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Muistatteko mainoksen: "En pida kissoista”. — " Sina et vai osaa valmistaa niita
kunnolla”. Kyynisyys on muotia. Ne liikemiehet, jotka eivat mielellaan sijoita
kulttuuriin, eivat itse asiassa tieda, millaista hyotya sellaisista sijoituksista voi olla.
Oikealla lahestymistavalla sponsorointiin kulttuurista voi tulla bisnekselle
erinomainen markkinointi-instrumentti.

Menneena kesana desingkeskus Artplay:ssa toteutettiin epatavallinen nayttelyprojekti
nimeltaan "Galleria HYPE”. Nayttelyn avajaishetkella itse nayttelya ei ollut olemassakaan:
galleria avattiin taysin alastomin seinin. Mutta taiteellista nuorisoa suorastaan vyoryi
paikalle. Nuoret tulivat — ja toivat mukanaan omia t6itdan. Sitd ennen nayttelyn jarjestajat
olivat metsastaneet tarkoitushakuisesti nuoria taiteilijoita, muotoilijoita ja valokuvaajia:
heitd pommitettiin informaatiolla tulevasta projektista taidekahviloissa ja klubeilla,
taidekorkeakouluissa ja muodikkaissa elokuvateattereissa. Osallistuminen projektiin ol
nuorille taysin ilmaista, ja ty6t asetettiin esille ilman mink&&anlaista karsintaa. Ainoa ehto
koski tdiden nimia: niiden tuli sisaltaé latinalaiset kirjaimet h ja p — projektin sponsorin
Hewlett Packandin alkukirjaimet. Nuorten taiteilijoitten ty6t printattiin uusilla HP:n
leveaformaattiprinttereilld; tulosteet ripustettiin seinélle tai ne heijastettiin niille uusilla HP:n
projektoreilla. Koko juttu oli itse asiassa pantu alulle taman spesifisen tekniikan myynnin
edistamiseksi. Yleisolle tilaisuus tarjoiltiin tietysti toisen "kastikkeen” kera: "HYPE on
kansainvalinen taidetapahtuma, jonka tarkoituksena on antaa nuorille lahjakkuuksille
mahdollisuus esitella toitaan maailmanlaajuiselle yleisélle™ nain sanottiin
lehdistttiedotteessa.

Nayttelyn teho oli tyrmistyttava — niin organisoijille kuin yleiséllekin. Nayttelyyn otti osaa yli
tuhat nuorta taiteiljaa, muotoilijaa ja valokuvaajaa. Heidan tyonséa tavoittivat 19.000
hengen suuruisen yleison; ne asetettiin nayttelyn jalkeen esille gallerian kansainvalisille
Internet-sivuille; jotkut taiteilijat saivat tilauksia mainostoimistoilta ja elokuvastudioilta. Ja
taman kaiken sai Hewlett Packard mitattomalla taloudellisella panostuksella. Sen
antamien tietojen mukaan sen uuden tekniikan myynti ylitti useita kertoja alun perin
suunnitellun maaran. Myynnin kasvun lisaksi yhti6 sai aktiivisen ja asiantuntevan
kulttuurielamén osallistujan imagon seké tavoitti uuden tekniikkansa kohdeyleison: HP:n
teknologiat tulivat asemoiduiksi luovan prosessin erottamattomaksi osaksi.

Vastaavanlaiset projektit ovat toistaiseksi Vendjalla harvinaisia. Suurin osa venalaisista
likemiehista pitd& kulttuurin sponsorointia yhteiskunnallisena velvollisuutena tai sitten
yhtena viranomaisten mielistelyn muotona. Sen sijaan lannessa vuorovaikutuksesta
kulttuurin kanssa on jo kauan sitten tullut markkinoinnin elementti.

Muuten, mika tahansa lansimainen toimintamalli ei valttamatta toimi hyvin Venajalla.
Esimerkiksi amerikkalainen kokemus vuorovaikutuksesta kulttuurin ja liike-elaman valilla
on mita rikkain, mutta siihen vertaaminen ei ole mielekésta, koska siella kulttuurin rahoitus
on aina ollut yksityistd. Euroopassa asia on toisin. Meille kiinnostavimman esimerkin
sponsoroinnin kehityksesta tarjoaa Iso-Britannia, jossa viela jokin aika sitten
kulttuurilaitosten rahoituksesta vastasi yksinomaan valtio, mutta nykyaan jo 30% niiden
rahoituksesta tulee sponsorointiohjelmien kautta.



Suuri ansio siella tapahtuneesta kehityksesta lankeaa henkil6lle nimeltaan Colin Tweedy.
Juuri han loi 70-luvun lopussa kaupallisen Art&Business —toimiston kulttuurin ja liikke-
elaman valittdjaksi. Alkuaikoina yhtio tavoitti 50 kaupallisen sektorin edustajaa, jotka
antoivat rahallista tukea kulttuuriprojekteille 600.000 puntaa (900.000 US-dollaria)
vuodessa. 25 vuotta myohemmin Art&Business —yhtidsta oli tullut maailman merkittavin
toimisto, jonka lapi virtasi vuosittain 10% koko Iso-Britannian taiteen rahoituksesta. Alussa
toimisto oli tytskennellyt perinteisen paradigman mukaisesti esiintyen avustusten
pyytajana eri kulttuuriprojekteille. Mutta ajan my6ta Tweedy ymmarsi, etta liike-elaméa voi
saada kulttuurilta vahintaan yhta paljon kuin kulttuuri like-elamalta. "Viime aikoina olemme
yrittaneet kehittdd kumppanuuteen perustuvia yhteistydmuotoja kulttuurin ja liike-elaman
valille — totesi Colin Tweedy vuoden takaisen Moskovan-vierailunsa aikana — Liike-elama
voi saada vuorovaikutuksesta kulttuurin kanssa paljon muutakin kuin imagohydétya ja
myynnin kasvua: kykya luovaan toimintaan, "joukkueen tiivistymistd”, lojaalisuuden kasvua
jne”.

"Se tie, jolla Iso-Britannia on ollut edellakavija, on hAmmastyttava — sanoo Kansainvalisen
yliopiston "kulttuuriyrittdjyys”-tiedekunnan dekaani Irina Hangeldieva. — Britannian liike-
elamassa on nykyaan tapana palkata henkildkuntaan taiteilijoita ja runoilijoita — ei siksi,
etta heisté uudelleenkoulutettaisiin likemiehia, vaan jotta he jatkaisivat edelleen runojen
Kirjoittamista ja maalaamista. Siten tapahtuu inhimillisen toiminnan eri alueiden
rikastumista vuorovaikutuksessa toistensa kanssa; inmiset alkavat etsia uusia
maailmantunteita, uusia tydmalleja. Me olemme tietysti tdssé suhteessa merkittavasti
jaljessa. Tosin muutoksia oikeaan suuntaan tapahtuu kirjaimellisesti silmissa”.

Muutokset ovat parhaiten havaittavissa "suuren” bisneksen ja "suuren” kulttuurin
yhtymékohdassa. Bolshoj-teatterin, Marijnskij-teatterin, Tretjakovin gallerian, Ermitaashin,
Venaldisen museon ja valtiollisen filharmonian budjeteista jopa 40% on jo usean vuoden
ajan muodostunut suuryhtididen sponsorivaroista. Naiden laitosten sponsoroinnin
organisointimuodot ovat kaikkein edistyksellisimpi& ja ne siséltavat kansainvalisten
kuraattorien neuvojen mukaan kehitetyt laadukkaat fundraising-toiminnot. Tosin useimmat
asiaa seuraavat tahot pitavat edelleenkin osapuolten valistd vuorovaikutusta talla tasolla
viranomaisten "kulttuurilahjonnan” muotona. "Kulttuuri ja liike-elama voivat liittoutua
kolmesta syysta: rakkaudesta, taloudellisista syista ja "vanhempien”, toisin sanoen
viranomaisten tahdosta — sanoo Mihail Gnedovskij Kulttuuripolitiikan instituutista. Suurten
yhtididen ja suurten kulttuuri-instituuttien vuorovaikutuksen on perinteisesti katsottu
kuuluvan viimeiseen kategoriaan. Sellaisten liittojen imagovaikutusta ei yleenséa odoteta
suurten kansankerrosten vaan valtaapitdvan pienen piirin suunnasta. Mutta itse asiassa
nailla liitoilla on myos terve, taloudellinen puolensa. Alfa-pankin varapresidentti Aleksandr
Gafin vahvistaa, etta sijoitukset kulttuuriin ovat tuoneet puolet pankin tunnettuudesta
Venajalla (mika on 97%). Toisesta puolesta on vastannut mainonta, mutta pankin
mainosbudjetti on ollut joitakin kertaluokkia suurempi kuin sen sijoitukset kulttuuriin. Taysin
pragmaattiselta pohjalta on rakennettu Bolshoj-teatterin ja Marriott-ketjun suhteet.
Jalkimmainen harjoittaa ns. tavarasponsorointia: Bolshoj-teatterin vieraat saavat alennusta
hotellimajoituksesta tai asuvat aivan ilmaiseksi. Hotelliketju saa puolestaan nimekkaita
vieraita — sellaisia kuin Zeffirelli tai Velerij Gergiev — paasylippuja ensi-iltoihin ja nimensa
teatterin julkisivuun. "Tavarasponsorointi’-suhde on myds "Uuden oopperan” ja Delta-
yhtion seké "Gelikon-oopperan” ja expresskuljetusyhtié TNT:n valilla. Naissa tapauksissa
like-elamaa ei kiinnosta ainoastaan edistyksellisen yhtion maine vaan my6s saavutetun
yleison laatu ja maara.



Vastaavanlaisten yhteisty6projektien toteuttaminen on toistaiseksi osoittautunut erittain
hankalaksi. Ennen kaikkea sen vuoksi, ettd seka kulttuurilaitoksista etté yrityksista puuttuu
ihmisid, jotka kykenisivat niitd luomaan. Periaatteessa tallaisten ihmisten tulisi
tydskennella erikoistuneissa valittajatoimistoissa (kuten brittilainen Art&Business) tai
kulttuurilaitosten fundraising-osastoilla. Vengjalla ei viela ole kumpiakaan. "Me aloimme
vuonna 1988 omalla riskilla luennoida kurssia fundraisingista, - kertoo Irina Hangeldieva
Kansainvalisesta yliopistosta. — Mutta meiltd valmistuneiden opiskelijoiden on toistaiseksi
erittdin vaikeaa l0ytaa tyota. Venajalla sellaista erikoistumisalaa ei viela tunneta.
Fundraisereita piilotellaan tilintarkastajilta henkilokuntaluetteloissa administraattorin
nimikkeella, ja tAmé on vasta alkuhankaluuksia. Keskeinen ongelma on valtiollisten
kulttuurilaitosten piintyneisyys, kykenemattémyys muutoksiin”.

Laskeuduttaessa vahan alaspain kulttuurin ja liike-elaman hierarkiassa havaitaan, etta
taalla osapuolet pyrkivat rivakasti saamaan molemminpuolista hyotyéa. Sponsoroidessaan
kulttuuritapahtumia pieni ja keskisuuri bisnes ei pyri imagohyotyyn tai saavuttamaan
viranomaisten lojaalisuutta. Kumpikaan ei siltéd kuitenkaan onnistuisi. Nama ihmiset
pyrkivat ainoastaan myynnin lisdéamiseen. Kulttuuripolitiikan instituutissa, jota johtaa
Sorosin s&ation kulttuuriohjelmien entinen johtaja Mihail Gnedovskij, ollaan sita mielta, etta
ei-valtiollisen tai puolivaltiollisen kulttuurin ja liike-elaméan yhtymakohdassa voidaan puhua
uudentyyppisten managerien esiintulosta. "Taalla on joustavampia, kilpailukykyisia ja
bisneksen kannalta houkuttelevia organisaatioita. Sellaiset projektit, kuin esimerkiksi
"Povolzhen kulttuuripaakaupunki’, Novosibirskin etnisten kulttuurien festivaali "Elava vesi”,
Krasnojarskin museobiennale, surgutilainen ohjelma "60. leveyspiiri”, ovat esimerkkeja
sponsorien ja sponsoroitujen intressien taydellisesta yhteensopivuudesta”, - kertoo Mihail
Gnedovskij. Erotuksena korkeakulttuurista, missa fundraising toteutetaan l&ansimaisen
mallin mukaan eli houkutellaan suuri maara sponsoreita, taalla luodaan konkreettisia
projekteja konkreettista sponsoria silmallapitden. Liséaksi useimmiten kaytetaan ei-
rahallisia sponsoroinnin muotoja. Niinpé esimerkiksi "Elava vesi” —festivaali, jonka
puitteissa luotiin Gorno-Altaille ja Novosibirskiin foorumi erilaisten etnisten kulttuurien
keskustelua varten, ehdotti matkatoimistoille festivaalin sponsoreiksi ryhtymista. Sen
tuloksena festivaalin jarjestdjat ratkaisivat osallistujien majoitus- ja ruokailuongelman (ne
saatiin korvauksetta tai huomattavalla alennuksella), ja matkatoimistot saattoivat sisallyttaa
palvelurepertuaariinsa houkuttelevan uutuuden — tapahtumaturismin. Festivaaleilla vieraili
valtava maara ihmisia, mika ilahdutti yhta paljon seka sen jarjestajia etta sponsoreita.
Toinen esimerkki on Procter & Gamble —yhtion yhteistyd moskovalaisen "35 millimetria” —
elokuvateatterin kanssa. Yhteisty® alkoi yhteensattumasta: elokuvateatteri tarvitsi
rahoitusta animaatioelokuvafestivaalille, ja samaan aikaan yhti6 sai valmiiksi Head &
Shoulders "Valtameren energia” —shampoon mainosvideon, joka oli toteutettu
animaationa. Elokuvateatterin johto oli liikkeella oikeaan aikaan ehdottaessaan
voimavarojen yhdistamista, ja Procter & Gamble suostui mielellaan festivaalin sponsoriksi
saaden ndin oman mainosvideonsa festivaalin ohjelmaan. Lopputuloksena "Valtameren
energia” —mainoskampanjasta tuli tehokkain yhtion historiassa Venajalla. Festivaalin
aikana mainosvideon n&ki 17.000 nuorta, joille kyseinen shampoo nimenomaan oli
suunnattu.

Sverdlovin filharmonia ja makeistehdas "Konfi” puolestaan ovat luoneet erittain
sympaattisen liiton. Sponsorointisopimus edellyttaa, ettd "Konfi” toimittaa joka kuukausi
iimaiseksi 100 kg erikoispastilleja, jotka on tarkoitettu ehkaisemaan yskakohtauksia
musiikkiesitysten aikana. Pastillit on pakattu kaareisiin, jotka eivét rapise avattaessa, ja
jotka sisaltavat tietoa valmistajasta.



Lukemattomia ovat ne tapaukset, joissa luksustuotteiden valmistaja hankkii itselleen
eksklusiivisen jakelukanavan korkeakulttuurin avulla. Siten esimerkiksi Chopard ryhtyy
Jose Carrerasin konsertin sponsoriksi, ja katsojat, jotka maksavat lipustaan vahintaan 400
USD, voivat silmailla lampidssa rintaneuloja ja sormuksia — ja ne, jotka ovat paattaneet
viettaa illan "tolkuissaan”, voivat sellaisen jopa ostaa. Escada puolestaan jarjestaa
kokoelmansa esittelyn yhdessa Boshoj-teatteriin kuuluvista rakennuksista; vieraita ovat
vastaanottamassa koreografisen oppilaitoksen opiskelijat pukeutuneina Escadan
"pakkauksiin” ; Escada maksaa teatterille sponsorirahaa ja lahjoittaa tuotteitaan sen
nayttelijoille. "Kosmos-kulta” —yhti6 taas jarjestaa huutokaupan taytetysta tuolista
venalaisen "12 tuolia” —musikaalin valiajalla: yksi katsoja saa (tuoliin katketyn) korun, loput
alennuskuponkeja jalokiviliikkeeseen. Edelld mainituista kampanjoista vastaavien
yhtididen managerit vahvistavat, ettéa ne ovat saaneet aikaan paljon suuremman ja
pitkakestoisemman vaikutuksen kuin mink&a mainonnalla voisi saavuttaa.

"Nama ovat esimerkkeja molempien osapuolten luovasta lahestymistavasta, ja sellainen
lahestymistapa mahdollistaa valtavan synergiavaikutuksen kaikille osallistujille — sanoo
riippumaton fundraising-konsultti Ljubov Zolotova. Menestyksekkaimpia ovat kaikkein
kiinnostavimmat kulttuuriprojektit, jotka maksimaalisesti vastaavat yhtididen tarpeita.
Sponsorille tarkeita ovat kulttuuriorganisaation yleisén maara ja laatu. Ja riippuen
tehtavasta naitd parametreja voidaan sadataa: jos kumppani tarvitsee laajemman ja
keskituloisen yleison, sponsorointi kohdistetaan halpaan tai ilmaiseen sisaanpaasyyn. Jos
taas kohteena on varakkaampi yleiso, sponsoroidaan itse tuotteen tai palvelun laatua.
Nama ovat valineitd, jotka asiantuntijan késissa voivat tuoda kolossaalisia tuloksia”.

Mihail Gdenovskij vahvistaa, etta kulttuurin ja bisneksen toisiaan rikastuttavan
vuorovaikutuksen tulisi johtaa rajojen taydelliseen haipymiseen naiden instituutioiden
valilla: "Bisneksen ja taiteen rajalle ilmestyy ns. luova teollisuus, joka on mita tarpeellisin
iImid nykypaivan yhteiskunnassa. Siten sponsorointi muuttuu sijoituksiksi luovaan
teollisuuteen, joka kykenee antamaan korkean tuoton”. Taydella oikeutuksella luovasta
teollisuudesta voidaan puhua esim. "Arbat Prestizh” — liikeketjun yhteydessa. Ketjun
kauppojen seinilla on myytavana olevan kosmetiikan liséksi tauluja, jotka eivat ole
myynnissa, vaan ovat ketjun omistajan Vladimir Nekrasovin henkilokohtaista omaisuutta.
Tassa on jo todella vaikeaa vetaa raja kulttuurisijoitusten ja lilkke-elaman sijoitusten valilla,
mutta liike-elamalle tallainen lahestymistapa on erittdin hyddyllinen.

Irina Hangeldievan mielesta matkalla kohti luovaa teollisuutta venalaisten liikemiesten on
ylitettava vain kaksi estetta: ensiksi maailmankatsomuksellinen ongelma ja toiseksi
henkildstbongelma. Liike-elamé on jo paéssyt hyvaan vauhtiin naiden esteiden
ylittamisessa.



