehdaan tapahtumaa varten.

Linder itse on myos pitanyt tilastoa koulun esiintymisistg, niiden katsojamaérista seka
medianakyvyydesta ja uskoo sponsorin olevan kiinnostunut ndista tiedoista. Hanesta
yhteyden séilyttaminen ja arvostuksen osoittaminen yhteistyokumppania kohtaan,

esimerkiksi kiitos- ja joulukortein, on tarkedd myos yhteistyon aikana. Suhdetta pitéa



49
siis hoitaa myos sen jalkeen, kun on saanut sponsorin. Linder pitéa térkeéna sita, etta
sponsorista huolimatta esitykset pysyvét esityksing ja mainonnassa pidetéan tietty raja.
Hanen mukaansa asiat selvidvét kuitenkin keskustelemalla. Juristin koulutuksen
saaneeng, Linder kehottaa kiinnittamaan huomiota sponsorointiyhteistydsopimuksiin.
Han neuvoo valttdmaén liian yleisid sanamuotoja ja olemaan konkreettinen, kirjaamaan
ylos tarkasti molempien osapuolien velvollisuudet ja oikeudet. (Linderin haastattelu
13.11.2007.)

7 POHDINTA

7.1 Tyon tulosten yhteenveto

Circus Helsingin ja Fazer-konsernin yhteisty6 alkoi Fazerin toimitusjohtaja Berndt
Brunown aloitteesta. Kolmivuotinen yhteisty6 alkoi vuonna 2007. Fazerille sponsorointi
on osa markkinointiviestint&a ja yritysvastuuta. Fazer tekee sponsorointia konsernin
sponsorointistrategian ja sponsoroinnin toimintaohjeiden pohjalta. Konsernin
Sponsoroinnin periaatteena on, etté sponsorointikohteen pit&a liittya hyvaan eldmaan,
siind on maistuttava hyva elama. Fazer sponsoroi Circus Helsinkig, koska kyseinen
sirkus tayttaa hyvan elaman -vaatimuksen, sopii Fazerin brandiin, tavoite mielikuvaan
sekd arvopohjaan (asiakaslahtoisyys, laadukkuus ja yhteistyd). Sponsoroinnin
keskeisend motiivina on kuitenkin nuorisotoiminnan tukeminen, joka on néhtavissa
Fazer-konsernin sponsoroinnissa lagjemminkin. Fazerilla koettiin myos, etta Circus
Helsinkia pystyy konkreettisesti hyddyntamaan kohteena, vaikka vastineiden

keksiminen olikin aluksi hieman hankalaa.

Vuonna 2007 suurin osa vastineista muodostui Circus Helsingin tiloissa jarjestetyista
Fazerin tilaisuuksista, joissa esiintyi sirkuskoulun oppilaita seka Linderin tuttuja
sirkusartisteja. Osana esityksid oli myds Linderin puhe koulun toiminnasta ja sen
menestymisen salaisuudesta. ESityksista p&asi nauttimaan |ahinnd Fazerin johtoryhma,
osakkaat ja yritysasiakkaat. Logonakyvyys oli toinen vuonna 2007 toteutunut vastine.
Fazer kehittelee ideoita uusista vastineista ja joitakin k&yttamattomia oikeuksiakin

l6ytyy. Fazerillaon mm. oikeus kuvata Circus Helsingin tiloja ja oppilaita ja kayttéa
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kuviaomiin tarkoituksiinsa. Oikeudelle ei kuitenkaan ole viela 16ydetty
hyodyntamismahdollisuutta. Vuonna 2008 Circus Helsingin on tarkoitus antaa Fazerille
lippuja esityksiinsa. |deavaiheessa ovat myo6s henkilokunnan motivointi ja
elamysverkoston luominen Circus Helsingin avulla.

Sirkus nostattaa haastateltavissailoisia, energisia ja eldmyksellisa mielikuvia
Perinteisen sirkuksen mielikuvat eroavat uuden sirkuksen mielikuvista. Fazerin
sponsorointiasioita hoitavat Térhonen ja Romantschuk liittavéat uuden sirkuksen
mielikuvat Fazerin sponsoroimaan sirkuskouluun. Haastateltavat ovat yhta mielta siité,
etta sirkuksen kohderyhma voi olla periaatteessa mika vain. Fazer on panostanut
yhteisty6hon rahaa ja lahjoja seka osoittanut Circus Helsingille vieraanvaraisuutta
katsomopaikkojen muodossa. Circus Helsingin toiminnanjohtaja Linder on tyytyvainen
Fazer-yhteisty6hon. Eniten tyytyvaisyytté nostattaa molemminpuolisen kunnioituksen ja
keskusteluyhteyden |0ytyminen. Kehittamistarpeissa esiin nousee se, etté koko kohteen
henkilokunnan tulisi ollatietoinen sponsoroivan yhtion edellytyksista. Sponsoria etsivia
sirkuksia haastateltavat neuvovat ottamaan selvaa sponsoriksi havittelevastaan
yrityksestd, yrityksen gjatusmaailmaan on tutustuttava etukéeen. Samoin sponsoria
etsivan tulisi miettia ennakolta, mitd vastineita se aikoo yritykselle tarjota.

7.2  TyOn johtopaatokset

yhteisty6td, jossa sponsori sijoittaa sponsorointikohteeseen saaden yhteistyosta
markkinointiviestinnallista hy6tya, yhdistden samalla kohteeseen liittyvat mielikuvat
omaan yrityskuvaansa (ks. luku 2.2.6). Fazer-konsernin ja Circus Helsingin
sponsorointiyhteistyokuvio sopii méaarittelyni sisdlle, vaikkakin Romantschuk kertoo
sirkuskoulun sponsoroinnin olevan Fazerille enemmankin yritysvastuuta
Sponsorointiyhteistyon voidaan ndhda kuuluvan markkinointiviestintdan ainakin
suhdetoiminnan kautta. My6s mielikuva-vaatimus téyttyy, silla Circus Helsinkiin
liitettdvat mielikuvat iloisuudesta, energisyydesté ja positiivisista asioista seka
laadukkuudesta sopivat Romantschukin mukaan yhteen Fazerin mielikuvan kanssa,

joskaan Fazer ei ole tehnyt aktiivista tyota taman mielikuvayhteyden hyddyntamiseksi.

Tatatyota tehdessa olen huomannut, etté en ole taysin tyytyvainen omaan

sponsoroinnin marittelyyni. Sponsorointiyhteistyota voi mielestani tehda niin monella
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eri tavalla, etta kaiken kattavan méérittelyn muotoileminen on vaikeaa, mutta joitakin
lisayksia méaritelmaéni voisi tehda Sponsorointiyhteistyon maaritelméssani olisi ehka
tarpeen korostaa vahvemmin kahdensuuntaisuutta, molemminpuolisia hyotyjé ja
panostuksia. Lisaks yhteiskuntavastuullisen ndkdkulman esille tuominen
markkinointiviestinnallisen hyodyn rinnalle voisi ollatarpeen.

7.2.1 Yhtenevéiset sponsorointikasitykset

Romantschukin mukaan sponsorointi on osa Fazerin markkinointiviestintda ja
sponsoroinnin on oltava dialogi, el yksisuuntaista toimintaa. Lahjoitukset ja
kannatusilmoitukset eivét kuulu Fazerin sponsorointiin, sillé sponsoroinnista on saatava
vastinetta. Fazerin sponsorointikasityksessa on nahtavissa sponsorointikirjallisuuden
opit. Fazer-konsernin sponsoroinnissa yhdistyy liiketaloudellinen ja
yhteiskuntavastuullinen ndkokulma. Taméa piirre on yhteista sponsoroinnin
konsultointitoimisto Image Matchin sponsorointikasityksen kanssa, mika on
ymmarrettavaa, silla lmage Match on ollut mukana Fazer-konsernin

sponsorointistrategian méérittelyssa

VaikkaLinder aluksi suhtautuikin, kulttuurikentalle ominai seen tapaan, sponsorointiin
hieman epéilevasti, vaikuttavat hdnen kasityksensa sponsoroinnista sopivan yhteen
Fazerin sponsorointikasityksen kanssa. Ainakin han on yhta mieltéa vastikkeel lisuudesta
jaymmartda vastuullisen ulottuvuuden liséksi myds liiketoiminnallisen nakdkulman.
Lieko yhtenevainen kasitys ollut yksi yhteistyon alkamiseen johtavista tekijoista vai
kehittynyt yhteistyon myotd, joka tapauksessa yhteisen savelen [6ytyminen vaikuttais
olevan onnistuneen yhteistyon edellytys.

Kuten sponsoroi nnin maaritelmé-luvussa (ks. luku 2.2) Pekka Oeschin (2002, 66)
sanoin esitén, sponsori ja kohde voivat nimittaé lahes mita tahansa yhteistyota
gponsoroinniksi, kunhan niilla on yhteinen nékemys yhteistyon siséllosta. On siis
tarkedd, ettd yhteistydn molemmat osapuolet ymmartavat, mita sponsorointiyhteistyd on
jamita silté edellytetdan. Sponsoria etsivien sirkusten kannattaisikin
sponsorointineuvotteluissa kiinnittéd huomiota siihen, ymmartavétko he sponsorin
sponsoroinnin kasitteen ja ovatko he valmiita sitoutumaan yhteistydssaan tahan
ndkemykseen. Mikali oma sponsoroinnin kasitys eroaa yrityksen sponsoroinnin

kasitteestd, oma mielipiteensd kannattaa mielestani tuoda rohkeasti esille. Keskustelun



52
kautta on pyrittéva yhtenevéi seen kasitykseen. Jos yhteistyon osapuolet ovat jo
perusasioista erimieltd, ei sponsorointiyhteistydsta voida varmastikaan odottaa kovin

hyodyllista

7.2.2 Keskusteluyhteyden ja molemminpuolisen panostuksen tarkeys

Kuten tulosluvussa ilmaisin, Linder vaikuttaa olevan sponsorointikasityksen lisaksi
hyvin perilla myos Fazerille tarkeista yhteistyon yhtymakohdista, kuten laadukkaasta
toiminnasta ja hyvasta eldmanlaadusta (ks. luku 6.7). Témé ja mahdollisesti myds
yhtenevainen sponsorointik&sitys voivat ollatulosta Linderinkin arvostamasta
keskusteluyhteydesta. Fazerin ja Circus Helsingin yhteistyd on oiva esimerkki siita,
kuinka keskusteluyhteyden 16ytyminen ja molemminpuolinen kunnioitus ovat molempia
osapuolia tyydyttavan yhteistyon perusta. Toisen osapuolen kuuntelemisella voidaan
ymmaért&a yhteistyokumppanin lahtékohdat ja yhteistydon mahdollisuuksista syntyy
realistinen ndkemys. Hyvana esimerkkina tasta voidaan pitda Linderilta
Romantschukille valittynyttd ymmarrysta siitg, etta sponsorointivastineiden on oltava
lapsien jaksamisen rajoissa. Keskusteluyhteyteen pdastya myos mahdollisten
ongelmatilanteiden ratkaisu sujuu helpommin, ja ongelmien negatiivinen vaikutus
tyytyvéaisyyteen yhteistyosta pienenee. Esimerkkind Fazerin ja Circus Helsingin
yhteistydsta mainittakoon ensimmaisen yhteistydvuoden tilanne, jossa vastineisiin
kuuluvia esityksia el vuoden aikana ollut pidetty sopimukseen kirjattua maaraa.

Keskusteluyhteyden syntymiselle on ehtona varmastikin se, ettd molemmat osapuolet
ovat aidogti kiinnostuneita yhteistyosta. Fazerin ja Circus Helsingin esimerkisté
nahdaan, kuinka sponsorointiyhteistydta on helppo tehda ja sitd on mahdollista kehitt&a,
mikali molemmat osapuolet ovat tosissaan mukana yhteistyossa. Ehkdpa yhteistyota el
kannata edes |&htea tekemaan sellaisen kumppanin kanssa, joka suhtautuu yhteistyohon
epéillen tai on mukanavain esimerkiksi velvollisuuden tunteestatai siksi, etta
sponsorointia pitda tehda. Téallainen vain paperilla tehtava yhteistyo el varmasti ole
kovinkaan hedelmallistd. Kokemukseni mukaan osa yrityksista lahtee yhteistyohon

suurin odotuksin, mutta kuitenkaan aidosti panostamatta.

Sirkusten tulisi mielestani harkita tarkkaan haluavatko ne tehda yhteistyota yrityksen
kanssa, joka sijoittaa yhteistydhon rahaa, mutta e aikaa, tai yrityksen kanssa, jonka

arvot jamielikuvat eivét aidosti kohtaa sirkuksen arvoja jamielikuvia. Marianne
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Makelan sanoin, " paélle liimaukset eivét toimi”. Oman ndkemykseni mukaan
sponsorointiyhteistyot, joissa yrityksen panostus tai yhteinen arvopohja ovat heikkoja,
jéévét helposti lyhytaikaisiksi pyréhdyksiksi, joista molemmille osapuolille jé&
negatiivinen maku. Lyhytaikaiset sponsorointisuhteet ovat 1ahinna tekohengitysta
sirkuksen taloudelliseen tilanteeseen ja mikdli yritys ei ole tyytyvéinen
sponsorointiyhteistyohon, joko omastatal sirkuksen huonosta panostuksesta johtuen,
sen vaikutukset j&avét molemmin puolin laihoiksi. Lisdksi etenkin pienemmilla
paikkakunnilla huhut liikkuvat eri yritysten valillaja mikali yksi yritys on tyytyméton
sponsorointiyhteistyohon tietyn organisaation kanssa, my6s muut yritykset voivat olla
hal uttomia sponsoroimaan téta toimijaa.

Sirkusten tulisi mielestani sponsoria etsiessaan ottaa huomioon myos yritysten
sitoutumisen aste, sllasiitd on kiinni yhteistyon onnistuminen ja yrityksen tyytyvaisyys
yhteistyéhon. Myds oman organisaation suhtautuminen sponsorointiin on selvitettava
ennen yhteistyon aloittamista, sill& sitoutumisen vaade onnistumisen edellytyksena
pétee myds toisin pain.

Onnistunut sponsorointiyhteisty® edellyttéé siis mielestani, etta molemmat osapuolet
ymmartavét toisen osapuolen tarpeet sekd ymmartéavat mita sponsorointi heidan
yhteistydssaan tarkoittaa ja mihin he ovat sitoutuneet seka sitg, ettd molemmat ovat

tosissaan mukana yhteistydssa ja pyrkivéat kehittdmaan sita.

7.2.3 Tavoitteiden asettaminen ja vastineiden kehittadminen

Fazer konsernin vuosikertomuksen 2006 mukaan sponsoroinnin on tuettava Fazerin
identiteettid, yrityskuvaa ja brandej& seka vahvistettava yhteistyota eri sidosryhmien
kanssa. Fazerin yritysvastuuraportin 2005 mukaan sill& pyritéan kasvattamaan
sidosryhmien sitoutuneisuutta yritykseen seka sen brandeihin, tuotteisiin ja palveluin.
Fazerin sponsoroinnin tavoitteet on siis jaettavissa yrityskuvatavoitteisiin,
tuotepromootiotavoitteisiin ja sidosryhmétavoitteisiin (mm. Tuori 1995, 19).
Romantschukin mukaan kullekin sponsorointiyhteistyolle pitéisikin maarittaa selk et
tavoitteet. Néin ei kuitenkaan ole tehty Circus Helsingin sponsoroinnissa. Myoskaan
Torhésen mainitsemaa henkilokunnan sitouttamista yhteistyohon el ole ainakaan Circus
Helsingin tapauksessa tehty. Voi olla, ettd kyseinen sponsorointiyhteistyd on vield niin
uusi, ettel Sitd ole saatu potkaistua kunnolla kayntiin, onhan vastineidenkin kehittely
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kesken. Toisaalta myos koko yhteistyo lahti liikkeelle Fazerille epétyypilliseen tapaan,
sen omasta aoitteesta, ilman kohteen tekeméi aloitustatai valmiita vastine-ehdotuksia

Saattaa olla, ettd Fazer saisi Circus Helsingin sponsoroinnista enemman irti, mikali silla
olis selkedt tavoitteet ja suunnitelmat. Myos vastineiden kehittdminen olisi hel pompaa,
jos yhteistyolle olisi mé&aritelty selkedt tavoitteet. Y hteistydssa on ndhtévissa paljon
potentiaalia, mm. haluttujen mielikuvien ja Fazerin arvomaailman vélittamiseen
kohderyhmille, kilpailijoista erottautumiseen, imagon rakentamiseen seké asiakkaiden
ja henkilokunnan sitouttamiseen. Nakisin mielenkiintoisia mahdollisuuksia myos Circus
Helsingin kayttamisessd ambient-markkinoinnissa. Vastineiden kehittamisella ja
Fazerin sisdisen sekd ulkoisen tiedottamisen parantamisella yhteistyo olisi mahdollista
nostaa seuraavalle tasolle, jolloin myds Fazer paasisi hydtymaan sijoituksestaan aivan
toisellatavalla

7.2.4 Vastineiden tarjoaminen yritykselle

Romantschuk toteaa, ettd sponsoria etsivalla kohteella olisi hyva olla valmis konsepti
tarjottavaksi yritykselle. Myds Linder tiedostaa yritysten toiveen valmiista
vastinepaketeista, vaikka onkin sita mieltd, ettd myds sponsoroivan yrityksen olisi hyva
joutua miettimaan yhteistyokuvioita. Myds oman kokemukseni mukaan pitkélle
valmiiksi mietitty yhteistyoehdotus on yritysten mieleen. Taysin valmis jakiintea
vastinepaketti el kuitenkaan valttamétta ole paras vaihtoehto, vaikka sellainen kannattaa
ollaolemassa. Téysin valmiissa vastinepaketissa yritys el ole pakotettu miettimaan
yhteisty6ta, kohteen arvomaailmaatal yrityksen ja kohteen valisia kohtaamisia. Taméa
estéa parhaaseen mahdolliseen tulokseen pdasemisen. Uskoisin, etté paras
sponsorointiyhteistyd saavutetaan, kun molemmat osapuolet osallistuvat sen ideointiin,
sillatalléin molempien tarpeet tulee otettua huomioon. Hyva vaihtoehto on miettia
erilaisia vastine-esimerkkej ja tehda niiden pohjalta yhteistyoesitys kunkin yrityksen
tarpeiden mukaan, siis tarjota yrityksille réataoityja paketteja. Mikali yritys ei innostu
jostakin vaihtoehdosta, tilalle voi ehdottaa toisenlaista ratkaisua.
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7.2.5 Sponsoroinnin kohdistaminen

Fazer kohdensi vuonna 2007 Circus Helsingin sponsoroinnin hyodyt 1&hinna
johtokunnalleen, sijoittajilleen ja yritysasiakkailleen. Romantschukin mukaan
pohdinnan alla on myds kuinka sponsorointi voitaisiin kohdistaa henkilokunnalle,
asiakkaille tai muille yhteisty6kumppaneille. Alajan ja Forssellin (2004, 85-86)
yrityksen sidosryhmaélistauksen mukaan sponsorointiyhteistyo olisi mahdollista
kohdentaa myds potentiaalisille tyontekijoille, suurelle yleisdlle (mahdollisimman lagja
joukko), medialle, paattgille, alihankkijoille seké puolestapuhujille. Myos
sirkuskohteen omat sidosryhmét on jétetty 1ahes huomiotta. Kohteen sidosryhmia Fazer

on lahestynyt vain esitteissg, julisteissa ja internetsivuilla olevien logojen kautta.

Kohdistamalla Circus Helsingin sponsorointiyhteistyon suurelle yleisolle ja medialle
Fazerilla olisi mahdollisuus kasvattaa yhteistyon hy6tysuhdetta. Toisaalta vaikuttaisi
siltg, ettd yhteistyohon ei ole lahdetty liikkeelle maksimaalisen-hyddyn tavoittelulla
Y hteisty6lla olisi kuitenkin mahdollisuus ilmentd& Fazerin ja Circus Helsingin yhteista
arvopohjaa ja vahvistaa Fazerin tavoittelemia mielikuvia myos suurelle yleisille.
Mielikuvien ja arvomaailman valittaminen olisi mahdollista tehdd myos ilman
suoranaista mainontaa, jota Fazer Circus Helsingin tapauksessa valttaa, esimerkiksi
tiedottamisen kautta. Vaikka Fazer ei ainakaan vield ole ollut halukas kéyttaméaan
esimerkiksi sirkuskoululaisista otettuja kuvia mainonnassaan, se olisi kuitenkin
mahdollista, mikali kuvissa esiintyvien lasten vanhemmilta pyydetdan kuvan
kayttolupa Kokemukseni mukaan tama on yritysten mielestéa mielenkiintoinen
vastinevai htoehto ja kannustaisin sirkuskouluja harkitsemaan kuvausoikeutta
vastinepaketin osaksi.

7.2.6 Sponsoroinnin tarve

Circus Helsingille, kuten varmasti monille muillekin kulttuuritoimijoille raha on térkein
tukimuoto. Fazerin tarjoamat tuliaislahjat ja katsomopaikat ovat kiva lisa
rahamuotoiseen tukeen, mutta niiden merkitys el ole kovinkaan suuri. Kuten
sponsoroinnin mérittely luvussa esitin, sponsorituki voi rahan liséksi tai sen sijaan olla
erilaisia tavaroitatai palveluita (ks. luku 2.3.2). My0s Fazerilla olisi varmasti rahan ja
karkkien lisaksi muutakin annettavaa sirkuskoululle. Esimerkiksi

markkinointiosaamisella voisi ollakysyntéd, silla Circus Helsinki yrittéa myyda
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tilaisuuksia ja esityksia yrityksille seka markkinoida naytoksiaan.
Markkinointiosaamisen liséksi Fazerilla on suhteita yrityksiin niin Suomessa kuin
kohdistuvien palveluiden myynnissa. Tavaralahjoituksina Fazer vois antaa Circus
Helsingin naytoksiin esimerkiksi karkkipusseja myytavaksi. Nain se olisi myos itse

lagjemmin esilla naytoksissa kuitenkaan alleviivaamatta sponsoriuttaan.

Sponsorointikirjallisuuteen tutustuessani huomasin, etté vaikka sponsorin
sponsorointiyhteistyon tavoitteita luetteloidaan ja niiden térkeytta korostetaan, el
kohteen kohdalla puhuta lainkaan tavoitteista. Kun sponsorointiyhteistyota tarkastellaan
kohteen n&kokulmasta, puhutaan sponsoroinnin tarpeesta, siita mihin
kulttuuriorganisaatio tarvitsee sponsoria. Palveleeko tallainen sponsori jatavoitteet vs.
kohde ja tarpeet -asettelu molemminpuolisen yhteistyon periaatetta? Eikod se korosta
osapuolien eriarvoista asemaa? Kun puhutaan kohteen sponsoroinnin tarpeesta, ei
tavoitteista, korostetaanko talloin yrityksen olevan antavana osapuolena? Mielestéani
pelkastéén tarpeista puhuminen antaa sen kuvan, etté kohde tarvitsee jotakin ja paéttéa
sponsoroinnin varjolla pyytéa sité yritykselta. Jatoisaalta, kun vain yritysten kohdalla
puhutaan tavoitteista, syntyyko siité negatiivinen mielikuva siitg, etta yritys yrittaa
hyotya kohteesta?

Kiinnittdmalla huomiota terminologiaan, voidaan hdlvent&d seka yritysten, etta
kulttuuritoimijoiden sponsorointiin kohdistuvia epéilyja. Toisaalta, terminologian
muuttamisesta pitdisi paasta myos kaytannén muuttamiseen. Jos myos kohteet
kirjaisivat sponsorointiyhteistyolleen rahallisten tavoitteiden liséksi muita tavoitteita,
voisi se johtaa entista suunnitellumpiin ja sité kautta my6s menestyksellisempiin
sponsorointiyhteistéihin. Tavoitteiden kirjaamisen kautta my6s sopivan sponsorin
l6ytaminen saattaisi helpottua. Tavoitteita voisivat olla esimerkiksi ndkyvyyden
lisé@minen, imagon rakentaminen, uusien yleisdjen tavoittaminen tai lisdarvon

tarjoaminen yleisoille.

7.2.7 Sponsoroinnin motiivit

Kysyttéessa, miks Fazer sponsoroi Circus Helsinkid, Romantschuk puhuu siita kuinka
sirkuskoulu sopii Fazerin arvoihin ja brandiin, seka siitéa kuinka he kokivat voivansa

hyodynt&a Circus Helsinkid kohteena. Nama asiat ovat varmasti vahvistaneet Fazerin
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sponsorointi halukkuutta, mutta kuten tutkimuksen tulokset-luvusta voimme havaita,
idea sponsorointiyhteistydsta syntyi jo ennen kuin sen osapuolet tutustuivat toistensa
arvomaailmoihin ja ennen kuin vastineita alettiin miettia (ks. luku 6.2).
Sponsorointihalun syiden taytyy siis I0ytya jostakin muualta. Ehkgpa sirkuskoulun
sponsoroinnin taustalla on todella Romantschukin korostama nuorisotoiminnan
tukeminen ja yhteiskuntavastuullisuuden osoittaminen (Fazerilla yritysvastuu).

Mutta voiko vastikkeellinen sponsorointi olla aidosti yhteiskuntavastuuta? Varsinkin jos
sponsorointiin liittyy markkinointiviestinnallista hy6tymistd? Ainakin silté kannalta
katsottuna, etta yritykset voivat lain puitteissa paéttaa itse, mik& kuuluu heidan
yrityksensa yhteiskuntavastuuseen, sponsorointikin voidaan laskea kuuluvaksi siihen.
Fazerin yritysvastuumaaritelmien mukaan sponsoroinnin voidaan katsoa kuuluvan
heidan yritysvastuuseensa. Toki se vaikuttaisi kuuluvan siihen enemman sidosryhmien
yhteistyon kautta kuin nuorisotoiminnan tukemisen kautta.

En kuitenkaan usko, ettd yksikaan yritys lahtisi sponsoroimaan pelkéasta
yhteiskuntavastuullisuudesta, gjattelematta sponsoroinnin kautta ssavuttamiaan
markkinointiviestinndllisia hy6tyja. Toisaalta, mikali yritys el saisi sponsoroinnistaan
vastinetta, e sen voitaisi enda katsoa olevan sponsorointia lainkaan. Siispa
sponsorointia el voi tehda taysin pelkasta hyvan tekemisen halusta. Sité paitsi, on ehka
my0s virheellista rinnastaa yhteiskuntavastuu pelkk&an pyyteettémyyteen ja hyvan
tekemiseen. Jatoisaalta yritys hyotyy kaikesta yhteiskuntavastuullisesta toiminnasta,
ainakin maineen hallinnan osalta, joten vastikkeettomuutta ei voida pitéa
yhteiskuntavastuun edellytyksena.

Y hteiskuntavastuun méaéritteleminen on varmastikin yhté vaikeaa kuin sponsoroinnin
maéritteleminen, ja mielipiteitd oikeasta yhteiskuntavastuullisuudesta on useita.
Uskoisin silti, etta |&hes kaikenlaisten yhteiskuntavastuullisten ndkokulmien liittaminen
sponsorointiyhteistyohon on hyddyksi ainakin kohteelle, ja maineen hallinnan kautta
myos yritykselle. Mutta ehk&pa sponsoroinnin yhteiskuntavastuu tulee kuitenkin

aidoimmin esille sponsorikohteiden valinnoissa.

Palatakseni Circus Helsingin sponsoroinnin syihin on tdysin mahdollista, etta Circus
Helsingin sponsorointi on lahtenyt halusta tukea nuorisotoimintaa. Koska yhteistyolle ei

ole mé&ritelty tavoitteita, yhteistyon aloittamista Fazerin yleisten sponsoroinnin
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tavoitteiden pohjalta on mahdotonta arvioida. Oli niin tai ndin, oleellisinta kuitenkin on,
etta Fazer |&hti sponsoroimaan Circus Helsinkid sen toimitusjohtaja Berndt Brunown

henkilokohtaisen ndkemyksen perusteella.

7.3 TyoOnarviointi

Edell& olen esimerkkitapaukseeni ja omaan kokemukseeni nojaten esittanyt joitakin
johtopéaétoksia sirkuksen sponsoroinnista. Y hden esimerkkitapauksen kautta tuloksia el
voida kuitenkaan yleistéd koko sirkuskenttéan. En ole pyrkinyt esittamaan totuutta
sirkussponsoroinnista, vaan kuvaamaan yhden sponsorointiyhteistydon ominaispiirteité ja
kéasitykseni sponsoroinnista on varmastikin ohjaillut haastattelujen kysymysten
asetteluani ja vaikuttanut ndin haastateltavien vastauksiin seka sita kautta Circus

Helsingin ja Fazer-konsernin sponsorointiyhteistydsta ssamaani kuvaan.

Tyoni tavoitteena on selvittéa Circus Helsingin ja Fazer-konsernin
sponsorointiyhteistydn ominaispiirteet seuraavien alakysymysten kautta: miksi Fazer-
konserni valitsi Circus Helsingin sponsorointikohteekseen, kuinka heidan yhteistyonsa
alkoi, mitk& ovat yhteistyon vastineet ja tuen muodot, mille sidosryhmille sponsoroinnin
hyoty on kohdistettu, kuinka kohteen ja sponsorin mielikuvat ja arvot tukevat toisiaan,
minkalaisia kehittamishaasteita yhteistyohon liittyy, minkéaisia mielikuvia sirkus
nostattaa haastateltavissa seka millaisia neuvoja eri osapuolilla on antaa sponsoria
etsiville sirkuksille, mille kohderyhmille sirkuksen avulla voidaan viestid ja mita
vastineita sirkukset voisivat haastateltavien mielestd yleisesti tarjota

Naihin kysymyksiin olen tytssani |0ytéanyt vastauksen eri osapuolien
asiantuntijahaastatteluiden kautta. On tietenkin muistettava, etté haastattelut ovat aina
haastattelijan ja haastateltavan vuorovaikutuksen tulos ja etta myos haastateltavat
kertovat asioista oman nakemyksensd. Haastateltavien vastauksiin voi vaikuttaa myos
se, mitd he haluavat haastattelijalle kertoa. Esimerkiksi Fazerin osapuolien
haastattelussa haastateltavat saattoivat korostaa yhteistyon yhteiskuntavastuullista
nakokulmaa, koska kokivat minut kulttuuritoimijaksi. Tyoni tulokset siis koostuvat
pitkalti useamman ihmisen subjektiivisista ndkemyksista, ja eivét tasta syysta ole
suoraan yleistettavissa muihin yhteistoihin. Tulokset antavat tastékin yhteistyosta

pitkalti subjektiivisen kuvauksen, muttatoisaalta on muistettava, etté sponsorointia
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tehddan aina ihmisten valillg, jolloin yhteistyd on subjektiivisten nékemysten summa
Na&in ainakin niin pitkalle kunnes yhteistyota arvioidaan mitattavin tavoittein, mit&
Fazerin ja Circus Helsingin yhteistyossa el vieléa ole tehty.

Tutkimukseeni olisi voinut saada syvyytta kerd8malla aineistoa yhteistyon tuotoksista,
kuten esitteistd, joissa on Fazerin logo tai havainnoimalla osapuolien vélisia
sponsorointineuvotteluita ja Fazerin tilaisuuksia Circus Helsingilla. Tama olisi
kuitenkin vaatinut pidempiaikaista tutkimusta, joka el taman opinndytetyon tekemisen
rgjoissa ollut mahdollista. Fazerin toimitusjohtaja Berndt Brunow haastattelu olisi
tuonut tydhon mielenkiintoisen lisdnékokulman. Toivoisin, ettd olisin pystynyt

paremmin pureutumaan yhteistyon aloittamisen syihin.

Téassé opinndytetytssa aloittamaani tutkimusta voisi lagjentaa useisiin eri suuntiin.
Kiinnostavaa olisi seurata Fazerin ja Circus Helsingin sponsorointiyhteistyon
kehittymista esimerkiksi haastattelemalla samoja yhteistyon osapuolia vuoden vélein.
Tutkimusaineistoon voisi liséta myos yhteistyon tuottamia materiaaleja, kuten esitteita
jajulisteita, ja sitd kautta seurata Fazerin nékyvyytta yhteistyon yhteydessa. Erityisen
mielenkiintoista olis tarkastella vastineiden kehittymista ja sité 10ytéaéko Fazer tapoja
ilment&& omaa arvomaail maansa kohteen kauttatai kuinka Fazer onnistuu kohdistamaan
yhteistyon uusille sidosryhmille. Y hteistyon vaikutuksia voisi tutkia jo mukana olleissa
sidosryhmissa esimerkiks haastatteluin tai kyselyin. Kyselylomakkein voisi tutkia
onnistuuko Fazer sitouttamaan henkildkuntansa yhteistyohon ja minkalaisia vaikutuksia

sillaon. Olisi hauska verrata nyt tehdyn ja parin vuoden paasta tehdyn kyselyn tuloksia.

Toisaalta tyota vois laventaa kasittelemaan laajemmin sirkusta sponsorointikohteena.
Talldin haastattelututkimukseen tulisi ottaa mukaan useita eri yrityksia. Yritysten
sponsorointia hoitavia henkildita haastateltaisiin sirkuksen mielikuvista, heidan
sponsorointikasityksistéan seka siita millaisena sponsorointikohteena he kokevat
sirkuksen. Sirkuksen herdttami& mielikuviaolisi kiintoisaa tutkia lagjemminkin
sponsoroinnin nakokulmasta seké yritysten etta yksityisten henkildiden keskuudessa.
Siis millaisia mielikuvia sirkuksen avulla voitaisiin valittda tai vahvistaa. Taman
tutkimuksen voisi toteuttaa kyselylomakkein seka haastatteluin. Yritysten mielikuvia
sirkuksesta ja sitd, mink&aisia mielikuvia sirkustoimijat uskovat valittavansa olisi

kiinnostavaa verrata keskendan.
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Tatatyota tehdessa oli mielenkiintoista pdasta tutkimaan yrityksen ja sirkuksen valista
yhteisty6ta ja etenkin yrityksen mietteita sirkuksen sponsoroinnista. Vaikka Fazerin ja
Circus Helsingin yhteistyon kehittely on viela kesken, minusta se on esimerkki
onnistuneesta sponsorointiyhteistyosta. Tasta yhteistyosta voidaan ottaa oppia etenkin
asenteiden avoimuuden ja keskusteluyhteyden luomisen tarkeydesté. Itse sain
asiantuntijahaastatteluita tehdesséni uusia nakdkulmia sirkuksen sponsorointiin ja
ymmarsin esimerkiksi kuinka térkeda on, ettd koko sirkuksen henkilokunta on tietoinen
sponsorin edellytyksistd. Haastatteluista oppimiani asioitaolen jo hyddyntanyt
kaytanndssa Taidekoulu Estradin sponsorointivastaavana. Tyoté tehdessi tutustuin
lagjasti sponsorointikirjallisuuteen, jonka avulla kasitykseni sponsoroinnistaja sen
mahdollisuuksista on avartunut. Tehdessani taté opinndytetyota varmistuin siitd, etta
haluan sponsoroinnin kuuluvan kulttuurituottajan tydohoni myos jatkossa.

Opinndytetyoni osoittaa, ettd sirkuksen sponsoroinnilla on monenlaisia mahdollisuuksia.
Vaikka kuvaan tyéssani vain yhdenlaisen sponsorointiyhteistydn ominaispiirteitg, tyosta
Voi poimiaideoita sirkussponsorointiin ja siihen, millaisia asioita kannattaa ottaa
huomioon sirkuksen sponsorointiyhteisty6ta suunnitellessa. Opinnaytetyoni on tietojeni
mukaan ainoa sirkussponsorointia tutkiva tyd Suomessa, joten se on aiheesta
kiinnostuneelle ainutlaatuinen tiedonldhde. Sponsorointi on térked, mutta viela
toistaiseksi melko harvinainen osaamisalue kulttuurituotannossa. Toivon tyoni
innostavan sirkuksen toimijoita ja kulttuurituottajia tutustumaan tarkemmin
sponsorointiin ja sen mahdollisuuksiin seké osoittavan heille, kuinka tarkeéé yrityksen
ndkokulman huomioiminen sponsorointiyhteistydssa on. Tyoni osoittaa myds, etta
sponsorointiyhteistyo sirkuksen kanssa voi olla hedelmallista. Tyoni voi antaa
inspiraatioita sirkuksen kanssa yhteistyota harkitseville yrityksille. Fazerille ja Circus
Helsingille sponsorointiyhteistyon tarkastelusta ulkopuolisen nakdkulmasta saattaa olla

hyotya. Tyoni voi auttaa heité yhteistyon arvioinnissa ja sen kehittamisessa.



61

LAHTEET

Alaja, Erkki & Forssell, Cristina 2004. Tarinapelid. Sponsorin kasikirja. Helsinki:

Suomen urhel lumuseoséétio

Asetus taiteen perusopetuksesta 6.11.1998/813. [WWW-dokumentti]
<http://lwww.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/1998/19980813> (luettu 10.1.2008).

Circus Helsingin hakemus taiteen perusopetuksen opetustuntiperusteisen
valtionosuuden piiriin padsemiseksi. Laadittu 8.10.2007. Allekirjoittanut Martina
Linder.

Circus Helsingin talousarvio vuodelle 2007.

Circus Helsingin toimintasuunnitelma vuodelle 2006.

Circus Helsinki. [WWW-dokumentti] <http://www.circushelsinki.fi> (luettu
18.12.2007).

Colbert, Francois 1994. Marketing culture and the arts. Montreal: Gaétan Morin Editeur
Itée.

David, Gwenola & Sagot-Duvauroux, Muutoksen taloudelliset haasteet. Teoksessa
Sirkuksen vallankumous 2005. Toim. Jean-Michael Guy. Helsinki: Like.

Eskola, Jari & Suoranta, Juha 1998. Johdatus laadulliseen tutkimukseen. Tampere:
V astapaino.

Fagernés, Leif 2006. Vastuullinen yritystoiminta — kayténtdja suomalaisissa yrityksi ssi.
Elinkeinoelaman keskudliitto. Saatavana PDF-tiedostona.
<http://www.ek.fi/businessforums/EKjulkaisu_vastuullinen_yritystoiminta/fi/ind
ex.php> (luettu 8.10.2007).

Fazer-konsernin vuosikertomus 2006, 2007. Fazerin konserniviestinta.


http://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/1998/19980813
http://www.circushelsinki.fi
http://www.ek.fi/businessforums/EKjulkaisu_vastuullinen_yritystoiminta/fi/ind

62
Fazer-konsernin yritysvastuuraportti 2005. Saatavana PDF-tiedostona.
<http://www.fazergroup.com/templates/Fazer | nformation.aspx?d=35534& epsl
anguage=FI> (luettu 21.11.2007).

Hirsijarvi, Sirkka & Remes, Pirkko & Sagavaara Paula 1997. Tutki ja kirjoita. Helsinki:

Tammi.

Hyytinen, Kirsi, Koivusalo, Sanna & Loikkanen, Torsti 2007. Y hteiskuntavastuu ja
kilpailukyky suomalaisissa yrityksissa — nykytila ja kehitysnakymét. VTT.
Saatavana PDF-tiedostona. <www.vtt.fi/inf/pdf/tiedotteet/2007/T2386.pdf>
(luettu 8.10.2007).

Ikévalko, Minna 2004. Pas de deux of art and business: a study of commitment in art
sponsorship relationships. Pro gradu -tutkielma. Lappeenranta: L appeenrannan

teknillinen yliopisto.

I mage Match. [WWW-dokumentti]
<http://www.imagematch.fi/sponsorointi/index.htm> (luettu 12.9.2007).

Kotler, Philip & Armstrong, Gary 2006. Principles of marketing. Upper Saddle River,
N.J: Pearson Prentice Hall

Kotler, Philip & Scheff Joanne 1997. Standing Room Only. Strategies for Marketing the
Performing Arts. Boston, MA : Harvard Business School Press.

Laadullisen aineiston analyysi jatulkinta. [WWW-dokumenitti]
<http://193.167.122.14/Opari/ont TukiLaadullinen.aspx> (luettu 28.1.2008).

Laki taiteen perusopetuksesta 21.8.1998/633. [WWW-dokumenitti]
<http://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/1998/19980633> (luettu 10.1.2008).

Lipponen, Kimmo 1999. Sponsoroinnin kontrapunkti. Helsinki: Mainostajien liitto.


http://www.fazergroup.com/templates/Fazer_Information.aspx?id=35534&epsl
http://www.vtt.fi/inf/pdf/tiedotteet/2007/T2386.pdf
http://www.imagematch.fi/sponsorointi/index.htm
http://193.167.122.14/Opari/ontTukiLaadullinen.aspx
http://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/1998/19980633

63
Liukas, Pirjo & Makinen, Pentti 2003. Yritysten yhteiskuntavastuu.
Keskuskauppakamari. Saatavana PDF-tiedostona.
<http://www.keskuskauppakamari.fi/kkk/julkai sutjalausunnot/sel vityksetjatutkim
ukset/fi_Fl/selvitykset_ja tutkimukset/> (luettu 8.10.2007).

Markkinoinnin kansainvéliset itsesdéntelyohjeet 2006. Kansainvalisen Kauppakamarin
|CC:N ohjeet vastuullisesta mainonnasta ja markkinoinnista elinkeinoelamélle.
Kansainvalinen Kauppakamari ICC. Saatavana PDF-tiedostona.
<www.iccfin.fi/upload/M arkkinoinnin%20kansai nvali set%20itsesaéntel yohjeet%
202006%20yhteenveto.pdf > (luettu 30.10.2007).

Masterman, Guy 2007. Sponsorship. For areturn on investment. Amsterdam: Elsevier.

Oesch, Pekka 2002. Kulttuurin sponsorointi ja yritysyhteistyd — kehitys ja kaytannot.
Helsinki: Taiteen keskustoimikunta.

Olkkonen, Rami 2002. On the same wavelenght? A study of the dynamics of
sponsorship relationships between firms and cultural organizations. Turku: Turun
kauppakorkeakoulu.

Purovaara, Tomi 2005a. Nykysirkus — aarteita, avaimiaja arvoituksia. Helsinki: Like.
Purovaara, Tomi 2005b. V allankumouksen oppikirja— Hyppy tuntemattomaan?
Teoksessa Sirkuksen vallankumous 2005. Toim. Jean-Michael Guy. Helsinki:

Like.

Sébastien, Delphine 1993. Arts& Business. Sponsorship Manual. Lontoo: Arts &

Business

Sirkusinfo. Sirkuksen tiedotuskeskuksen uutiset. [WWW-dokumentti]
<http://www.sirkusinfo.fi/uutiset/> (luettu 10.1.2008).

Stoddart, Helen 2000. Rings of desire. Circus history and representation. Manchester:

Manchester University Press.


http://www.keskuskauppakamari.fi/kkk/julkaisutjalausunnot/selvityksetjatutkim
http://www.iccfin.fi/upload/Markkinoinnin%20kansainv
http://www.sirkusinfo.fi/uutiset/

Suomen Nuorisosirkusliitto ry:n sd8nnot. Saatavana PDF-tiedostona.
<http://www.sngl.fi/index.php?0s=2& si=3& lang=fin> (luettu 5.1.2008)

Taiteen perusopetus. Opetusministerio. [WWW-dokumentti]
<http://www.minedu.fi/OPM/K oulutus/yleissivistaevae koulutus/taiteen_peruso

petus/Aang=fi> (luettu 10.1.2008).

Taivalsaari, Eero 2006. Sirkuseldmaa. Suomalainen sirkus kautta aikojen. Helsinki:
Otava.

Tuori, Daniel 1995. Sponsoroinnin k&sikirja. Helsinki: Mainostgjien liitto.

Vuokko, Pirjo 2004. Nonprofit-organisaatioiden markkinointi. Helsinki: WSOY ..

Wragg, David 1994. The Effective Use of Sponsorship. Lontoo: Kogan Page.

Y hta sirkusta — muistoja sirkuksesta. Turun maakuntamuseo. Vammala 2002. (nayttely
[uettelo).

Haastattelut

Linder, Martina. Toiminnanjohtaja. Circus Helsinki association ry. Helsinki. Haastattelu
13.11.2007.

Linder, Martina. Toiminnanjohtgja. Circus Helsinki association ry. Helsinki.
Haastattelun sdhkopostitarkennus. Vastaus saatu 7.2.2008.

Mé&keld, Marianne. Toimitusjohtaja. Image Match Oy. Sahkopostihaastattelu. V astaus
saatu 10.1.2008.

Romantschuk, Ulrika. Viestintgjohtaja. Oy Karl Fazer Ab. Helsinki. Haastattelu
16.11.2007.


http://www.snsl.fi/index.php?os=2&si=3&lang=fin
http://www.minedu.fi/OPM/Koulutus/yleissivistaevae_koulutus/taiteen_peruso

65
Torhonen, Nina. Brandimanageri. Oy Karl Fazer Ab. Helsinki. Haastattelu 16.11.2007.

Torhonen, Nina. Brandimanageri. Oy Karl Fazer Ab. Helsinki. Haastattelun
séhkopodtitarkennus. Vastaus saatu 20.2.2008.



