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1 TUTKIMUSONGELMA JATEHTAVANASETTELU

1.1 Johdanto

Perinteisten teollisuuden alojen katoaminen ja teknologiateollisuuden siirtyminen
Aasian maihin ovat saaneet myds Suomen Valtion pohtimaan misté tulevaisuuden
innovaatiot tulevat. Kulttuurisektoria on pidetty nopeimmin kasvavana toimialana
jélkiteollisissa yhteiskunnissa, ja alan kehittdminen kuuluu myds Suomen
hallitusohjelmaan. Kansainvaliset indikaattorit osoittavat selvésti, ettd aineettomien
tuotteiden ja konseptien vaihdanta, merkitysintensiivinen tuotanto ja luova talous ovat
nousemassa merkittaviks kilpailutekijoiksi (Koivunen 2004, 19). Erityisesti eettiset
(mm. luontoa ja ihmisoikeuksia kunnioittavat) ja esteettiset arvot tulevat yha
merkittdvdmmiksi, ja molemmat néistd ovat mahdollisuuksia myos taiteiden dalla
Markkinoiden estetisoituminen ndkyy siing, ettd yrityksille, tuotteille ja paveluille
luodaan muotoilun ja sisdllontuotannon avulla yhtenéinen ja erottuva identiteetti, johon
kuluttgjat voivat samaistua. Toisin sanoen kaupallisen kilpailun kiristyessa taiteissa aina
olleista asioista kuten estetiikasta, symbolisista sisdldista ja luovuudesta on yha
kasvavassa méaarin tullut pakollinen osa myos taysin kaupallisia (esimerkiksi teknisid)
tuotteita. Tavaran tuottgjat ovatkin jo vuosikymmenia ostaneet oikeuksia jo luotuihin
taideteoksiin tai palkanneet taiteilijoita, suunnittelijoita ja muotoilijoita kehittamaan
heidan tuotteitaan persoonallisempaan suuntaan.

Kulttuuriosaamisen ja luovuuden merkityksen kasvu perustuu myés toiseen ilmidon,
jota voidaan kutsua talouden ja yhteiskunnan dematerialisaatioks (Wilenius 2004, 25).
Kokemusten, eldmysten ja merkitysten vaikutus kasvaa omistamisen arvostamisen
sijasta. Inhimillisen pa&oman (henkilokohtaisten tietojen, taitojen ja ominaisuuksien)
kerd@misesta tulee yha tarkedmpaa ihmisten luodessa omaa identiteettidan. Sellaisten
yritysten, organisaatioiden, kuntien ja maiden kiinnostavuus kasvaa, jotka kykenevét
parhaiten hyddyntamaan luovuutta ja innovaatioita ja luomaan néin itseddn pyorittavan
luovuuden kehan; luova ympéristd houkuttelee liséd luovia ihmisid jotka taas edistavét
yrityksen, kunnan tai kaupungin kehittymista eteenpéin.

Samaan aikaan kaupallisen tietotaidon leviaminen kulttuurin ja taiteiden alaisuuteen
on koettu hyvinkin vastenmielisend gjatuksena kulttuurialan toimijoiden keskuudessa.
Rahasta on saanut puhua vain silloin, kun se koskee taiteilijoiden apurahojatai taiteen
ostamista. Tallainen ajattelu loi vastakkaisasettelun "me” (kulttuuritoimijat, estetiikka)
vastaan "ne”’ (kaupalliset toimijat, raha). 1990-luvun lama Suomessa kuitenkin aiheutti
sen, etta valtion tuet kulttuurin osa-alueille vahenivat merkittavasti, eivatka ne ole sen
jalkeen laman loppumisesta huolimatta elpyneet. Monet taiteiden alalla elévét ovat



joutuneet keksim&an muita keinoja selvitdkseen, ja kaupalinen tietotaito on
muodostumassa pakolliseksi osaksi jokaisen taiteen toimijan tyota. Vastakkainsasettelu
"me” ja”"ne” e siis endd ole mahdollinen, jos kulttuurida aikoo selviytya. Luovuus ja
korkeatasoinen liiketoiminta eivét ole ristiriidassa keskendan (Wilenius 2004, 12),
vaikka taidemarkkinat poikkeavatkin muista markkinoista.

1.2  Tutkimusongelmaja tutkimuskysymykset

Taman tutkimuksen pohjana on kysymys suomalaisten taidegallerioiden ja —museoiden
osallistumisesta kansainvalisiin verkostoihin litketoimintamahdollisuuksien
kehittdmiseksi. Kulttuurialalla tutkimukset ovat vield vahéisia ja suurimmaksi osaksi
opetusministerion rahoittamien tahojen tekemid, jolloin tutkimukset liittyvat 18hinn&
lagjojen asioiden tarkasteluun, kuten taidetukien vaikuttavuuteen tai  valmistuneiden
taiteilijoiden tyollistymiseen. Tarkemmat tutkimukset ruohonjuuritason toimijoiden
tyOsta ja parjdamisesta ovat puuttuneet. Syitd voivat olla mm. alan rikkonaisuus moniin
pieniin toimijoihin, jolloin sitd on vaikea tutkia, ja toisaalta toimijoiden ragallinen
mahdollisuus tehdd omaa tutkimusta. Sen lisdksi erityisesti galleriat katsotaan
yrityksiksi, joihin pétevét yritysmaailman sdanntt. Nain ne eiva ole samalla tavalla
valtion taiteille antamien tukien kohteena, vaan niiden oletetaan toimivan itsenéisesti
myynnin ja satunnaisten projektikohtaisten apurahojen turvin. Taiteen ja oheistuotteiden
myynti on kuitenkin rajallista ja apurahat epdvarmoja, jolloin taideorganisaatiot eivéat
ole niin itsendisia kuin niiden oletetaan olevan, ja selvitékseen markkinoilla niiden on
yh& enenevassd méérin etsittdva muita ansaintakeinoja. Viime vuosina lisééntynyt
yhteistyd toimijoiden valilla on kehittynyt tarpeesta mahdollistaa esimerkiks entista
kattavampien markkinointikampanjoiden suunnittelu ja toteutus ja kiertdvien
nayttelyiden laatiminen aiempaa halvemmin kustannuksin.

Jotta useisiin toimijoihin rikkoutuneen alan toimintaa voitaisin  ymmartaa
tarkemmin, taman tutkimuksen tavoitteena on tutkia millaista kansainvaista
verkostoitumista gallerioiden ja museoiden vélille on syntynyt, ja miten téta toimintaa
voitaisiin tukea. Tutkimuksen tavoite jakautuu kolmeen tarkentavaan kysymykseen:

1. Ketk& osallistuvat?

Jos tutkimukseen vastanneista organisaatioista osa osallistuu verkostoihin, mitké& ovat
ndiden organisaatioiden piirteet (koko, tyontekijoiden méard, sijanti Suomessa,
rahoituspohja, jne). Samoin niiden organisaatioiden, jotka eivd osdlistu
kansainvaliseen yhteistyohon, piirteet on mahdollista |0ytéd ja kuvata.

2. Miten osallistutaan?



Kuinka ndma kansainvéliset verkostot ja yhteistyot ovat syntyneet? Miksi nithin
ollaan osallisina, eli mita hyotyja niistd haetaan? Kenen kanssa organisaatiot ovat
verkostoituneita niin  Suomessa  kuin  ulkomaillakin? Kokevatko  osalliset
verkostoitumisen helpoksi vai vaikeaksi ja miksi? On tarpeellista kysyd nama
kysymykset myos verkostoitumattomilta organisaatioilta, jotta saadaan tietdd, miksi ne
evéa osallistu yhteistyohon muiden toimijoiden kanssa Tama auttaa |0ytamaan
valiinputogjia seka oikeanlaisia palveluja, joilla autettaisiin kiinnostuneet mutta viela
verkostoitumattomat toimijat yhteistyohon.

3. Mitatarvitaan tilanteen kehittémiseksi ?
Minkdlaisia paveluja ja tuotteita Suomesta tulisi |6ytyd, jotta verkostoituminen
kehittyis sek& suomalaisten toimijoiden kesken ettd kansainvélisella areenalla? Kenen
pitéis vastata ndisté palveluistajatuotteista?

Koska kulttuuriala kokonaisuudessaan on vaikeasti méériteltévissd ja liian lagja
yhden tutkimuksen ssavutettavaksi, nyt tehtdva tutkimus ragjaa tutkimusalueeksi
kuvataiteisiin keskittyvét galleriat ja museot. Taman lisdksi raportin perusol ettamuksista
on tarkedd huomioida kaks asiaa. Ensinnékin se, etta tutkimukset yritysten
kansainvalisestd verkostoitumisesta ovat jo kauan olleet kiinnostuksen ja akateemisten
tutkimusten kohteena. Tutkimuksen teoreettinen pohja el siis sindll&an ole uus, vaan se,
etta tdma teoria liitetdan taidealan toimijoihin. Osa néisté toimijoista kasitetdan valtion
ja kuntien palveluiksi eika edes yrityksiks, jolloin verkostoitumisen on automaattisesti
oletettu olevan tyontekijoiden vdlistd henkilokohtaista verkostoitumista ilman
kaupallisia tarkoitusperid. Valtion ja kuntien taidetukien vahentyessa ja yha useamman
toimijan kilpaillessa samoista apurahoista ja tuista, myos galleriat ja museot joutuvat
tilanteissa on mahdollista ja ehka pakollistakin, ettd myos valtion tukemat organisaatiot
akavat saada piirteitéd kaupallisesti toimivilta gallerioilta ja muiden alojen yrityksilta
Mielenkiintoiset nayttelyt tuovat nayttelytiloille vierallijoita ja nan joillekin
sisédnpddsymaksutuloja, mutta myods todistavat rahoittgjille, ettd toimijan
nayttelytoiminta on rahoituksen arvoista. Yha useamman rahoittgjan (erityisesti
yksityisen) ehtona on, etté ndyttelytilaa ei kéyteta vain paikallisten taitojen esittémiseen
maaratéan pienelle kiinnostuneiden joukolle, vaan toimijan on todistettava
kiinnostavuutensa suurelle yleisdlle. Téaman todistaminen auttaa saamaan tukia ja
gpurahoja ja nain varmistaa tyontekijoiden tydsuhteen jatkumisen, mutta on helposti
l[&hes mahdottomalta tuntuva vaatimus. Mill& kriteereilld yleisdn kiinnostusta pitéis
mitata, ketd pidetédén yleisong, ja milla keinoilla namatiedot pitéisi todistaa?

Toisekseen raportin perusolettamuksista on otettava huomioon se, etta nyt tehdyn
tutkimuksen tarkoituksena ei ole 10ytaa keinoja kaupallistaa alaa luovien, taiteellisten ja



esteettisten arvojen kustannuksella. Tarkoituksena on sen sijaan 16ytéa keinoja, joilla
taiteilijoiden omin ehdoin tekemé tyot lagennetaan sisdltémadn kaupallisesti
hyddynnettdvia osia, joita myymalla luodaan liséa tuloja taiteilijoille jatkaa
omanlaistensa toiden tekemistd. Néin taiteilija saa tyoskennella oman taitonsa ja
akataulunsa mukaisesti, ja kun ndma artefaktit ovat valmiita, on jo olemassa resurssit
jotka luovat néiden teosten ympérille muita tuotteita (taidepostikorteista ja —tauluista
sisustustuotteisiin ja kansainvalisiin myyntinayttelyihin). Oheistuotteilla hyddynnet&an
teoksen kaupallisia mahdollisuuksia lagjasti teoksen tuottamiseen puuttumatta. Télaista
kaupallistamista on jo tapahtunut lagjemminkin muotoilun puoldla, kun esimerkiksi
muotoilija Risto-Matti Ratian suunnittelemia tuotteita on tullut saataville desing-
liikkeiden sijagta péivittéistavarakauppoihin. Taiteiden alalta voidaan antaa vastaaviksi
esimerkeiks Kaj Stenvallin ankka-taulujen pohjdta tehdyt palapdit tai kuvataiteilija
Soile Yli-Mayryn teoksien pohjalta suunnitellut kuosit suomalaiselle Full Moon
petivaate-tuotemerkille. Taiteellisista toistd tulisi tehdd suurta yleisbd kiinnostavia
mahdollisuuksia ostaa taiteilijoiden ja suunnittelijoiden luomiatuotteita massatuotteiden
sijaan, tai ndiden vaihtoehtoina. Ihmiset pitds saada hylké&&main gatus taiteen
ostamisesta vakeasti ymmaérrettdvana sijoituskohteena tai sekoittamasta taiteen
sivutuotteiden (esmerkiksi taidepostikorttien) ostamista hyvantekevéi syyteen.

Taiteen tuominen lahelle suurta yleista osana normaalia elaméa el ole uusi idea. Jo
1960-luvulla kehittyneen Pop Art —liikkeen edustgjat kuten Claes Oldenburg (synt.
1929) ja Andy Warhol (1928-1987) lagjensivat taiteen ragoja luomalla taidetta
jokapéivaisista asioista. Erityisesti Oldenburgin mielestd taide piti tuoda takaisin osaksi
normaalia elamaa aikai sempien vuos kymmenien juhlavan totisen ja vakavaks pyrkivan
taiteen tilalle (Honour & Fleming 1982, 614), ja hdn myikin toitdan liikkeissa jotka
olivat enemman sisustuskauppoja kuin gallerioita. Warhol taas sanoi pitéavansa
mekaani sesta toistosta (Honour & Fleming 1982, 614), teknologian mahdollisuudesta,
jota han kéytti myos taiteensa luomiseen. Vaikka taiteen kaupallistamisessa el
valttamétta tarvitse menna néin pitkalle, osoittavat 60-luvun taiteilijoiden tyot kuitenkin
sen, etta kaupallisuus itsessaan ei valttémétta tuhoa kulttuurin arvoa

1.3  Kulttuurialan ja kulttuuriviennin kasitteita

Opetusministerion kulttuuriteollisuustydryhma esitti vuoden 1999 raportissaan nelja eri
tapaa madritella kulttuuriteollisuus. Lagjimman méaéritelméan mukaan kulttuuriteollisuus
on merkityssisdltéihin perustuvaa tuotantoa (Opetusministerio 1999). Nén lagja
méadritelma sisdltéa kuitenkin myos esimerkiksi elokuvatuotannon ja merkkituotteiden
tuotannon niin lagjasti, ettd sen pohjalta on vaikea luoda yleisid ohjeita alan kaupallisten
mahdollisuuksien kehittémiseksi.
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Toisdla, rajoitetummalla, tasolla kulttuuriteollisuus kattaa sek& perinteisen etta
uuden taiteen ja kulttuurin kentén eri taidealoilla tapahtuvasta luovasta teosta jakeluun
saakka: taiteilijan luovan tyon, sen kehittdmisen ja tuotteistamisen teokseks,
esittamisen, jakelun ja vastaanoton (Opetusministerio 1999). Tama maéritelma sisataa
kaikkea Kirjallisuudesta kuvataiteisiin, musiikkiin, teatteriin ja tanssiin, sekd myos
kustannustoiminnan, galleriat, mediat ja kirjastot. Téman pohjalta on jo helpompi luoda
toimenpideohjeita.

Tyoryhman kolmas kulttuuriteollisuuden méaritelman taso siséltéd englantilaisessa ja
amerikkalaisessa traditiossa kaytetyn kopioitavuuden kriteerin, joka korostaa sahkoisté
tuotantoa, jolloin kulttuuriteollisuuden rgjaamisen perusteet liittyvé 18hinnd
kaupalliseen menestykseen, suuriin  yleisdihin  ja teosten kopioitavuuteen
(Opetusministerio  1999). Kulttuuriteollisuus sisdltéisi ndin  ollen mediatuotteet
(esimerkiksi  radio ja televisio-ohjelmat), &aniteteollisuuden (musikki) ja
kulttuurituotannon (esimerkiksi tanssikoreografiat). Tama méaaritelma jétitdd pois
laskuista paljon perinteista taidetta kuten kuvataiteet, ja késittda kulttuuriksi ainoastaan
suuret "hitit’, eli hetkellisesti suurta kiinnostusta yleistssa herdttavét kulttuurituotteet.
Nain méariteltynd rahalliset tuotot ja medianékyvyys olisivat kulttuurin térkeimmét
saavutukset joihin pitdisi pyrkid huolimatta teosten laadusta. Jossain tarkoituksessa
tastd maaritelmastd voi olla hyotyd, mutta koko alan kuvagjaks siita ei ole. Jos
kuitenkin oletettaisiin, ettd esmerkiks taidetdista tehdyt julisteet ja pogtikortit olisivat
teosten helposti monistettavia kopioita, téd madritelmaa voitaisiin  hyodyntda
perintei sten taiteidenkin parissa kaupallisen kiinnostuksen kuvaajana.

Opetusministerion tyoryhman neljéds méaéritelmd on kaikista suppein, ja késittéa
kulttuuriteollisuuden ja kulttuuriyrittg§yyden mahdollisuudet. Taiteen ja kulttuurin
tuotantoa tarkastellaan tadlla tasolla yrittdyytend ja kauppaa kayddan kulttuurisilla
sisdldilla ja vaihdettavien tuotteiden arvo ja erottautumiskyky perustuu merkityksiin,
olivatpa tuotteet aineellisia ta aineettomia palveluita tai tavaroita (Opetusministerit
1999, 15).

Sana ’teollisuus (industry) saattaa kuitenkin olla harhaanjohtava, silla se viittaa
yleensd hyddykkeiden massatuotantoon, kun taas kulttuurissa tuotteet ovat joko
yksittéiskappaeita (kuten taulu tai veistos) tai sen kuluttaminen tapahtuu
samanaikaisesti kuin sen tuottaminen (tanssiesitys). SelkeABmpéaa olisi k&&ntda englannin
kielen sana "industry’ 'toimialaks’, joka ottaisi paremmin huomioon alan seka luovat
etta kaupalliset aspektit. Termi& luovat toimialat (creative industries) kaytetéénkin yha
lagjemmin luovuudesta riippuvaisista taiteiden ja kulttuurin tuottamisesta. Sen
rinnakkaiskasitteend kaytetdan usein kulttuuritoimiala -termid, joka kattaa perinteisen
taiteen ja kulttuurin kentén ulottuen yksittéisesté luovasta tapahtumasta sen jakeluun
saakka (Opetusministerio 2007, 11). Termi 'kulttuuriteollisuus auttaa silti muistamaan
ne kaupalliset ja teknologiset mahdollisuudet joita taiteiden toimijoiden on
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tulevaisuudessa kyettava hyddyntdmaan toimintansa varmisamiseksi. Termi saattaa
kiinnittéd huomiota myds immateriaalioikeuksien kehittdmisen tarpeeseen.
Alkuperdiskappaleiden (kuten taideteosten) tekeminen on investointi (p&&oman
muodostusta), joita voidaan antaa oikeudet teolliseen monistamiseen, jolloin ne
tuottavat omistajalleen tuottoja tekijanoikeuskorvauksien muodossa (Opetusministerio
2008c, 36). Immateriaalioikeuksilla pyritéén varmistamaan, etta tuotot paatyvét
oikeiden tekijoiden kasiin, ja etta laitonta toistoa estetdan ja rankaistaan.

Kulttuurituotteita on hyvinkin erilaisia uniikeista kopioitaviin, yksildllisista
massatuotettuihin,  design-kéyttétuotteista (kalusteet, vaatteet) kertakayttoisiin
(konsertit) ja aineettomisa nautinnoista (taide-elamyksen kokemus) monta kertaa
koettaviin tuotteisiin (taideteokset, kirjat) (Opetusministerié 2008c, 11).

Termill& kulttuuriosaaminen tarkoitetaan kolmea asiaa. Kykya kehittda kulttuuriseen
pddomaan liittyvia tuotteita, vahvaan johtamiseen ja ihmisten véiseen
vuorovaikutukseen perustuvaa organisaatiokulttuuria, jossa luovat ja innovatiiviset
ratkaisut voivat nousta esille, seka kulttuurista lukutaitoa (Wilenius 2004, 14), di kykya
ymmartda kulttuurisia symbolga. Kulttuuriosaamisen opetuksen pitdisi olla osana jo
peruskoulua, jotta kulttuurista ja sen symboleista tulisi osa ihmisten eléamaa nuoresta
[ahtien, eivétka ne jéisi harvojen ryhmien etuoikeuksiksi.

Sisiltétuotannon kasite on syntynyt 1990-luvulla, kun informaatioteknologian
mahdollistamat uudet tavat tuottaa, talentaa ja levittdd kulttuuria digitaalisessa
muodossa yleistyivd (Opetusministerié 2007, 11). Tastd termi lagjeni késitteeksi
sisaltdliiketoimiala. Samalla vuosikymmenel & syntyivat myos termit e amysteollisuus, -
toimialat, -talous ja -tuotanto, jotka kaikki viittaavat dematerialisaatioon, €li ihmisten
haluun itsensd toteuttamiseen ja kokemuksien kuluttamiseen pelkdn tavaroiden
ostamisen sijasta Sisdltbtuotanto pyrkii siis 10ytdmdan uusia keinoja tuoda
kulttuurielamyksi & kuluttgjille.

Myos elamyksien tuottamiseen pyrkivan viihdeteollisuuden kéasite syntyi jo 1900-
luvun alussa Y hdysvaltojen viihdeteollisuuden synnyn ja kasvun myota (Koivunen
2004, 27). Vaikka taidenayttel yissa kédyminen voidaan laskea myos viihteeksi, yleensé
tdla termilla viitataan helposti monigettaviin elokuva- ja musiikkiteol lisuuden
tuotteisiin.

Viennin méaritelma el endd nykyaan ole itsestéddn selvd, silla monet yritykset
operoivat heti toimintansa alusta léhtien kansainvélisesti eivét ainoastaan vieden tai
tuoden tuotteita ja paveluja, vaan tuottaen niitd monikansallisesti. Perinteisten
méadritelmien kayttd voi silti auttaa ymmértdméan vivahde-eron vievien ja niin
sanottujen 'kansainvélisiksi syntyneiden (born global) -yritysten vdilla Seuraava
viennin ja tuonnin méaaritelma on Opetusministerion julkaisemasta (2008c) rgportista
kulttuurin satelliittitilinpidosta:
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Tavaroiden ja palvelujen vienti koostuu tavaroita ja palveluja koskevista
myynneistd, vaihtokaupoista, lahjoista tai awustuksista kotimaasta
ulkomaille.Tavaroiden ja palvelujen tuonti koostuu tavaroita ja palveluja
koskevista odoista, vaihtokaupoista, lahjoista tai awvustuksista ulkomailta
kotimaahan.

Kulttuuriviennin kasite on perinteisesti rgjattu Suomen taiteen, arkkitehtuurin,
muotoilun ja taideteollisuuden tunnetuksi tekemiseen ulkomailla sekéd maastamme
muihin maihin vietviin kulttuurituotteisiin ja -tapahtumiin (Wilenius 2004, 34).
Kulttuurivienti kattaa sek& kaupallisen etté ei-kaupallisen kulttuuristen merkitysten
vaihdannan. Termi 'vaihdanta® on térked huomioida téssa yhteydessd, silla erityisesti
kulttuurissa mahdollisuudet (néyttelyt, residenssit jne.) ulkomailla vaativat usein
vastaavien mahdollisuuksien luomista Suomessa ulkomaalaisille toimijoille.
Kulttuurituotannossa on paljon alueita, joilla kansainvélisyys on automaattinen
toimintatapa, ja toisaalta valtaosaa kulttuurista e ole tarkoitettukaan vientiin
(Opetusministerio 2007, 11).

Kulttuurimarkkinat -termi kasittd8 koko sen alueen, jossa kulttuurituotteita tuodaan
myyntiin ja kuluttgjat ostavat niitéd joko kirjaimellisesti ostamalla taideteoksen tai
padsyliput, ta osdlistumala fyysisesti johonkin kulttuuritapahtumaan kuten
taidendyttelyyn  tai ilmaiskonserttiin.  Viestinnan  globalisaation  vuoksi
kulttuurimarkkinat ovat nykyadn hyvin kansainvaliset, vaikka joitain kulttuurituotteita
e olisikaan tehty vientid gjatellen.

Monet kulttuurialan késitteista ovat lagjoja ja myOs osittain paéllekkaisia Yksi
kulttuurialan ongelmista télla hetkella onkin yhteisen kielen puuttuminen, jolloin muun
muassa kaupallisten tahojen on vaikea tuoda osaamisensa mukaan alan kehittémiseen.
Tiettyjen mééritelmien tarkoituksellinen  vakiinnuttaminen kaytdssa auttasi
selventamaan tai demarkkinoiden toimintaa ja mahdollisuuksia myos alan ulkopuolisille.
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2 KULTTUURISTA TAITEESEEN

21  Johdanto

Kulttuuri on laagja késite, ja yleensi eri tahot méarittelevatkin sen hieman eri tavoin
tarkoitusperiinsd sopivasti. Kaikki namé méaritelmét voidaan kuitenkin luokitella
kolmeen tasoon: makro-, meso- ja mikrotasoon (taulukko 1). Lagjiimmillaan eli
makrotasolla kasitettyna kulttuuriksi ymmarretdan kaikki inhimillinen toiminta, ja se
liitetédn arvoihin, merkityksiin, perinteisin ja el@manmalleihin (von Brandenburg
2008). Jokaisessa kulttuurissa mééritellédn arvoja ja merkityksid, jotka kyseisessi

kulttuurissa elavét yksil6t sisdistévéat osaks omia eldmanmallejaan.

Taulukko 1 Kulttuurin kolme tasoa (Wilenius 2004, 56)

Kulttuuri | Voidaan Seilmenee... Tahan liittyvaa
ymmartaa... kulttuuriosaamista

on...

Makrotaso | Sivistyksend, arvoinaja historian tuntemus:
ihmisen kollektiivisena teknologisen,
synnyttamana tietoisuutena talouddlisen ja
sivilisaationa sosiaalisen muutoksen

ymmartaminen

Mesotaso | toimintana, jossa kulttuuriteollisuutena, symboli merkitysten ja
tuotetaan, tulkitaan | taiteena, kul ttuuri muutosten
jahyddynnetéén organisaatioi den dynamiikan lukutaito ja
kulttuurisia kulttuurina ymmartaminen
symbolga

Mikrotaso | prosessing, jota eé@méntapoinaja arjen muuttuvien
tuotetaan ja kuluttamisen eri tarpeiden jatoiveiden
rekonstruoi daan muotoina ymmartaminen
paivittain

Mesotasolla kulttuuri ilmenee kulttuuriteollisuutena, taiteena, yrityskulttuurina ja

naiden lukutaitona (Wilenius 2004, 56). Tama on se kulttuurin taso, jolla t&man
tutkimuksen pohdinnat liikkuvat. Kaupalisten taitojen ja taiteellisten arvojen
yhteenliittéminen taidegallerioiden ja -museoiden toiminnassa on loppujen lopuksi
kahden erilaisen (yritys)kulttuurin yhteen sovittamista.

Mikrotasolla kulttuuri ilmenee ihmisten arjen eldméantapoina ja kuluttamisen eri
muotoina (Wilenius 2004, 56). Tala tasolla tapahtuvat ihmisten henkilokohtaiset
padtokset siitd, millaisen eldman he itselleen haluavat, eik& néita haluja madraa enda
geografinen sijainti. Aikaisemmin kulttuuri ndhtiin staattisena ja muuttumattomana
kokonaisuutena, joka rajoittui maiden maantieteellisten rajojen sisdpuolelle ja maaritteli
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kaikkien nédiden rajojen sisdlla elavien ihmisten edman. Nykyisin ymmérretdan, etta
kulttuuri on hyvinkin heterogeeninen ja dynaaminen ilmio, joka liikkuu Vi
maantieteellisten rajojen. Erityisesti toisen maailmansodan jalkeiset muutokset — kuten
matkustamisen demokratisoituminen, naisten roolin vapautuminen ja viestinnan

maiden valilla. Suomessa se on yha vahvasti yhteisollista toimintaa, jolla halutaan seka
samaistua omaan kansalliseen traditioon etta rakentaa omaa yksilollisté identiteettid,
kun taas esimerkiksi Ranskassa kulttuurin kuluttaminen on enemménkin sosiaalisen
erottumisen keino (Wilenius 2004, 63).

Vaikka kulttuuri ilmenee kaikessa puhekielestd runouteen, musiikista teatteriin ja
pukeutumiseen sekd muotoilusta medioihin, taide on kautta aikojen ollut kulttuurin
nakyvin osaalue. Taide-késite on kuitenkin vaikea méritella 1960-luvun alussa
amerikkalainen taidekriitikko ja filosofi Arthur Danto kaytti ensimmaisend
kirjoituksissaan termid "taidemaailma”. Tdla termilla hén tarkoittaa sita |0yhda
instituutioiden joukkoa, jonka hé&n uskoo olevan vastuussa artefaktien jaosta
taideteoksiin ja muihin objekteihin yhteiskunnassamme (Eaton 1994, 111). Artefaktit
ovat tekotuotteita e€li ihmisen tyoll&&n tuottamia entiteettejd (Siipi  2008)
luonnontuotteiden sijaan.

Danton méarittelemaddn taidemaailmaan kuuluvat sellaiset instituutiot kuin museot,
orkesterit, teatterit, kirjallisuuslehdet, kustantgjat, kulttuurilautakunnat, taiderahastot,
luokkahuoneet, baettiryhmét ja taidekauppiaat (Eaton 1994, 111). George Dickie taas
médrittelee taideteokset artefakteiksi, joille jonkin sosiaalisen instituution
(taidemaailma) puolesta toimivat henkil6t ovat myontaneet taideteoksen statuksen
(Eaton 1994).

Kuten kaikki taiteen méaaritelmét, myds Danton ja Dickien mééritelmét ovat saaneet
yhtd paljon kritiikkia kuin kiitosta Kansantgjuisesti taiteeksi ymmarretédn kuitenkin
niin sanotut luovat taiteet (creative arts tai fine arts), jolloin viitataan siihen, etta
taiteilija on luonut artefaktin vain ja ainoastaan osoittaskseen luovuutensa jaltai jonkin
ideansa. Artefakteja, joilla on jokin kayttotarkoitus, vaikka ne olisikin tehty
yksittéiskappaeina, kutsutaan yleensa késityoks tai muotoiluksi. Namékin rajat ovat
silti kovin héilyvig vaatiihan maalauskin k&dentaitoja ja veistosten tyostdminen
muotoilua, ja toisaalta huonekalujen ja kayttGtavaroiden suunnittelu luovuutta.
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2.2  Taidemarkkinat jataiteiden valinedlistaminen

Luovien aojen yritystoiminnan arvioidaan olevan arvoltaan pelké&stddn Euroopassa
satoja miljoonia euroja vuodessa. Joidenkin maiden tutkimukset ovatkin osoittaneet
tdmén suuntaisia tuloksia, mutta osa tuloksista on ollut ristiriitaisia. Opetusministerion
vuonna 2008 tekema tutkimus kulttuurialan satelliittitilinpidosta osoitti, efta ainakaan
Suomen kulttuurialalla el ole havaittavissa mitddn poikkeuksellisen suurta kasvua;
pikemminkin kulttuurin osuus koko talouden arvonlisayksesta on hieman pienentynyt
tarkastel ugjanjakson 1995-2005 aikana. OPM:n raportin mukaan myos kulttuurin osuus
tuotoksesta ja tyollisisté on pysynyt |dhes samalla tasolla (Opetusministerio 2008c, 50).
Jos kuitenkin verrataan eri toimialojen osuuksia bruttoarvonlisdyksestd, kulttuuria
voidaan pitéd taloudellisesti erittdin térkednd alana kansantaloudessa; sen
arvonlisdosuus (3,2 %) on huomattavasti suurempi kuin esimerkiks matkailun (2,4 %),
elintarviketeollisuuden (1,7 %) ja perinteisgen teollisuudenalojen, kuten paperi- ja
puutavarateollisuuden (1 %), osuudet.

Omien tulojensa lisdksi kulttuuriala tukee myds muita aoja tarjoamalla esimerkiksi
suunnittelu-, markkinointi- ja viestintgpaveluja ja luodessaan viihtyisié elinympéristoja
(Parkkola 2009, 6).

Taidemarkkinoilla tarjonnasta vastaavat taiteilijat, gdleriat, huutokaupat, taiteen
omistgjat ja muut tahot, jotka haluavat myydéa tai vaihtaa omistamansa teoksen.
Kysynnasta taas vastaavat mm. yksityiset keréilijat, galleriat, museot, erilaiset yritykset
jaorganisaatiot sekd muut, jotka haluavat omistaa taideteoksen. Taideteosten markkinat
muodostuvat primaari- ja sekundaarimarkkinoista. Primaarimarkkinoilla alkuperéinen
teos myydadn ensimmaisté kertaa, ja sen hintaan vaikuttavat kysynnan ja tarjonnan lait
(Heilbrun & Gray 2001, 169), kuten muillakin markkinoilla. Sekundaarimarkkinoilla
myyd&dn jo olemassa olevia ja aikaisemminkin myytyja teoksia, ja ainakin Suomen
taidemarkkinoilla yksi kirjoittamattomista sd8nndisté on, ettd teoksen myisi seuraavalla
kerralla sama galleria tai huutokauppakamari kuin sen myi ensmmaiselldkin kerralla.
Varsinaisen markkinapaikan, jossa kysynta ja tarjonta kohtaavat, muodostavat galleriat,
taiteilijoiden studiot, taidemessut ja -festivaalit, huutokauppakamarit, internet ja muut
vastaavat paikat (Heilbrun & Gray 2001, 169).

Vaikka Suomessa kulttuuripalvelut ovat keskittyvét pdakaupunkiseudulle, kulttuuri
vaikuttaa verrattain tasaisesti ja vahvasti muissakin maakunnissa (Opetusministerio
20083, 1). Tamatarkoittaa sita, etta taiteilijat, kuraattorit, galleriat, residenssit ja museot
ovat levinneet koko Suomeen, vaikka suurin keskittyma sijaitseekin Helsingissi
Suomessa kulttuurin toimialalla tydskentelee noin 86 000 henkil64, joista vuonna 2005
38 % tyoskenteli pédkaupunkiseudulla (Opetusministerio 2008a, 7). Kulttuurialan
toimipaikkoja taas on koko maassa yli 16 000, joista 37 % Sijaitsee
péadkaupunkiseudulla (Opintoministerio 2008a, 8). Kulttuurialan oppilaitoksia on koko
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Suomessa yhteensa 97 keappaletta, joista eniten, 22, sijaitsee Uudellamaalla, toiseksi
eniten eli 10 VarsinaisSuomessa ja kolmanneksi eniten 8 kappaletta Pohjois-
Pohjanmaalla (Opetusministerio 2008a, 9). Kulttuurin tekemisen ja arvostamisen
levigminen yli kuntargojen on kuitenkin térkedd, Slla taideharrastukset synnyttévét
yhteisollisyyttéa ja verkostoja, jotka auttavat ihmisia hallitsemaan eldmaansia (von
Brandenburg 2008, 4). Alan rahoituksen pitdiskin kannustaa kulttuurin lagjempaa
levittdytymistd muun kehittdmisen rinnalla

Mitd pidetéén alan kehittdmisena ja kuinka innovaatioiden syntymista voitaisiin
edisté, e kuitenkaan ole ihan yksinkertainen asia. Rahasta ja kustannuksista huolimatta
kulttuurissamme uskotaan esteettisesti arvokkaiden asioiden hyodyttavan koko
yhteiskuntaa (Eaton 1994, 162), minka vuoks vatio on kautta aikojen tukenut eri
keinoin mm. museoiden, teattereiden ja arkkitehtuurin toimintaa ja arvostamista. Valtio
tukee toimintaa, jonka se katsoo olevan térkeda kansan itsetunnolle ja identitestille
esteettisten kokemusten halutaan olevan kaikkien yksil6iden saatavilla varallisuudesta,
koulutuksesta ja iasté riippumatta.

1980-luvulla tapahtunut kaupallisten taidemarkkinoiden kansainvalistyminen aiheutti
sen, ettd valtiot alkoivat rgjoittaa vientid ja tukea kansallisia ' aarteita’ . Pelkona oli, etté
kansalliseen perint6on kuuluvat arvostetut taideteokset kadotetaan muuten ulkomaille
(Uusitalo & Jyrdma 2008, 66). Kansainvélista vientid ja tuontia saatettiin osaksi olla
tukematta myos sen gatuksen pohjalta, ettd kaupallisuus e kuulunut todellisen
autonomisen taiteen aaan. Erityisesti valtion omisamat museot tai galleriat eivét
aktiivisesti osalisu taiteen myyntiin tai kansainvaiseen vientiin, vaan kaupalliset
aktiviteetit on delegoitu ammattilais-taidekauppiaiden vastuulle (Uusitalo & Jyrdma
2008, 62). Tamd on osittain johtanut taidemaailman kahtigjakoon; kaupalliseen
taidesektoriin ja ei-kaupaliseen museosektoriin, jotka kuitenkin ovat linkittyneité
toisinsa. Museosektori on esimerkiks kaupallisen taidesektorin suurin asiakas
(Uusitalo & Jyrama 2008, 62).

Alan kaupallisen merkityksen kasvaminen on johtanut sihen, ettd kulttuurin
valineellistAminen esimerkiksi tyopoliittisiin ja ulkoasiainpoliittisiin tarkoituksiin on
viime vuosina herdttanyt pajon keskustelua niin medioissa kuin kulttuurialan
toimijoidenkin keskuudessa. Kulttuurin taloudellisen merkityksen korostaminen on
heré&ttanyt kulttuuritoimijoiden piirissa pelkoa siitd, etté kulttuuria ollaan banalisoimassa
markkinahyodykkeeksi, ja etta kulttuurin arvoa ryhdytddn mittaamaan taloudellisen
tuloksen kautta (Wilenius 2004, 83). Pelkona on siis niin kutsutun arm's length —
periaatteen unohtuminen. Ta&man periaatteen mukaan vation ja yritysten pitéa
rahallisesti ja veropoliittisin keinoin kannattaa kulttuuridaa ja siind toimivia, mutta ne
evdl saa vakuttaa siihen millaisa taidetta tehddan. Ulkopuolisista rahallisista
avustuksista huolimatta taiteilijan taiteellisen autonomian pitéisi siis sdilya samana. Jos
kaikkea taidetta aletaan tarkastella kaupalisten tarkoitusperien kannalta, ulkopuoliset
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rahoittajat saattavat alkaa kannustaa vain sellaista taidetta, jonka he olettavat myyvan.
N&in pajon hyvéa taidetta, joka edesauttaisi alan kehitystd ja tukis Suomen imagoa
korkealaatuisen taiteen maana, jais tekeméttd, ja monet taiteilijat jaisivét ilman tuloja.

Kaupallinen osaaminen on kuitenkin ratkaisevassa asemassa, jos luovuudela
halutaan ansaita rahaa. Vaikka raha ei taiteiden alalla olekaan tekijoille ensisijainen
vaikutin, alan ammattilaisten asenteet ovat viimeisten kymmenen vuoden aikana
muuttuneet merkittévasti. Aikaisemmin taiteilijoiden toive oli saada olla velvoitteista
vapaa taiteilija, kun taas nykydan jo alaa opiskelemaan lahtevét pyrkivéa kehittymaan
omillaan toimeentuleviks yrittdjiksi. Kulttuuri- ja taidealan markkinat luovat téhan
kuitenkin omat ongelmansa. Ensinndkin taidealan markkinat eivé ole kehittyneita
selkeisiin osiin muiden alojen (esimerkiksi palvelu- tai 1T-alojen) malliin. Toisekseen
kilpailukaan e ole samanlaista kuin muilla doilla; kulttuuriosagjat kilpailevat
ensisijaisesti kotisohvaa ja rihkamaa vastaan (Parkkola 2009, 6).

2.3  Suomen taidealan SWOT ja vientikohteet

Kahdenvélisen yhteistyon toteuttamiseksi Suomi on solminut kulttuurisopimuksen 39
ohjelmilla (Koivunen 2004, 47). Koivusen (2004) tutkimuksen mukaan maamme
kulttuurituotannon kansainvalinen kysyntd on huomattavasti suurempaa kuin mihin
meilla on talla hetkella resursseja vastata. Kuvataiteiden alalla tdma nakyy esimerkiksi
ulkomaille haluavien opiskelijoiden, kuraattorien ja muiden ammattilaisten méaaring,
sekd  vastaavien ulkomaalaisten osagjien yhteydenotoissa  tyo- ja
nayttel ymahdollisuuksista Suomessa.

Englanti, Ranska, Saksa seka Japani, ja tulevaisuudessa strategisesti yha térkeimmiksi
nousevat EU:n uudet j&senmaat ja niiden l&hialueet sekd Kiina ja Intia (Koivunen 2004,
22). My0s USA, Kanada ja Etelé&Amerikka kiinnostavat ja onnistunutta vientié on ollut
jo vuosia. Erityisesti Y hdysvallat on kuitenkin vaikeapaésyinen ja kallis jo maan omien
taiteilijoiden runsauden vuoksi.

Koivunen (2004) loi tutkimuksessaan ”Onko kulttuurilla vientid?” Suomen
kulttuurivientia koskevan SWOT-anayysin, jossa han méaritteli alan tarkeimmét
vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Koivusen luokittelu sisélsi koko
kulttuurialan musiikista ja kirjallisuudesta kuvataiteisiin ja mediataiteisiin. Taa
tutkimusta varten ainoastaan kuvataiteiden osuus on tarpeellista, joten nyt kaytettavaa
versiota Koivusen SWOT-taulukosta on lievasti muokattu ssaltémaan vain kohdat,
jotkalliittyvéat suoraan kuvataiteisiin (ks. taulukko 2).
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Koivusen akuperdisestd taulukosta on jétetty pois mm. teknologiaosaamiseen
viittaavat vahvuudet ja heikkoudet seka EU-jasenyys, jonka katsottiin kuuluvan jo
kohtaan " kansainvaliset yhteistydsopimukset”. Muutama kohta K oivusen alkuperéisesta
taulukosta verrattuna nykyiseen versioon ansaitsee erityishuomiota:

Koivusen mallissa yks vahvuuksista "Hyva kotimainen infrastruktuuri ja
kotimarkkinat” on nykyisessd mallissa typistetty vain infrastruktuuriin. Tama sita
syystd, eftd vaikka Suomessa on visuadisten taiteiden kannalta erinomaisia
esittelytiloja, teknologiaa, kuljetuspalveluita ja muuta tarpeellista infrastruktuuria,
varsinaiset taidemarkkinat eivét ole Suomessa kovin kehittyneet. Taiteen ostaminen on
viela vahaista ja harvojen henkildiden késissg, vaikka projektit, kuten "1 % taiteell€’,
ovatkin saaneet ansaitsemaansa huomiota osana rakennussuunnitelmia seka
yksityishenkiliden etté organisaatioiden keskuudessa.

Alkuperdisen malin  heikkoudet " Tiedotus, markkinointi, promootio,
vienninedistdminen” seka " Yrittgjyys, liiketoiminta’, on téssi kuviossa tiivistetty " Alan
yrittgyys ja liiketoimintaosaamisen puutteiks’” korostamaan kaupallisen koulutuksen
ja ymmérryksen puutetta kulttuuristen taitojen ohella alan yritysmaailmassa. Mita
yritysmaisemmin organisaatioiden oletetaan operoivan toimintansa varmistamiseksi,
sitd tarkedmmiks kaupalliset taidot tulevat.

Taulukko 2 Suomen kulttuuriviennin SWOT: Kuvataiteet (Koivunen 2004, 17
pohjalta muokattu)

Vahvuudet: Helkkoudet:

Kansainvéliset yhtel stydsopi mukset Toimialarakenne ei kilpailukykyinen
Luovuuspadoma: korkeatasoinen koulutus/tutkimug  Kulttuuriviennin strategia ja koordinaatio
Taiteen korkea laatu epaselvia

Eettisesti jaekologisesti kestéva tuotanto Alan yrittdyys- jaliiketoi mintaosaamisen
Luonnonmateriaalien lagja kayttd puutteet

Hyva katimainen infrastruktuuri Immateriaalioikeuksien hallinnan puutteet

Selkedn rahoitusrakenteen puuttuminen

Mahdol lisuudet: Uhat:

Kulttuurivienti muun viennin tukena Globalisaatio: Kilpailun koveneminen
Monitietel syys, -taite suus ja—menetel mallisyys Pieni kulttuuri- jakielialue

Kansainvalisen verkostoitumisen li sédminen Nopeiden voittojen tavoittelu

Konseptainti ja cross-branding Osaamisen yksipuolisuus ja kapea-al aisuus
Eettisen ulottuvuuden lagjempi hyédyntéminen Piratismi

Padomarahoitus: uusien alojen vienti Tahtikultti yksittdisten taiteilijoiden
CREAFIN-klusterin luomat mahdollisuudet menestymisena

Aivovuoto; taitellija, kuraattorit ja muut
osagjat ulkomaille

Selkedn rahoitusrakenteen puute on myds Suomen kulttuurialan heikkous, joka
puuttui Koivusen mallista. Se, etta tukien jakajia on useita (seka valtio ettd yksityisia
tahoja), kaikki tahot eivét aina jaa tukia, ja tukien rahalliset maarét tai ajalliset kestot
vaihtelevat suuresti luoden tilanteen, jossa avun tarvitsijat ovat koko gan osdlisena
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johonkin hakuprosessiin. Taméa sitoo resurssga (erityisesti tyontekijoiden aikaa), eika
salli strategisia pitkan téhtdimen suunnitelmia.

Koivusen mainitsemista uhista pienena kulttuuri- ja kielialueena oleminen ei
valttamétta ole suurikaan ongelma. Suomessa on kielitaitoa ja hyvéa kielikoulutusta, ja
kulttuurin pienuus ja erilaisuus voi olla hyvakin erottautumiskeino globaalien
massakulttuurien vastakohtana. Myos taiteilijoiden, galeristien ja kuraattorien itse
luomia kansainvélisid verkostoja pitéisi hyddyntéd entisté lagjemmin. Tdmén asian
Koivunen mainitsee "Mahdollisuudet” -kohdassa, jossa ovat mm. sellaiset asiat kuin
"Kulttuurivienti muun viennin tukena”, ”Verkostoitumisen lisédminen” ja " CREAFIN-
klusteri”. Naiden mahdollisuuksien toteutuminen museo- ja galleriatasolla on tdméan
tutkimuksen aiheena, silla kaikista mahdollisuuksista tassd yhteistydmuodossa
korostuvat seké kaupalliset hyodyt ettd jo olemassa olevien henkildkohtaisten
verkostojen tehostaminen. Suomen sisdisten taidemarkkinoiden pienuuden vuoks alan
toimijoilla on jo valmiiksi pajon tietotaitoa kansainvélisesta taiteiden viennista ja
tuonnista. Tama tietous rgjoittuu kuitenkin I&hinnéd organisaatioiden sisdiseksi tiedoks,
joka ei hyodyta alaa lagjemmassa mielessa. Seuraavassa luvussa esitelléén Suomen
taideslan td&rkeimmé toimijat sekda niiden osallistuminen kansainvéliseen
kaupankayntiin. Nain selkenee, millaista tietotaitoa tai yhteistyota niilla olisi jakaa, ja
mité rakenteita tarvitaan ndiden tietojen ja kokemusten hyddyntamiseen.

24  Suomen taidealan arvoketjun toimijat ja heidan tehtavansa

Suomen taidedlan toimijoilla on omat vastuualueet aan kehittdmiseksi. Alan
rikkonaisuudesta ja lyhyiden projektirahoitusten varassa tyoskenteleviga véliaikaisista
toimijoista huolimatta on olemassa myos pysyvia toimijoita. Vaikka néiden tahojen
harteilla onkin aan strateginen kehittéminen, niidenkin tutkimukset ja kehitysideat
pohjautuvat usein lyhytaikaisiin projektirahoituksiin, ja néiden projektien valilla
vaihtuvat myos tekijét. Talla voidaan katsoa olevan sekd positiivisia ettd negatiivisia
vaikutuksia. Positiiviselta kannalta tekijoiden vaihtuminen tuo aina uusia ideoita, mutta
ongelma on se, ettd nédita ideoita ei koskaan toteutetaloppuun asti. L &htijét vievét paljon
térkedd tietotaitoa mukanaan, jolloin tieto e kehity eteenpdin, ja rikkonainen ura
varmistaa, ettd vain harvat padsevét kehittémaan itsestdan todellisia alan asiantuntijoita.
Tastéa rikkonaisuudesta huolimatta Suomen rakenteiltaan kevedd kansainvalisen
kulttuuritoiminnan mallia pidetd8n Ruotsissa yhtena esikuvana heidan kehittdessi omaa
alakohtaisten tiedotuskeskusten seka Suomen kulttuuri-ingtituuttien  toiminnan
taloudellisuutta ja tehokkuutta pidetéan vahvuutena (Koivunen 2004, 113). Suomen
kulttuurialalta katsoen keskusjohtoisuuden puuttuminen kuitenkin johtaa siihen, etta
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kukaan e kokonaisuudessaan vastaa mistdan, vaan vain pienista osista, jolloin ala
rikkoutuu useisiin tekijoihin, joissa samoja asioita tehddan paallekkdin. Samalla
kulttuuri-instituuttien toiminta taas sagttaa olla taloudellista ja kustannustehokasta,
mutta resursse [taan ja yhteisten strategioiden puutteessaan viela vaatimatonta.

Néiden asioiden liséks tuottaja- ja vélittggportaan (managereiden, tuottajien ja
muiden vélittgien) suhteellinen heikkous on rakenteellinen ongelma, joka vaikeuttaa
kulttuurituotteiden ja -palvelujen vientia (Villacis 2008, 42) ja tuontia. Suomessa
kulttuurialan ~ toimijoiden ongelmana on my0s strategisen johtamisen ja
palveluliiketoiminnan opetuksen véhaisyys. Monilta adan tekij6iltd puuttuu
perusliiketoiminnan, tuotekehityksen ja markkinoinnin taidot.

Karon (2007) tutkimuksessa kulttuurin viennistd kulttuurin vaihtgjat jaettiin viiteen
esttgat, nayttgjét, seka 5) kuraattorit ja tuottgat. Tassd jaottelussa ryhméadn nelja
kuuluvat muun muassa rahoittajat, taiteen tiedotuskeskukset, galleriat ja museot seké
aan julkaisut. Kuraattoreita ja tuottgjia el pidetd alan edistgjina tai esittgjing, silla he
elval ainoastaan laita esille taidetta, vaan ovat alan asiantuntijoina useasti mukana jo
teosten tyostamisessa erddnlaisena tukijana (Karo 2007, 55). Nén ollen heidé on
luokiteltu erikseen omaksi ryhméakseen viisi. Tahan ryhméan kuuluvat myos kriitikot,
joilla voi olla suurikin merkitys tapahtumien ja nayttelyjen mainostamisessa ja
saamisessa suuren yleisdn tietoon. Karon jaottelu on ollut pohjana tdmankin
tutkimuksen toimijoiden kartoittamisessa sen selkeyden ja katavuuden vuoksi, vaikka
huomioitavaa on, ettd monet toimijat kuuluvat useampaan ryhmaan téiden limittymisen
VUOKSI.

Koska tarkka selvitys jokaisesta toimijasta |0ytyy Karon tutkimusraportista, on
taulukkoon 3 jaoteltu toimijat vain niiden térkeimpien vastuualueiden perusteella
Taulukko osoittaa, ettd FRAMEIla, Korjaamolla, sekd KTM:11§, UM:ll& ja gallerioilla
voidaan katsoa olevan kaupallista ossamista. Téll& hetkell& resurssien puutteen vuoksi
Korjaamo e jaa tietotaitoaan oman toimintansa ulkopuolelle, samoin kuin FRAMEnN
tiedot keskittyvét aina kunkin projektin osalistujiin. Kuvasto ry:n toiminnan sisdltdessi
mm. tekijanoikeuslainsd&dannon kehittdmista ja toimeenpanon valvomista sen voidaan
katsoa tietylla tavalla olevan kaupallista osaamista. Varsinainen vetovastuu koko
kulttuurikentén kaupallisen osaamisen kehittamisestd ja kouluttamisesta onkin jéanyt
ministeridille.  Opetusministerid on keskittynyt viela 18hinnd tutkimuksiin ja
lyhytaikaisiin projekteihin. Kauppa- ja teollisuus- seké& ulkoasianministeritilla on jo
valmiiksi paljon tietoa kaupankaynnista rajojen ulkopuolelle, mutta kulttuuriyritysten
erityispiirteiden vuoks on usein vaikea tietdd, kuka on tukeen oikeutettu ja kuka ei.
Gallerioiden osaaminen keskittyy omaan toimintaan ja sen kautta opittuihin asioihin,
mutta tata tietoutta el osata vielariittédvasti hyodyntaa.
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Taulukko 3 Suomen kulttuurialan toimijoiden vastuualueet

Opetusja |Paliittinen Rahoitus |[Kaupallinen [Muu vastuualue
Tutkimus |vaikuttaminen 0saaminen
1.Kouluttgjat [ TaK
* KuvA
2.Taiteilijat Suomen Taitellijaseura (STS) & sen
| ésenseurat
3.Residenssi- » CIMO
toiminta * HIAP
* STS:n
atelject
FRAME
4.Edistajat OPM Kuvastory ? * Kulttuuri
& esittéjat -instituutit
* Suurldhetystot
e KTM
* UM
e Galleriat
» Taiteen keskustoimikunta (TKT)
» Taidemuseot
5.K ur aattorit & Suomen K uraattorien Korjaamo Oy
tuottajat yhdistys (SKY) ry

Taulukossa on esitetty kuvataided an keske simpien toi mijoiden pédvastuua ueet. Kukin toimija on
sijoitettu taul ukkoon niin, etta liila pohja maérittéa kaikki ne asiat, joita kyseinen toimija hoitaa. "Muu
vastuualue®” sisdltéd esimerkiksi Suomen muut kuin taiteisiin liittyvét ulkopoaliittiset tyot.

Kaupdlisen alan tietotaidon puutteet kulttuuridala on huomattu jo alan
toimijoidenkin keskuudessa, ja Suomessa on 1990-luvulta l&htien pyritty kehittdmaan
kulttuuriin ja luoviin doihin liittyvaa yritystoimintaa (Opetusministerié 2006, 8).
Luovien aojen yritystoiminnan kehittdminen ja kannustaminen e saa jédda pelkiksi
sanoiksi vaan kaytannon toiksi:

Liian monet nonprofit -organisaatiot keksivat hyvid ideoita, mutta ne
kuihtuvat toteutumattomina. Me tarvitsemme toteuttajahautomoja, emme
ideahautomoja. (Holtzman 2000, 33)

Suomessa tdma toiminta on viime vuosna saanut aivan uutta tuulta aleen. Uusia
toimijoita, joilla voi tulevaisuudessa olla tarkea merkitys taidealan kaupallisen taidon
aukkojen tayttamisessa ovat mm. tammikuussa 2010 aoittava Aato yliopisto (Kks.
www.aaltoyliopisto.info), Turun seudulla toimiva luovien alojen yrityshautomo
Kulttuuriyrittdjyyskeskus (ks. www.kulttuuriverkko.fi), sek& vuotuiset ART Helsinki
eli Helsingin Taidemessut (ks. www.arthelsinki.com).



http://www.aaltoyliopisto.info
http://www.kulttuuriverkko.fi
http://www.arthelsinki.com
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3 MARKKINOINTI KULTTUURI-JATAIDEALALLA

31 Johdanto

Usein kulttuuriviennistd puhuttaessa puhutaan  markkinoinnista, myynnista ja
myynninedistamisesta tekeméttd selkeda eroa kastteiden vélille (Leikola & Leroux
2006, 54). Kyseessa ovat kuitenkin hyvinkin erilaiset joskin toisiinsa liittyvét prosessit,
jotka vaativat omaa erityisosaamistaan. Markkinointiosaamisella mm. luodaan
tuotteesta tai palvelusta kilpailijoista eroava vetoava bréndi, opitaan tuntemaan omat
markkinat, hinnoitellaan tuote valituille asiakkaille sopivaksi, edistetddn menekkia
tehokkaalla promootiolla eli kerrotaan asiakkaille mitd on tarjolla, ja varmistetaan
saatavuus myyntikanavien avulla. Myynninedistdminen eli menekin edistaminen on
promootiota, eli markkinointimixin elementtien hyédyntdmista&. Myyminen sen sijaan
on kaupantekoa, johon markkinointi luo edellytykset (Leikola & Leroux 2006, 55).
Myyntiosaamiseen kuuluvat mm. asiakkaiden ostokyvyn ja -halujen ymmartaminen,
varsinaisten kauppojen aoittaminen ja padttdminen, hyvien suhteiden luonti
uusintamyyntia silmalé pitéen, seka ostotapahtuman jélkeisen jakimarkkinoinnin
kehitys jatoteuttaminen.

Koska kulttuurimarkkinat eivé ole samanlaiset kuin muiden alojen markkinat
kulttuurin  erityispiirteiden vuoks, monet perinteiset myyntitavat evd ole
taideorganisaatioille mahdollisia. Téllaisia tapoja ovat essmerkiks agressiivinen myynti
liikkeeseen tuleville, suoramyynnin eri muodot tai erikoistarjousten tekeminen. Syy
ndiden tapojen sopimattomuuteen on se, ettd teokset ovat ennalta-arvaamattomia
yksittéiskappaleita, jolloin on vaikea ennaltakasin tietdd varmasti, kuka minkakin tyon
haluaisi ostaa.

Kulttuurituotteiden ja -pavelujen markkinoinnissa keskeinen kasite on brandi; ne
pavelun tai tuotteen ominaispiirteet, jotka erottavat sen muista kilpailevista brandeista,
ja joiden vuoksi asiakas on valmis maksamaan Sitd enemman kuin vastaavasta
brandd&méttomasta tai toisenbrandisesta tuotteesta tai palvelusta (Leikola & Leroux
2006, 55). Elamysten ja kokemusten muodostuessa yha tarkeammaksi osaksi ihmisten
kulutuspdétoksia designin osuus tulee muuttumaan merkittévaksi valitsemissamme
tuotteissa ja palveluissa, ja juuri brandi antaa organisaatiolle mahdollisuuden tuotteensa
eamyksellisyyden korostamiseen. Brandays vaatii kuitenkin sen, ettd varsinaisen
ssdlon lisdksi pitdéd suunnitella, kuinka tuote ta palvelu kokonaisuudessaan
paketoidaan tiettyja asiakasryhmia kiinnostavaksi. M yos kulttuuri- jataidealalla kilpailu
kovenee ja kuluttgjien tarpeiden muutos vaatii joko itse tuotteen (maalaus, sinfonia), sen
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kapellimestari) markkinointiaja branddysta kuluttgjia kiinnostaviksi.

Talainen markkinaorientaatio e kuitenkaan tule suurelle osalle kulttuuriyrityksia
luonnollisesti. Yleisempia toimintamallgja ovat Sorjosen (2008) mukaan luovuuteen
perustuva ldhestymistapa, jossa taiteellinen johtaja médréa suunnan seka proaktiivisesti
etta reaktiivisesti asiakkaiden kiinnostuksin liittyen; resursseihin perustuva nékokulma,
jossa asiakkaiden nykyiset halut ovat lahtokohtana; sek& tehtévéperusteinen
l[&hestyminen, jossa asiakkaille tarjotaan opetusmielessa koherentti kokonaisuus. Usein
markkinaorientaatio onkin l&hinna taiteellisen johtajan intuition varassa asiakkaiden
mieltymyksista virallisesti ja systemaattisesti kerdtyn markkinatiedon sijaan (Sorjonen
2008, 127). Monien kulttuurialan kirjoittgien mielestd tdma on myds ainoa oikea tapa
toimia. Jos asiakkaiden tyytyvaisyytta alettaisiin pitdd taideorganisaatioiden
ensisijaisena tavoitteena, taiteelliset johtgjat eiva enda kykenis tayttdmaan vastuutaan
haastaa ja provosoida katsojia (Sorjonen 2008, 112).

Kuvataiteiden esittgjien parissa on luultavammin k&ytossd useampi |&hestymistapa
samanaikaisesti. Gallerian tai museon johtaja voi esimerkiksi valita teokset omien
mieltymystensd mukaan, mutta pitéaytyd jossain teemassa (kuten surrealismissa tai
suomalaisessa modernissa kuvanveistossa), joka ohjaa tietynlaisia kuluttgjia esittdjan
asiakkaiks. Kun markkinat on nain vadittu ja niiden mielenkiinnon kohteet
ymmaéarretéén, organisaatiolla on mahdollisuus muodostaa oma ansaintalogiikkansa eli
se strategia, jonka avulla yritys ansaitsee rahaa toimintansa yll&pitamiseen. Oli
organisaation ansaintalogiikan rakenne sitten mika tahansa, liiketoimintamallit eivéat
kuitenkaan ole austa akaen lagoja ja vamiita, vaan konsepti kehittyy
vuorovaikutuksessa yleisojen kanssa (Koivunen 2004, 43). Organisaation strateginen
toimintasuunnitelma voi nain ollen hyvinkin muuttua henkilokunnan kokemuksen ja
verkostoitumisen kehittyessd. Kansainvdliseen verkostoitumiseen ja kaupdlisiin
mahdollisuuksiin tarttumisen kannalta téllainen joustavuus toimintasuunnitelmassa on
olennaista.

Tehokas markkinointi vaatii kuitenkin organisaatioilta oman osaamisensa ja
luovuutensa ymmaértamista ja kanavoimista kilpailukykyisiks tuotteiksi. Téssa luvussa
kaydaan 18pi kulttuurituotteiden ja -palvelujen erityispiirteet, sekd naiden piirteiden
vaikutus markkinointimixin rakentamiseen.
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3.2 Kulttuuripalvelujen ja -tuotteiden erityispiir teet

Taideorganisaatiot tarjoavat markkinoille erityisesti palveluja, vaikka kuvataiteissa
katseen kohteena onkin fyysinen tuotos. Kuluttgjille osa néista pal veluista on elamysten
muodossa, kun asiakkaat voiva taidetta kuluttaessaan poistua hetkeks arkiel@mastéan
ja kokea jotain esteettisté, joka sasattaa antaa heille uutta gjateltavaa. Kulttuurialala on
myds kaytdnnon paveluja, kuten esimerkiksi kuljetus- ripustuspalveluja taiteen
ostgjalle, suunnittelua mainostoimistoille, seka néyttelyn kokoamispalveluja ja teosten
hinnoittelupalvelujataiteilijoille.

Palveluiden markkinoinnilla on erityispiirteita tuotteiden markkinointiin verrattuna.
Nama ova kopioimattomuus, aineettomuus, katoavuus, heterogeenisyys, seka
kuluttamisen ja tuottamisen samanaikaisuus. Joskus tdhan listaan lisdtédn viela
kommunikaatio. (ks. esm. L&msa & Uustalo 2002; Hill, O’ Sullivan & O’ Sullivan)

Kopioimattomuus viittaa palveluissa siihen, ettd kukin tapahtuma on uniikki, elka
toistu téasmdlleen samanlaisena endd koskaan vaikka toimijat olisivatkin samat.
Jokaiseen tapahtumaan vaikuttavat mm. tilanteeseen osallistuvien henkildiden mieliala,
heidan odotuksensa tilanteesta, sekd yleinen ilmapiiri. Né&ta adoita e kyetd
suunnittelemaan etukéateen.

Aineettomuus tarkoittaa sitd, etté palveluissa asiakkaat ostavat jonkin kokemuksen,
jota e voi ottaa lahtiessa mukaansa. Joskus pavelut antavat jonkin nakyvan tai
tunnettavan muutoksen, kuten hiusten leikkuu tal hieronta, joskus taas puhtaasti
elamyksellisen kokemuksen, kuten galleriassa taideteokset tai konsertissa musiikki.

Heterogeenisyys on sit, ettd jokainen pavelutilanne on ainutkertainen, eika niita
voida tdysin standardoida. Hyv&an paveluun yritetéén silti pyrkié jokaisella kerrala
varmistamalla, ettd ainakin paveluymparistd on viihtyisa ja sisti, asiakaspalvelijat
asiantuntevia ja hyvantuulisia ja palvelun toteuttamiseen tarvittavat asiat saatavilla.

Kuluttamisen ja tuottamisen samanaikaisuus viittaa siihen, ettd asiakas kokee
pavelun samaan akaan, kun sitéd hanelle tuotetaan. Joskus tama tarkoittaa sitg, etta
pavelun antajan on fyysisesti oltava paikalla samanaikaisesti (esimerkiksi parturi tai
orkesteri), joskus taas riittéa, etta palvelutilat ovat k&ytettdvissd, vaikka palvelun
tarjogjan ja kuluttajan valilla ei henkilokohtaista kanssakéymisté tapahtuisikaan (kuten
galleriat).

Katoavuus on kuluttamisen ja tuottamisen samanaikaisuuden seurausta, €li heti kun
asiakas poistuu palvelutilanteesta, se katoaa. Sitd e voi sailyttdd, varastoida, myyda
edelleen ta palauttaa (Lamsa & Uusitalo 2002, 19). Varastoimisen mahdottomuus
vaikuttaa siihen, ettd palvelun tuottgjan on osattava jotenkin ennakoida kysyntaa tai
vaikuttaa sen tasaiseen jakautumiseen. Palautusmahdollisuuden puuttuminen taas
edellyttdd, ettd pavelun ongelmien ja epdonnistumisten varalle on kehitettava
jonkinlainen vahingon kompensointikeino asiakkaan luottamuksen palauttamiseksi
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(Lamsa & Uusitalo 2002, 19). Suotavaa on, ettéa asiakkaalle j&a tilanteesta positiivinen
mieliala, mika suurentaa mahdollisuutta, etta han tulee takaisin. Mukaan saatavilla
esittelylehtisillatai ostetuillaoheistuotteilla seké esimerkiks usein péivitetyilla internet-
sivuilla voi olla téarkea merkitys odotusten luomisessa ja muistuttamassa asiakasta
positiivisesta kokemuksesta.

Kommunikaatiolla pavelun tuottgjan ja kuluttgan valilla voi olla ratkai seva merkitys
sille, miten asiakas tilanteen kokee ja muistaa jalkeenpain. Y hteinen kieli on térked osa
sujuvaa kommunikaatiota, sillé se luo kaikille osallistujille tunteen, etta he ymmartavét
tapahtumien kulun ja voivat vaikuttaa sithen. Sujuvala kommunikaatiolla on myos
suuri vaikutus luottamuksen syntymiseen, mikéa voi olla hyvinkin térkeda asiakkaalle,
joka harkitsee taiteen ostamista. Mita kalliimpi harkittu ostos, sté merkittdvéampi on
asiakkaan vaatima luottamus mm. myyjan makuun ja alan tuntemukseen.

Néiden palvelun ominaispiirteiden vuoksi on usein vaikea etu- ja jakikédteen
méadritel | palvelun laatua. Seka asiakkaan etta asiakaspalvelijan odotukslla tilanteesta
ja henkiloston ammattitaidolla tiedetddn kuitenkin olevan vaikutusta koetun pavelun
laatuun. Taidegadllerioiden ja -museoiden kannalta tama tarkoittaa sit, etta esitettavét
teokset ovat selkeasti esill§, tilojen ambienss ja toimivuus tukevat eldmyksen saamista,
jaoheispalvelut ovat helposti keskusteltavissa.

Néiden erityispiirteiden liséksi joitakin markkinointiongelmia joita taideorganisaatiot
saattavat joutua markkinoinnissaan ottamaan huomioon ovat poliittiset, sosologiset,
taloudelliset jateknologiset ongelmat (Hill, O’ Sullivan & O’ Sullivan 1995, 22).

Poliittiset vaatimukset (kuten rahoitus tai arm’s-length -periaate) tuovat ongelmia
esimerkiks mainontaan liittyen. Rahoittgat yleensd olettavat, ettd annetut varat
kaytetdan varsinaiseen toimintaan, eik& mainostamiseen lehdissa tai radiossa. Jotkut
rahoittajat voivat oOlettaa, e€ttd jos taideorganisaatiolla on varaa isoihin
mainoskampanjoihin, ne eivét tarvitse rahallista apua valtion tai yritysmaailman taholta
Koska monet kulttuuriorganisaatiot kilpailevat muiden ganvietteiden kuten
elokuvateattereiden kanssa, valtio e myodskadn rahoita kulttuurin lagjaa mainostamista,
ettel kilpailutilanne vaaristyisi. Kulttuurialan verotuskaan ei tue alan organisaatioiden
yritysmaisté toimintaa. Julkisesti tuetut organisaatiot eivét pysty siirtdmaan posgtiivista
tulostaan seuraavan vuoden hyddyksi, vaan ylijédma siirtyy valtion kassaan ja hyvéan
tuloksen perustedla tukea saatetaan seuraavana vuonna vahentéa (Wilenius 2004, 91).
Kannustus kaupalliseen toimintaan puuttuukin tdysin. Tamad johtaa siihen, etta
rahoituksen rajallisuus ja lyhytjénteisyys aiheuttaa organisaatioille taloudelisia
ongelmia, jolloin toimintaaei voida lagjentaa markkinointia lisé8mall&.

Jokainen taideorganisaatio toimii sek& oman alansa sosiaalisessa ympéristossa etta
osana lagjempaa yhteisda. Tiettyyn sosiadiseen ryhméan luokittelu tuo organisaatiolle
sekd sosaalisia ongelmia etté etuja. Huomioon otettavia asioita ovat mm. sosiaalinen
vastuu ja oman arvostuksen yll&pitaminen ulkopuolisia ryhmid rgjoittamatta.
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Sosiadlinen vastuu tarkoittaa sSitd, ettd esitelty taide el riko esimerkiks lain
méadrittelemiérajoja siitd, mik& on yhteiskunnassa sallittua jamika ei. Taiteen vapautta
e saa kayttéd tekosyyna esimerkiks rasistisen, syrjivan tai loukkaavan taiteen
esittémiseen. Rajan vetédminen hyvaksytyn ja kielletyn véilla on kuitenkin veteen
piirretty viiva, joka madritelld&n uudelleen jokaista rajoja rikkovaa nayttelya
suunniteltaessa. Onhan taiteella suuri merkitys ihmisten olojen parantamisessa, kuten
mm. diktatuureja, sosiaalisa epdkohtia ja ympariston kohtelua arvostellessaan.
Kuraattorien (ja viimek&dessa tuomioistuimien) osuutena on paéttéa milloin taide on
positiivisessa mielessa rgjoja rikkovaa ja milloin hyvén maun tai laillisuuden rajat
ylittyvét.

Oman sosiaalisen ryhméan hyvaksynnan yllgpitdminen tarkoittaa sitd, etté ei toimita
tavalla jota nykyiset asiakkaat, yhteistybkumppanit tai tukijat vieroksuvat. Nain luodaan
pitkéaikaisia ja lojaalgja suhteita kaikkiin intressirynmiin. Samalla pitééa varmistaa, etta
sisdisté koheesiota yllapidettéessd ei luoda asetelmaa’me’ ja 'muut’ ulkoisiin ryhmiin
nahden, jotta organisaation toimintakyky ja kehitys e rajoitu. Ulkopuolisista
mahdollisuuksistakin tulee osata oppia ja |6ytéda keinoja hyddyntéd niitd Resurssipula,
erityisesti tyontekijoiden véhyys, vaikuttaa negatiivisesti organisaation kykyyn
osdlistua alan keskusteluun tai verkostoitumiseen, vaikka silla muuten olisikin
kiinnostusta | agjempaan kanssak&ymiseen muiden alojen kanssa.

Teknologiset muutokset ovat kulttuuriorganisaatioille sekd ongelma  etta
mahdollisuus. Toisaalta viestintakeinojen kehittyminen antaa uusia mahdollisuuksia
markkinoida organisaation toimintaa kansainvalisesti ja edullisesti internetin kautta,
seka |0ytéd uusa digitadisia keinoja luoda ja sdilyttéd taidetta. Toisaalta teosten
vaarentdminen on digitalisoinnin avulla lisééntynyt, ja internet markkinointi vaatii seka
akaa etta taitoja, joita kaikilla taideorganisaetioilla e ole, ja joita ne eivéa kykene
rahoituksen vahyyden vuoks ostamaan muualta.

Néiden ongelmien ratkaiseminen ja oman tuotteen tunteminen auttaa organisaatioita
ymmartdmaan niiden nykyisen markkinoinnin rajat seka mahdolliset luovat kdytannot
tulevaisuudessa.  Organisaation  tyostd voidaan ndin  rakentaa holiginen
palvelukokonaisuus, johon voidaan kayttda markkinoinnin perussdantoja

33 Kulttuuripalvelujen ja -tuotteiden markkinointi: 7P -mallin
kayttod

Klassisen 7P -mallin mukaan palveluiden markkinoinnissa pitéd ottaa huomioon
seuraava asiat; tuote (product), hinta (price), jakelu (place), markkinointiviestinta
(promotion), ihmiset (people), prosessit (processes) ja fyysinen ympéristd (physical
evidence). Koska kulttuurialan tuotteet ovat enimmékseen kokemusten ja elamysten
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myyntid, oli tuotteena sitten konsertti, taulu tai veistos, sopivat palveluiden
markkinoinnin perussadannét siihen paremmin kuin alkuperéisen 4P -mallin (ainoastaan
tuote, hinta, jakelu ja markkinointiviestintd) kéytto. Y ksittéiseen teokseen voidaan sitten
erikseen soveltaa 4P -mallia

Jotkut aaa tutkineet (ks. esim. Voss & Voss 2000) ovat olleet sitd mieltd, etta
mydskdan perinteinen 7P -malli e sellaisenaan ole paras mahdollinen taiteiden
markkinoinnin  luomiseen, vaan taiteiden markkinoinnissa tulisi  keskittya
padsdantbisesti vain promootioon, hintaan, pakkaukseen ja oheistuotteisiin, sekad
vahvojen henkildkohtai sten suhteiden luomiseen asiakkaiden kanssa. Tuotteen, muiden
ihmisten ja fyysisen ympériston pois jattaminen saattaakin toimia esittavissa taiteissa
hyvin, kun kuluttaja voi kokea saman eldmyksen kotisohvaltaan nauhoitusta
katsoessaan kuin paikan padld Kuvataiteissa keskittyminen vain markkinointiin ja
suhteisiin jattais kuitenkin suuren osan eldmyksesta huomiotta, mink& vuoks tassa
tutkimuksessa on kaytetty pohjana perinteista palveluaan 7P -mallia

Christian Gronroos taas on sita mieltd, ettd mikaan markkinointimixin malli el ole
toddlisuuden mukainen. Hanen mielestéddn 7P -mallin ongelma on mm. se, €ettéd se &
koskaan sisdlld kaikkia niitd elementte 4, joita yksittdinen tilanne vaatisi, eika nain ollen
sovelu kaikkiin tilanteisiin (Grénroos 2009, 325). Elementtien lis&aminen e myoskaan
paranna tilannetta, vaan pikemminkin osoittaa tdman kaltaisten mallinnoksien hydtyjen
rgalisuuden samalla vieden johdon huomion asiakkaiden paivittdisten toimintojen ja
prosessien ymmaértamisesta teoreettisen mixin hallintaan (Gronroos 2009, 325). Osa
tasta kritiikista on varmasti oikeutettua, erityisesti jos organisaatio sen pohjalta lahtee
suunnittelemaan tarjoomaansa puhtaasti yrityksen resurssien ja oman kiinnostuksen
pohjalta. Jos taas toiminta suunnitellaan asiakasléhtoisesti, 7P -mallin kaytto voi toimia
muistilistana niisgé elementeistd, joiden vahintaankin taytyy olla strategisesti suunniteltu
ehjaksi kokonaisuudeks, jotta organisaatio kykenee tarjoamaan kuluttagjia kiinnostavan
elamyksen.

3.3.1 Tuote

Kuvataiteiden alalla fyysinen tuote on esimerkiksi maalaus, piirros, grafiikka, kollaasi,
valokuva tai veistos. Taiteelliset tuotteet voivat olla joko tilattuja tai spekulatiivisia:
Esimerkiksi potretit ovat yleensa tilattuja, kun taas spekulatiiviset tyot taiteilija tekee
ilman varmuutta ettd ne ostetaan (Heilbrun & Gray 2001, 175). Taideteoksilla on kaksi
aribuuttia, joiden perustedla niitd arvostelaan ja jotka ovat osaltaan vaikuttamassa
mm. teoksen hintaan ja esillepanijaan: dekoratiivisuus (koko, paino, materiaalit,
fyysinen kunto, aihe jne) sek& alyllinen viehdtys (taidehigtorialinen merkitys, tyon
laatu, taiteilijan maine jne.) (Heilbrun & Gray 2001, 168). Taideteoksen fyysinen
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olemus on kuitenkin vain yksi osa taideteosta, eika véttéméita aina edes se térkein.
Merkityksellisa (ja joskus tarkedmpéaskin) on se kokemus, jonka kuluttgja kokee
nahdessaan teoksen. Kulttuurin tuote e ndin ollen viittaa vain itse taideteokseen, vaan
sen pohjalta rakennettuun kokonaisuuteen tai tapaan pakata, markkinoida ja
vastaanottaa se (Kotro 1999).

Taidekokemuksella tuotteena on nelja tasoa: ydinhy6ty (core benefit), keskeinen
kokemus (central experience), lagjennettu kokemus (extended experience) ja
potentiaalinen kokemus (potential experience) (kuvio 1). Ydinhyoty sisiltéa esteettiset ja
tunneperdiset edmykset. Keskeiseen kokemukseen vaikuttavat ydinhyddyn liséksi
ilmapiiri, jossa eamys koetaan, sekd ne prosessit, jotka kuluttgjan pitéd kayda 18pi
saavuttaakseen elamyksen. Myos teoksen varsnaisella sisdllolla ja muodolla,
tapahtumapaikalla, muilla paikala olevilla ihmisilla ja teoksen, tekijan tai esittdjan
maineella on osuutensa taméan kokemuksen muodostumi sessa.

Laajennettu kokemus on kyseessd silloin, kun kuluttgjalla on mahdollisuus kokea
eamys useammalla eri tavalla tai omistaa siita edes osa. Tapahtumien nauhoitukset,
oheistuotteet ja tapahtumapaikalla viipyminen esimerkiks kahvilassa ovat keinoja
pidentda ja syventda kuluttajan kokemusta. Paikalla viipyminen antaa kuluttajalle myos
mahdollisuuden jakaa kokemuksensa muiden kanssa.

Potentiaalinen kokemus on el@myksen laajin mahdollinen taso, jota kulttuuriyritykset
voivat hyddyntéé sekd tuotteidensa kehittéamisessa ettd markkinoimisessa. Tala tasolla
verkostoidutaan lagjasti eri alojen osagjien kanssa, hyddynnetdan vapaaehtoisten taitoja
jaintoa seka luodaan (mieluiten) pitk&aikaisia suhteita lahjoittajien kanssa.

Ydinhydty
-esteettinen

-tunneperd nen

K eskeinen kokemus Sisdtéa mm:

-ilmapiiri - taited liset e ementit - tapahtumapaikan tunne man
-prosessit - helppo péésy - tyontekij6iden asenteen
- brandays - fyysisen ympaériston
- tavat
L aajennettu kokemus Sisdtéa mm:
-nauhoitukset - sivutuotteet
-oheistuotteet - tyOpgj at
-pitopalvelu - sponsorit
Potentiaalinen kokemus Sisdltad mm:

-lahjoittajat
-vapaaehtoiset
-ammeti nharj oittajat

- yhteydet ja verkostoituminen
- kiertueiden promootio
- lainopilliset neuvonantg at

Kuvio 1 Taidekokemus tuotteena: 4 tasoa (Hill, O’ Sullivan & O’ Sullivan 1995)
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Tuotteigaminen ei kuitenkaan ole kulttuurissa helppoa, jos hdutaan sailyttéad myos
taiteilijan  autonomia.  Tuotteeksi tekeminen eli tuotteistaminen tarkoittaa
jatkokehitysty6ta, jonka tuloksena idea kasvaa tuotteeks ja kohtaa yleison, ja yleiso
antaa palautetta tuotteesta tai palvelusta (Kotro 1999). Tuotteistamisessa kuluttajan
tarpeet ovat lahtbkohtana, ja vastaanottgan ja tuotteen dialogi jatkuu varsinaisen
tuotekehitysprosessin jalkeenkin (Wilenius 2004, 152). Tama e suinkaan kulttuurissa
tarkoita sitd, ettd teokset tehdadan tilaustuotteina asiakkaiden toivomusten mukaan
(vaikka tilaustyotkin ovat mahdollisia), vaan sitg, etta jo valmista ty6td markkinoidaan
vain niille markkinoille, jotka ovat sen tyylisista toistd kiinnostuneita. Samalla tulee
esiin mahdollisuus opettaa uusille ihmisrynmille suuntauksen erityispiirteitéd ja néin
mahdollisesti luoda dalle uusia asiakkaita

Kulttuurin tuotteistamisen ja markkinamahdollisuuksien liséksi on huomattava myos
uhat. Kaupallinen osaaminen ja kansainvalisiin mahdollisuuksiin tarttuminen vaetii seka
tietotaitoa ettd rahaa, mutta vation apurahat ovat rgjalisia, eika yrityssponsorointi ole
Suomessa yleista. Lahitulevaisuudessa kulttuurihallinnon onkin uudistettava rahoitusten
rakennetta erityisesti rohkaisten taloudellisen tuloksen tekemiseen (Wilenius 2004,
153). Toinen uhka on nopeiden voittojen tavoittelu. Hyva sSisdltd e katoa
tuotteistamisen seurauksena kun pidetddn huoli siitd, ettd kulttuurituotteita el
standardisoida liikaa (Wilenius 2004, 85), €li ettd e sarjatuoteta nopeasti ja halvalla
vain taidetta, jonka oletetaan myyvan. Museoiden kuraattorit ovat huomanneet, ettéa
vierailijat ovat kiinnostuneita ostamaan nimenomaan korkeal aatuisia taiteisiin liittyvia
tuotteita halpojen matkamuistojen sijaan (De Monthoux 2004, 343). Suomen
ulkopuolella monet museokaupat myyvétkin joko nayttelyihinsd liittyvia tai omaan
tyyliinsé sopivia korkealaatuisia sisustustuotteita design-liikkeita havemmalla (De
Monthoux 2004, 343).

3.3.2 Hinta

Palvelun hintaan vaikuttavat yrityksen sisdiset ja ulkoiset tekijét (L&msa & Uusitalo
2002, 111). Sisdsia tekijoitéa ovat kustannukset, markkinoinnin tavoitteet ja muut
kaytetyt kilpailukeinot. Ulkoisa ovat kilpailu, markkinat ja kysyntd, sekd& muu
ymparistd. Hinnoittelun suunnitteluun liittyy ostotapojen, yksikkohintojen, myyntierien,
maksuehtojen, aennuspolitiikan yms. suunnittelu, rakentaminen ja kehittdminen
(Leikola & Leroux 2006, 54). Luovassa taloudessa suurin osa lopputuotteen hinnasta on
suunnittelua, eli ”"nakyméatonta tyotd” (Koivunen 2004, 19), mika vaikeuttaa hinnan
médrittelya Kuvataiteissa tuotteen uniikkius vaikuttaa sen hintaan, samoin kuin silla
hetkell& voimassa oleva muoti seka teoksen tekijdn maine ja arvostus. Joskus hintaa
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voidaan kayttdd myos keinona esitelld kuraattorin tai gallerian johtgjan makua tai
asiantuntemusta (Jyraméa 2008a, 73). Uniikit tuotteet eivét koskaan ole toistensa
tdydellisia vastineita, joten sekd myyjien ettd ostgien on vaikea arvostella hintoja
oikeiksi tai vadriksi. Hinnoittelua voidaan myos kayttda keinona saada median
huomiota, kuten huutokauppakamarien tapa tehdd mahdollissmman suuri ero
aoitushinnan ja lopullisen myyntihinnan valilla (Jyrdméa 2008a, 73). Joidenkin mielesta
t&ma toiminta on epaeettistd median huomion ets migta ja antaa kuvan myyjan huonosta
kyvysta arvottaa taidetta. Toisten mielestd taas median huomion herétéminen on hyva
asia, koska se voi nostaa taidehuutokaupan kiinnostusta ihmisten keskuudessa ja luoda
uusia asiakkaita.

Miten muodostaa taiteelle hinta on ndin ollen vaikea kysymys, ja vaatii jokaisen
teoksen kohdalla kaikkien edella mainittujen asioiden harkitsemista. Hinta saattaakin
usein muodostua vasta myyjan ja ostgan kanssakaymisessa, jolloin myyja on paéttanyt
sopivan minimihinnan ja toivotun hinnan kustannusten ja markkinatilanteen perusteella,
jalopullinen myyntihinta on sitten jotain talta valilta.

333 Jakedu

Jakelu tapahtuu eri kanavia pitkin, ja téllaisia kanavia voivat olla mm. liikkeet ja
vahittdismyymalét, suoramarkkinointi, verkostomarkkinointi, franchising,
verkostoituminen ja internet -kauppa (Sipila 2008, 197). Kanavan valintaan vaikuttavat
esimerkiksi organisaation resurssit ja liiketoiminnan luonne, seka alan asiakkaiden
kulutuskayttdytyminen. Hyva jakelustrategia, joka sopii myytéavan paveun
luonteeseen, on tarked keino varmistaa, eftd kiinnostuneet asiakkaat saavuttavat
organisaation ja sen tuotteet tai palvelut.

Visuaalisten taiteiden jakelu kasittdd kaks asiaa; paikat missa taidetta voi kayda
katsomassa ja kokemassa, ja paikat missa taidetta voi ostaa. Suurimmaksi osaksi nama
ovat samoja paikkoja, mutta esimerkiksi internetin kdytto e ole ihan itsestéan selvaa

Yleismpind taideteosten markkinapaikkoina (sekd katselemista ettd ostamista
gatellen) toimivat taiteilijoiden studiot, galleriat ja huutokauppakamarit. Jakelu on néin
ollen ainakin primaarimarkkinoilla (teos myyddan ensmméistd kertaa) rajoittunut
ostgjan suoraan kontaktiin teoksen tekijan tai valittgan kanssa. Sekundaarimarkkinoilla
(teos myydaén uudelleen) tuote saattaa vaihtaa omistgjaa myds esimerkiks internet -
kaupassa tai yksityisten vélisend ostona. Myos lahjoitukset ovat mahdollisia seka
primaari- etta sekundaarimarkkinoilla.

Internetissa onkin enemman rajoituksia taiteen katsomiselle kuin ostamiselle. Jos
taide on ostettavissa internetin kautta, teoksen kuva on usein liitetty ilmoitukseen, kuten
muidenkin tuotteiden myynnissa. Jos taide on kuitenkin tarkoitettu katsottavaksi, kuten
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museoissa ja ndyttel ytiloissa, jotka eivdt myy taidetta, rajoitukset teosten kuvaamisesta
digitaaliseen muotoon internetissd jaettavaksi ovat tarkat. Erityisesti modernissa
taiteessa taiteilijat ovat erittéin tarkkoja tekijanoikeuksistaan, eika teoksia saa nayttda
esimerkiks gallerioiden virtuaali-kierroksilla. Téaméa on seka tarpeellinen etté pakollinen
keino yrittéa estda taiteen laitonta kopiointia ja vadrentamistd. Rajallinen nédkyminen
netissa antaa kiinnostuneille idean paikalla olevista teoksista eli toimii mielenkiinnon
heréttdjand, jolloin he toivottavasti tulevat joskus oikeasti paikalle kokeakseen taide-
eldmyksen niin kuin se on suunniteltu.

Markkina- ja esittelypaikkojen maantieteelliselld sijainnilla on suuri vaikutus
vierailijoiden ja potentiaaisten ostajien méadriin. Osallistujama&rét ovat suuremmat
suurkaupunkien keskella ja l1&hitissa kuin pikkukaupungeissa tai maalla (Heilbrun &
Gray 2001, 46), mika sopii yhteen luovuuden keskittymis-idean kanssa. Varsinaisten
teosten jakelu e siis yksittéiselle uniikille teokselle ole lagja tai edes |agjennettavissa,
joten oheistuotteiden myynnilla ja markkinoinnilla voi olla merkitysta taiteilijan
promootiossa vield kauan varsinai sen teoksen myynnin jakeen.

3.3.4 Markkinointiviestinta

Viestinnan avulla yritys pyrkii kertomaan itsestddn, tuotteistaan ja palveluistaan sekéd
toiminnastaan asiakkaille ja muille sidosryhmille (Ldmsa & Uusitalo 2002, 116).
Taidealalla markkinointiviestinnan térkein tehtéva on varmistaa, etta tuotteen artistiset
mahdollisuudet on soveliaasti suunnattu ja siirretty taiteilijoilta eri yleisoille (Sorjonen
2008, 112). Huomattavaa t&ssa lauseessa on kohta "eri yleisoille’. Taiteen kuluttgat
elvat enda rgjoitu vain tiettyjen sosio-ekonomisten ryhmien sisdlle, vaan massamedia on
erityisesti markkinoinnin avulla tuonut taiteelliset ty6t kaikkien ulottuville ja nan
demokratisoinut seka taiteen kuluttgjia etta sitd, mita pidetddn taiteena. Samaan aikaan
massamar kkinointi on kuitenkin yh& enenevéssa méaarin epakiitollista toimintaa (Ahola
& Uusitalo 2008, 166). Vaikka yleinen kiinnostus kulttuuriin on siis aikaisempaa
lagjempaa, eri kohderyhmi& el voida saavuttaa samanlaisilla viesteilla. Hyvinkin
erilaiset ryhmét hakeva taiteista eri asioita ja kiinnittévét siksi mainonnassa huomiota
eri asioihin. Sen lisaksi, ettd henkil6illa voi olla useita motiiveja kuluttaa kulttuuria,
nama motiivit saattavat samallakin henkildlléa vaihdella ajan kuluessa. Kaikilla ryhmilla
on eroja mm. sen suhteen, kenen kanssa ne kayvd nayttelyissa tai pitdvatkd ne
enemman pysyvistd vai vierailevista nayttelyistd. Palvelujen erikoispiirteiden vuoksi
suuri osa asiakkaiden odotuksista pavelua ja sen antgjaa kohtaan perustuu
markkinointiviestinndl1a luotuun imagoon. On myds huomattava, ettd markkinoinnilla
on vakutusta viela tapahtuman jalkeenkin, joko vahvistaen tai horjuttaen asiakkaan
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muistoa tapahtuneesta. Tallaiset asiat pitéa ottaa huomioon seka viestia suunniteltaessa
eftd medioita valitessa.

Kulttuuriorganisaatioiden rahoituksen tiukkuus e yleensi j&ta paljoakaan rahaa
markkinointiviestintédn, jos yhtdan. Henkilokohtaisten pitkéaikaisten suhteiden
luominen vierailijoihin ja asiakkaisin on monelle organisadtiolle elinehto, ja
suhdemarkkinoinnisa onkin noussut térked osa kaikenlaisten organisaatioiden
toimintaa. Hyvét suhteet eivét ainoastaan liséd asiakkaan vierailuja ja rahan kayttoa
esittgan tiloissa, vaan toimivat myds hyvana suusta suuhun -markkinointikeinona
(word-of-mouth -marketing). Henkilokohtaisten suhteiden ja myynnin vahvuutena on
mahdollisuus réétaloida viestit jokaisen asiakkaan tarpeiden mukaisesti (Lansa &
Uusitalo 2002, 117). Kuten edellisessé alaluvussa mainittiin, sujuva kommunikaatio on
térkea keino luoda luottamusta tai demyyj&n ammeatti osaami seen.

335 Ihmiset

Kulttuurituotteen luomiseen, myyntiin ja markkinointiin vaikuttavia ihmisa ovat seka
itse artidtit tai taiteilijat etté kuraattorit, gallerian ta museon henkiltkunta, asiakkaat ja
vierailijat. Kukin néistd ryhmistd antaa kuvan sitd, kenelle tdma taiteenala ja
taideorganisaatio on ' tarkoitettu’ .

Kulttuurin kuluttgjista on tehty paljon tutkimuksia, ja kaikki niistd osoittavat, etta
suurin osa kuluttgjista on korkeasti koulutettuja ja heilld on keskivertoa korkeampi
palkka seka ammattistatus (Heilbrun & Gray 2001, 46). Erityisesti korkea koulutus on
tarke& sen on todettu vakuttavan kulttuurin ja taiteiden kulutukseen enemman kuin
tulojen. My06s sukupuolen jaiéan on havaittu vaikuttavan kulttuurin kulutukseen, naisten
ja keski-ikaisten seké sitd vanhempien edustaessa enemmistoa.

Tama tilanne saattaa kuitenkin olla muuttumassa, koska ainakin satunnaiskavijoista
yhd useampi on taiteista kiinnostuneita korkeasti koulutettuja nuoria. Medidla ja
globalisaatiolla saattaa olla vaikutusta myds téhan asiaan: Taiteesta puhuminen on
yleistynyt ja kulttuuritapahtumista on tullut osa eamyseollisuutta, jota nuoret ovat
uteliaita kokemaan. Tamd on hyva suuntaus, silla yhden taidealan kayttjilla on
taipumus kayttéd myos muita kulttuurin muotoja, jolloin saadaan aikaan sek&
kulttuuriorganisaatioita, yhteiskuntaa, ettd yksilGitd itsedén hyddyttava postiivinen
kierre. 1990-luvulta lahtien onkin huomattu, ettd esiin on nousemassa niin kutsuttu
kulttuurisesti  kaikkiruokainen kuluttgja (cultural omnivore). Té&man ryhman
ilmestyminen liitetéén  erityisesti  tydmarkkinoiden muutoksiin,  sosiaaliseen
liikkuvuuteen, media ja pop-kulttuurien hallitsevaan asemaan seka vahenevaan uskoon
klassisen lansimaiden kulttuurin paremmuudesta (van Eijck & Bargeman 2004, 442).
Asiakaskunta ei kuitenkaan ole nuorentumassa niin sanotun korkeakulttuurin (mm.
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baletti, ooppera, klassisen musiikin konsertit) parissa, vaan péinvastoin. Nuorten
osdlistuminen nédihin tapahtumiin on laskenut huomattavasti myds korkeiden
statusryhmien parissa (van Eijck & Bargeman 2004, 442), jotka ovat siirtyneet yha
enenevassa méaarin  populaarikulttuurin kayttégjiksi. Taidegallerioissa ja -museoissa
vierailu voikin olla keino lisété kulttuurin kulutusta niiden ihmisten keskuudessa, jotka
evét vield koe korkeakulttuurin tuotteita omakseen.

Taiteiden kaytosta puhuttaessa ei ole térkedé ainoastaan se, kenelld on mahdollisuus
osdlistua taidetapahtumiin tai ostaa taidetta, vaan myos se, etta osdlistujat kokevat
kykenevénsa vaikuttamaan tilanteisiin ja nauttimaan niistd (Uusitalo 2008, 136). Nén
erilaigen ryhmien tarpeet tulee ottaa huomioon markkinointiviestintdd, fyysista
ympéristda ja prosessgja suunniteltaessa korostaen laadukkaan taiteen liséksi helppoa
p&syé ja avointa ilmapiiria.

Myos taitellijoilla ja gallerian ta museon henkildkunnalla on vaikutusta
taideorganisaation imagon luomiseen. Taiteilijan maineella, ulkoisella habituksella ja
maneereilla on vaikutusta siihen, miten hanta ja hénen taidettaan arvostellaan. Samoin
gallerian ta museon tyontekijoiden ammattitaidolla, maineella ja heihin liittyvan
organisaation imagolla on vaikutusta asakkaiden mielikuvaan sitd, kuka palvelua
kayttdd. Muilla paikalla olevilla ihmisilla on oma osansa seka yrityksen imagon
luomisessa ettd sen hetkisen tunnelman rakentamisessa, joilla on hyvinkin suuri
vaikutus asiakkaan viihtymiseen.

3.3.6 Prosessit

Palveluprosesseista puhuttaessa  esitetddn usein  jaottelu taustatoimintojen ja
asiakaspavelun vdilla (Ldmsa & Uusitalo 2002, 126). Taustatoiminnat ovat niita
tehtavig, jotka organisaatiot tekevét asiakkailta piil ossa rakentaessaan palvelulle sopivaa
ympéristbd. Taideorganisaatioilla néitd tehtdvid ovat esimerkiksi fyysisen ympéristén
yll&pito (ssustuksen suunnittelu, sdhkodlaskujen maksu jne), henkilokunnan koulutus ja
hyvien suhteiden sdilyttéminen taiteilijoiden ja muiden alan toimijoiden kanssa.
Asiakaspalveluprosessit taas sisdltdvét ne asiat, jotka asiakkaan tai vierailijan on
kaytava |gpi jotta eldmys voi tapahtua. Erilaisilla organisaatioilla on erilaisia’tehtévid ,
joita asiakkaan on lapikaytava kokemuksen tapahtumiseksi. Taidemuseoissa saatetaan
esimerkiksi ensin maksaa sisaanpadsymaksu, ottaa mukaan ilmainen esite naytteilla
olevasta ndyttel ystd, kiertda nayttelytilat tietyssa jarjestyksessa mahdollisesti osdlistuen
johdettuun kierrokseen, ja ennen |&ht6& poiketa museokaupassa tai -kahvilassa ja
mahdollisesti ostaa jotain. Taidegallerioissa on harvoin padsymaksuja, joten ndissa
tilanteissa asiakas vain menee sisdan, kay nayttelyn 1&pi usein tilan suunnitellun pohjan
perusteella, vastaa henkilokunnan tiedusteluun avun tarpeesta joko myontévasti tai
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kieltdvasti, ja sitten joko lahtee, tai siirtyy keskusteluun taidekaupoista galleristin
kanssa. Joskus ennen varsinaista vierailua asiakas on k&ynyt organisaation internet-
sivuilla hakemassa lisda tietoa esmerkiksi aukiologjoista tai meneilldan olevasta
nayttelysta.

Palvelua suunniteltaessa on otettava huomioon kaikki ndma askeleet, silla niiden
saumattomalla toimimisella on vaikutusta asiakkaan kokemukseen. Koska
taildemuseoissa ja -gallerioissa varsinaisten henkilokohtaisten asiakaskontaktien maaré
tuottgjasta ei voida vaikuttaa ystavéllisella palvelulla. Ammattitaidon osoittaminen ja
asiakkaan viihtymisen varmistamisen on siis tapahduttava muilla keinoilla. Esimerkiksi
verkkosivut, joilla opastetaan miten organisaatiossa tulee toimia, voi olla téllainen
keino. Jos asiakkaille saadaan luotua olo, ettd he tietédvat miten heidan pitéé toimia ja he
kokevat kykenevansid vaikuttamaan omaan kokemukseensa, heidén luottamuksensa
omaan osaamiseen paranee. TAIOIN he kokevat paikan ja tilanteen omakseen, mika
edistéd positiivisen eldmyksen saamista.

3.3.7 Fyysinen ymparistd

Fyysisella ympéristolla tarkoitetaan sité tilaa, jossa asiakas palvelun kokee. Siihen
kuuluvat tilojen arkkitehtuuri seké sisélta ettd ulkoa, sisustus ja siind kaytetyt varit,
valot, tuoksut ja lampdtila, materiaalien kaytto, tilojen ahtaus tai valjyys ja henkildston
pukeutuminen. Internetissd fyysinen ymparistdé Ssdtéd mm.  verkkosivujen
latautumisnopeuden, vérien ja kuvien kayton, seka navigoinnin. Fyysisdla ymparistolla
organisaatio voi vahvisaa haluamaansa imagoa, ohjata asiakasta kulkemaan tiloissa
prosessien vaatimalla tavalla, ja auttaa luomaan haluttua taide-elamystd. Palvelutilan
perusteella asiakkaalle muodostuu mielikuva tai kokonaisvaikutelma pavelusta ja sen
tarjogjasta (Lamsa & Uusitalo 2002, 121).



35

4 KANSAINVALINEN VERKOSTOITUMINEN

4.1 Johdanto

Markkinoiden toimintaympdariston monimutkaistuessa vanhat rationaalisuuteen,
mekaanisuuteen ja lineaarisuuteen perustuvat johtamisen mallit eivét enda kykene
ratkaisemaan monimutkaisten toimintaympéristéjen mukanaan tuomia muutoksia
(Wilenius 2004, 188). Organisaatioiden johdolta vaaditaan nyt kykya kayttéa useita
tiedon lahteitd, mielikuvitusta, sekd mieluiten monitieteisia tyoryhmia luovien
ratkaisujen kannustamiseksi. Kun tyd, padoma ja ragka-aineet eivé enda ole kovinta
valuuttaa yritysmaailmassa, uuden tiedon luomisesta, tehokkaasta jakamisesta ja omien
markkinoiden tarpeisiin vastaamisesta tulevat tarkeimmé kilpailukyvyn mittarit.
Keskittyneiden yritysten etuina ovat toiminnan nopeus ja tasmallisyys, mutta haittana
voi olla osaamispohjan kapeus. Y hteistydlla organisaatioiden on mahdollista lagjentaa
t&ta osaamista ilman suuriainvestointeja.

Verkostoituminen e ole uus ilmi6. FErityisesti teollisuuden aloilla eri
verkostoitumisen muotoja on tutkittu jo 1970-luvulta lahtien. Naden verkostojen
syntymisen syind olivat yleensi raaka-aineiden etsimisen ja hyédyntdmisen kalleus tai
tuotantokustannukset, mutta myos monien maiden lait, joilla yritettiin estd8 kansallisten
luonnonvarojen tai tietotaidon paddtyminen ulkomaalaisten yritysten hallintaan.
Kilpailukyvyn parantaminen (tai ssavuttaminen) ja kansainvaisten mahdollisuuksien
hyodyntdminen vaati yhteistyota yritysten kesken, kun ymmarrettiin, etté kaikkea el
kyetdkaan tekemdaan itse kaupallisesti kannattavalla tavalla. Mikéa verkostoitumisessa on
uutta 2000-luvulla on se, etta nyt el verkostoiduta ainoastaan alihankkijoiden ja muiden
vertikaalisten suhteiden osapuolien kanssa, vaan yha useammin myos kilpailijoiden ja
tdysin muiden alojen edustgiien kanssa. Yhteistyota kilpailijoiden kanssa oli
akaisemminkin, ja néilla suhteilla yritettiin vahentdd kilpailutilannetta kaikkien
toimijoiden hyodyksi. Téllaiset yhteistydmuodot johtivat joskus kartellisopimuksiin,
jolloin eri valtiot puuttuivat asiaan yrittddkseen pitdd markkinat avoimina. Nykyisin
yhteistyd  kilpailijoiden kanssa tdhtéd |&hinnd aoituss ta  esimerkiksi
tutkimuskustannusten laskemiseen erityisesti innovatiivisten ja téysin uusien tuotteiden
ja palvelujen tuotannossa, jolloin sijoitetut rahat saadaan nopeammin tuottamaan tuloa
(ks. esim. Spekman, Isabella & MacAvoy 2000)

Kilpallijoiden ja tuottgien lisaks myds kaupallisten yritysten ja nonprofit-
organisaatioiden yhteistybn muodot ovat monipuolistumaan péin, joskin hitaasti
yhteisen kielen puutteen vuoks. Yritykset, jotka kykenevét tekemaan yhteistyota alansa
sisdllé ja sen rgjapinnassa muiden toimialojen kanssa ovat yksin yritt§jia vahvemmassa
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kilpailuassemassa (Opetusministerio 2006, 19). Yksin yrittdmisen tueks tarvitaan
toiminnallista verkostoa, joka neuvoo, innovoi ja arvioi yrittdjien hankkeita
yhteistoiminta el end4 ole vain yrityksen sisdinen asia, vaan siita on tullut ympéariston
asettama olemassaolon edelytys (Kuisma 1994, 17). Nopea kakkien alojen
globalisoituminen ja kuluttajien halujen heterogenisoituminen pakottaa organisaatiot
reagoimaan aiempaa nopeammin markkinoiden muutoksiin kuin mitd omat resurssit
antavat myoden. Modernit verkostot liittyvatkin ennen muuta nopean muutoksen aloihin
(Ollus, Ranta & Yl&Anttila 1998, 2), kuten teknologian ja kulttuurin aoihin. Toinen
olennainen piirre yhteistydssa uudessa verkostotal oudessa onkin, etté verkostot eivét ole
pysyvig, vaan koko ajan muuttuvia rakenteita (Hakanen, Heinonen & Sipila 2007, 14).
Yrityksi& poistuu ja liittyy verkostoihin, jotkin j&senet saattavat yhdistya keskenaan, tai
joku jésenistd saattaa yhdistya verkoston ulkopuolisen toimijan kanssa

Tamén luvun tarkoitus on esitellg, mité yritysménen verkostoituminen on, miksi
tallaiseen yhteistyohon hakeudutaan, seka mité eri verkostoitumisen muotoja on
olemassa. Ndma asiat kytketddn sen jalkeen erityisesti kulttuuridlan yritysten
verkostoitumiseen ja esitelld8n muutama jo tehty tutkimus sektorin verkostoitumisesta
kaupallisten tavoitteiden saavuttamiseks.

4.2 Mita on verkostoituminen

Valitessaan liiketoimintojensa ingtitutionaalisia muotoja  yrityksilla on kolme
vaihtoehtoa; suorittaa osa liiketoimista oman hierarkiansa sisélld, ostaa o0sa
markkinoiden kautta, ja/tai suorittaa osa yhteistoiminnallisten verkostojen kautta
(Kuisma 1994, 97). Y hteistydpohjaista hanketta pidetédn kokonaan omigtettua toimea
parempana vaihtoehtona silloin, kun yhteistydlla saatu nettohyoty ei ole ainoastaan yli
nollan, vaan myos suurempi kuin yhteistyolla saavutettu muiden partnereiden voiton
osuus — tai jos riskit vahenevét selkeasti yhteistyon tuloksena (Contractor & Lorange
2004, 37). Verkostoituminen liiketoimintamallina voidaan méaritel|& prosessiksi, jossa
yhteistyOyritysten tieto, osaaminen ja arvot yhdistetédn kaikille osapuolille lisdarvoa
synnyttavéksi  toiminnaksi  (Hakanen ym. 2007, 44). Verkostomaisessa
yritystoiminnassa kukin yritys keskittyy ydinosaamiseensa ja hankkii muun osaamisen
ja pavelut yhteisyokumppaneiltaan (Ollus ym. 1998). Verkostoitumisessa ja
verkostotaloudessa on perimmétdan kyse mahdollissimman suuren tehokkuuden
saavuttamisesta erilaisten informaatio- ja tavaravirtojen jarjestdmisessa (Kuisma 1994,
6). Syita verkostoitumiseen on useita ja ne vaihtelevat eri verkostojen valilla mutta
kolmen tekijan on havaittu vaikuttavan verkostojen mééran kasvuun (Hakanen ym.
2007, 23 pohjalta):
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1. Muutos liiketoimintaympéristossa, jolloin verkostoituminen on keino hallita
riskeja ja kokellla uusia strategioita

2. Matkiminen ja johtamismuoti; verkostoidutaan koska muutkin verkostoituvat,
mutta huonot syyt ja asian puutteellinen ymméartaminen johtavat usein epdonnistuneisiin
verkostoihin.

3. Reagointi kilpailijoiden toimiin, jolloin yrityksilla on jokin kolmesta syysta
seurata kilpailijoiden tekemisia 1. Halutaan vélttéa kilpailussa jalkeen jédmisen, 2.
halutaan tavoitella edellékavijdn etuja, tai 3. halutaan hankkia parhaat partnerit
ensimmaisiné

Useat kirjoittajat ovat jaotelleet verkostoitumisen tapoja selkedmpiin aaluokkiin,
joihin kuuluvilla verkostoitumisen tavoilla on joitain yhteisia piirteitd. Eri luokittelun
tavat eivét ole ristiriidassa keskendan, vaan ovat pikemminkin erilaisia mutta toisiaan
téydentavia tapoja lahestya samaa asiaa (Hakanen ym. 2007).

Esimerkiksi Ollus, Ranta ja Yl&Anttila (1998) jakavat verkostot kuuteen
ulottuvuuteen: alueellisiin (maantieteellinen alue), ydinkeskeisiin (jokin toimija, kuten
tutkimuskeskus tai  yritys), vertikaalisin, horisontaalisiin, tuote-keskeisiin ja
teknologisiin verkostoihin. Tallaiset rajaukset sopivat hyvin jaottelun perustaks silloin,
kun yrityksid on runsaasi ja ala ovat selkedsti luokiteltavissa Aikaan liittyvien
maareiden puuttuminen on Ollus ym:n jaottelun ongelma.

Toinen Kklassifioinnin tapa on Stdhlen ja Laennon (2000), jotka jakavat
verkostoitumis-malliset  kumppanuudet kolmeen luokkaan niiden pituuden ja
henkilokohtaisten suhteiden syvyyden perusteella. Taulukossa 4 ndma tasot on jaoteltu
niiden erityispiirteiden perustedla  Stahlen ja Laennon mukaan ensimmaisdlg,
operatiivisen kumppanuuden tasolla luottamus perustuu taysin virallisiin sopimuksiin ja
niiden perusteella toimimiseen. Tietopd&oma, jonka j&senet tuovat kumppanuuteen, on
jokin selkedsti méériteltdvissi oleva tuote tai palvelu. Tavoitteena kumppaneilla on
kustannusten alentaminen omaan ydinosaamiseen keskittymall&.

Seuraavalla tasolla on taktinen kumppanuus, jossa paméadrana on yhdessa
oppiminen j&senten toiminnan tehostamiseksi. Tala tasolla kumppanit yhdistavé
prosesseja, poistavat toiminnoissa ilmenevié paallekkéi syyksia ja pyrkivét yhdistdmain
toimintakulttuurinsa, jolloin luottamuksella on edeliseen tasoon verrattuna paljon
suurempi merkitys. Viralliset sopimukset ovatkin harvinaisia, ja luottamus perustuu
yhteistyohon ja dialogiin (Stahle & Laento 2000). Ryhman hyodyksi tuotu tietopadoma
on niin sanottua hiljaista tietoa, eli aikojen kuluessa kehittynytta tietotaitoa siitd, mitk&
prosessit jatavat toimivat alala parhaiten. Hiljainen tieto e ole helposti tiedostettavissa,
vaan se ilmenee organisaation kulttuurissa ja alan osaamisena, ja sen vuoks sitd on
vaikea siirtéd eteenpén. Y hteistydverkostoissa télaisesta tiedosta paéstéén hyGtymaan
lagjemmin, kun asioista keskustellaan avoimesti ja valittavia toimintatapoja
tarkastellaan halutun tavoitteen kannalta
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Taulukko 4 Kumppanuuksien kolmetasoa (Stahle & Laento 2000)

Operatiivinen | Taktinen Strateginen kumppanuus
kumppanuus kumppanuus - Innovaatio
- Istuttaminen | - I ntegrointi

Tavoite alentaa yhdistada prosessgja | tuottaa merkittavaa
kustannuksia sekd oppia strategista etua
sekd tehokkaampia - tuoteinnovaati ot
keskittyminen toimintatapoja - bisnes nnovaati ot
omaan
ydinbisnekseen

Tietopadoma mé&éritelty tuote | ilmenee osaamisena, | vaatii ydinosaamisen tai
ta paveu toimintaprosesseina | ainegttoman varallisuuden
(explicit) ja—kulttuurina paljastamista/luovuttamista

(tacit)

Lisdarvo talouddlinen toiminnan mahdollisuus nostaa bisnes
tehostaminen ja kokonaan uudelle tasolle
uuden oppiminen

L uottamuksen | sopimus dialogi yhte nen aaltopituus

perusta yhteistyo - yhteys

- innovatiivisuus
- luottamus
Korkeimmalla tasolla Stdhlen ja Laennon taulukossa on  strateginen

kumppanuussuhde, jossa kumppanit ovat keskenddn todellisessa riippuvuussuhteessa
(Hakanen ym. 2007, 60). Verkoston jasenet jakavat ydinosaamisensa salat toisilleen,
joten keskindinen luottamus ja sitd edistava avoin keskustelu toimijoiden kesken on
edellytys kumppanuuden onnistumiselle. Strateginen yhteistyd vaetii pajon aikaa ja
organisaatioiden vahvaa sitoutumista hankkeeseen, mutta onnistuessaan se tuottaa
innovaatioita ja kil pailuetua kaikkien jasenten hyodyksi.

4.3  Verkostoitumisella haetut edut ja mahdolliset ongelmat

Verkostoitumisesta voi olla ainakin seuraavia etuja: Liiketoimintaosaaminen kasvaa kun
muilta opitaan uusia asioita, markkinoiden tuntemus lisédntyy, markkinointia voidaan
tehostaa ja sen kuluja laskea yhteiskampanjoilla, ja yrityksen mahdolliset uinuvat
resursst saadaan kokonaisuudessaan kayttoon. Jos ndma edut saavutetaan, tuloksena
voivat olla mm. tuotteen tai palvelun laadun paraneminen, reagointivalmiuden
paraneminen, parempi asiakastyytyvaisyys, parempi medianakyvyys, tunnetumpi bréndi
ta arvostetumpi imago, tulojen kasvaminen, uusien kohderyhmien saavuttaminen,
riskien jakaminen, tai esimerkiksi koulutetumman ja motivoituneemman henkildston
palkkaaminen. Organisaatio voi myds hy6tya kumppanien teknologisesta osaamisesta,
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saavuttaa uusia markkinoita esimerkiksi ulkomailla, ja mahdollisesti helpottaa alan
kilpailutilannetta, kun jésenet lomittavat tarjoomaansa paéllekkaisyyksien sijaan.

Kaikki téllaiset edut voidaan jakaa kolmeen p&amotiiviin: 1) kustannusetujen
hakeminen, 2) liiketoiminnan kasvu, tai 3) osaamisen kehittaminen ja uuden oppiminen
(Hakanen ym. 2007). Kéaytdnnossd kaikki tdhtdavat kuitenkin  samaan, eli
(liike)toiminnan pitkdn ajan jatkumisen varmistamiseen. Erityisesti tulee ottaa
huomioon pitkdla akavdlilla saavutettavat edut, slla hydtyjen arviointi lyhyella
alkavélilla e ole kannattavaa eika aina edes mahdollista.

43.1 Luottamuksen ja yrityskulttuurierojen rooli

Kun yritykset ovat sopineet yhteistyon aoittamisesta ja p&dttaneet missa muodossa
tdma yhteisty0 toteutetaan, on vuorossa yhteisymmaérryksen |6ytdminen jokaiseen
suureen ja pieneen péadtokseen koko projektin  gjaksi. Toisten toimijoiden
ymmartamisel & ja kunnioittamisella on t&ssa suuri osuus, mutta se, etta yritys on vamis
jakamaan tietotaitoaan tai resurssejaan muille, vaatii luottamusta siihen, etta partnerit
elvat kdytd oppimaansa yritystd vastaan. Verkostosuhteet perustuvat aina luottamukselle
ja vastavuoroisuudelle. Tama on erityisen tarkedd, kun verkostoitumiselta haetaan
pitkén aikavalin etuja koko organisaatioiden kannalta eik& vain lyhyen gjan nopeita
voittoja. Luottamus on avaintekijd konsensukseen padsemisessd sekd tehokkaassa
kommunikoinnissa, ja paras tapa rakentaa luottamusta on tehdd konkreettista
yhteistyot&: pelkka puhuminen ja suunnittelu evét riitd (Wilenius 2004, 154).
Luottamus siis ansaitaan, ja se on toistuvien vuorovaikutusten tulos (Spekman, Isabella
& MacAvoy 2000, 278).

Y hteistyohotn osallistuvien organisaatioiden yrityskulttuureilla ja niiden eroilla on
térked merkitys luottamuksen syntymisessd. Mita samankaltaisempia kulttuurit ovat,
sitd nopeammin yritysten osallistujat p&dsevét kehittaméaan henkilokohtaisia suhteita ja
puhumaan asioista avoimesti. Syyna t&han on kommunikaation helppous; kun toimijat
puhuvat samaa 'kieltd, heidéan on helpompi ymmértda toistensa gattedlua. Toisten
l[ahtokohtien ymmartaminen auttaa saavuttamaan yhteisymmarryksen ja ratkaisemaan
ongelmatilanteita. Yrityskulttuurieroista yhteistydon onnistumisen kannalta vaikeimpia
ovat erilaiset mielikuvat siitd, mitd yhteistyo ja partnerina oleminen on, erilaiset tavat
reagoida tilanteisiin mik& haittaa luottamuksen syntymistd, seka erilaiset eettiset arvot
Siitd, mika on oikein ja mika vaarin (Spekman ym. 2000, 147). Kaikki ndma asiat
viittaavat yritysten ydinarvoihin, joista yhteistyotd harkitsevien yritysten pitéd olla
tietoisia heti dusta lahtien. Mitd suuremmat ovat erot ndissd ydinarvoissa, Sitd
[uultavammin yhteistyd epdonnistuu.



40

43.2  Syita verkostojen epaonnistumiseen

Kaikki suunnitellut tai perustetut verkostot eivédt onnistu niille tarkoitetussa tehtévassa.
Mita yleissmmiks kaupalliset verkostot ovat tulleet, sitd enemman on kiinnitetty
huomiota myds epaonnistumisiin; ep&onnistuneita verkostoja raportoidaan olevan yli 60
% kaikista syntyneista yhteistyoverkoista (Spekman ym. 2000, 17).Verkostoitumisen
onnistumista haittaavia ongelmia voivat olla mm. vaikeus yhdistéa erilaiset tavoitteet,
yrityskulttuurit ja tavat toimia, resurssien erilaisuus, asenne- ja motivaatio-ongelmat
joko verkostosta vastaavan henkilokunnan tai organisaation muiden tekij6iden kohdalla,
yritysten keskindginen kilpailu, luottamuksen puute, pitk§anteisyyden puute, ja
verkoston ragjaaminen yritysten suuren lukumddrén vuoks. MyOs se, eftd toiset
verkostoituvat yritykset péarjaévéat hyvin ja toiset ovat kriisitilanteessa, asettaa
osdlistujat eri lahtokohtiin, mika vaikeuttaa yhteistyotd. Tallaiset ongelmat voivat
haitata seké verkoston syntymista ettd sen varsinaista toimintaa ja saavutettuja hyotyja
Alussa valitulla verkoston muodolla on merkittéava vaikutus verkon kehittymiseen ja
yhteistydn onnistumiseen, joten hyvin valittujen kumppanien liséksi kumppanuuden
mahdollisten muotojen tunteminen on valttdmétontd. Kuvio 2 sdventéd yleismpia
verkostojen epdonnistumisia.

O Y lioptimistisuus

@ Huono kommunikaatio

O Y hteisten hyotyjen vahaisyys

Syy

B Hitaasti ilmenevéat hyodyt

O Rahallisen panostuksen puutteet

O Toimintojen periaatteet ymmarretty
vaarin

@ Kulttuurien yhteensopimattomuus

O Y hteistytkokemuksen puute

%

Kuvio 2 Syita ver kostojen epaonnistumiseen (Spekman, Isabella & MacAvoy 2000)

Joskus yhteistyd epdonnistuu jo austa lahtien markkinoilletuloesteiden (entry
barriers) vuoksi. Esimerkiksi visuadisissa taiteissa téllaisia tuloesteita ovat toimijan
asiantuntemus taiteissa, maine, sekd henkilokohtaiset hyvdt suhteet alan
avainhenkil6iden kanssa (Jyramé, 2008a, 88). Jokaisen organisaation pitéé ensin selvita
kaikista néisté esteista tullakseen hyvaksytyks osaksi aan toimijoita, ja vasta sitten silla
on mahdollisuus ottaa osaa verkostoihin.
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44  ldeasta verkostoon javerkostoitumisen tapoja

Kahden &iripaén, eli kahden yrityksen vélisten yksittéisten kauppojen ja niiden
tydellisen fuusioitumisen véliin j&& useita erilaisia yhteistydomuotoja (Contractor &
Lorange 2004, 22). Yleissmmin kaytettyjéa ovat yhteisyritykset (joint ventures),
klusterit, yhteismarkkinointi tai -bréndays (co-marketing/co-branding), kumppanuus
(partnerships), emoyhtio-tytéryhtié -rakennelmat (parent subsidiaries), sek& konsortiot
voidaan kayttda yleisnimitysta strategiset liittoumat (strategic alliances). Erityisesti
englanninkielisessa kirjallisuudessa termista ’strategic alliances on muodostunut
yleiskésite samalla tavalla kuin Suomessa puhutaan verkostoitumisesta (Hakanen ym.
2007). Takeinta on kuitenkin ymmértas, etta kaikkien téméan termin alle jaotetujen
yhteistydbmuotojen tarkoituksena on tyydyttéa kunkin verkoston tarpeet, ei yksittdisten
partnereiden tarpeita (Spekman ym. 2000, 153).

Valitusta verkostoitumisen tavasta riippumatta menestyksekkaan yhteistyon tekijoita
ovat hyvin tehty pohjatutkimus ja -suunnittelu, avoin kommunikaatio jsenten valillg,
luottamus, seké vahvat tiimit jokaisessa jasenyrityksessa ja varsinaisessa verkostossa
(Kohm & La Piana 2003). Namé& asiat on yleensa sopivaa agjatella kulkevan verkoston
eldmankaaren (lifecycle) mukaan niin, ettd yhteistyotéd suunnitellaan systemaattisesti
alusta lahtien. Alussa kukin organisaatio huomaa tarpeen selkiyttéd omaa liikeideaansa
markkinoiden vaatimuksia vastaaviksi, ja pé&itdd, ettd kumppanuus muiden
organisaatioiden kanssa olisi sopivin keino toiminnan tehostamiseksi. Seuraavaksi
kartoitetaan yhteensopivia kumppaneita ja lahestytéén niita niin, ett voidaan katsoa,
sopivatko yritysten tavoitteet ja kyvyt yhteen. Y hteistydkumppanien 16ydyttya sovitaan
tulevan verkoston rakenteesta ja hierarkiasta, tyoryhmistéa ja sopimusmuodoista, seké
yhteisisté pdamaéristé ja keinoista saavuttaa paamaarét. Tavoitteet tulisi méaritel 1 seka
jokaiselle osallistuvalle organisaatiolle erikseen, ettd kumppanuustoiminnalle
kokonaisuutena (Wilenius 2004, 154). Jasenten tulee dis olla tietoisia myos toisten
jasenten omista pdamédristd ja toiveiga Tama on sekd tapa luoda luottamusta
toimijoiden valill4, ettd keino varmistaa, etté jasenet ovat todella mukana osallistumassa
verkostoon pitkdla tahtdimelld Yhteistyon edetessa seuraava vaihe on yleensa
verkoston hallinnon ja toimintatapojen toteutus suunnitelmien mukaisesti, seka
mahdollisesti tehtdvét tarpeelliset muutokset. Lopulta organisaatiot paasevé
sopimukseen verkoston luomisesta ja sen muodosta. Konkreettinen yhteistyd akaa
sopimusten  allekirjoittamisen jalkeen, ja sitten kommunikaatiolla ja toisten
luottamuksen ansaitsemisella on térked tyo verkoston sementoimiseksi.

Kuinka kauan mik&kin vaihe kestéd, vaihtelee suuresti eri verkostojen kesken. Kaikki
verkostot evat myoskdan valttaméitd kulje kaikkien vaiheiden [&pi, tai ainakaan
samassa jarjestyksessa. On myds mahdollista, ettd konkreettista yhteisty6td on jo
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olemassa toimijoiden valillg, ennen kuin mitdan virallisa sopimuksia verkoston
rakentamisesta allekirjoitetaan. Se voi olla hyva merkki toimijoiden hyvisté suhteista ja
ymmarryksestéa toistensa resursseista. Y hteistydkumppanuudet vaativat paljon aikaa ja
omistautumista kaikilta osapuolilta (Wilenius 2004, 154).

45  Verkostoituminen kulttuuriyrityksissa

Kulttuuriorganisaatioiden syy verkostoitua on sama kuin muillakin aoilla:
kustannustehokkuudella saavutettavat kaupaliset hyodyt. Kulttuuriorganisaatioilla on
kuitenkin  kolme  vaihtoehtoa  mihin  pyrkia yhteistydlla  tavoitellulla
kustannustehokkuudella: tehostaa nykyisten tulojen kayttda (saada samat tulot
riittdmadn pidemmaélle), osoittaa kustannustehokkuus tukisummien lisddmiseks (saada
lisda tuloja), tai vahentéa tuista riippuvaa tuloa itsendisyyden parantamiseksi (ansaita
itse 1isdd). Alexanderin ja Weinerin (1998, 237) mukaan nonprofit-organisaatiot
omaksuvat yritysméaisia hallintomallgja silloin, kun niill& on siihen seuraavat resurssit:
akaa, mahdollisuus, taitoa ja rahaa. Mitd paremmin ja lagjemmin resurssein
organisaatio toimii nyt, sitd enemman sill& on mahdollisuuksia hyddyntd& muiden alojen
parissa toteutettavia kaytdntGjd. Pienilld ja huomattavasti vdhemmilla resursseilla
operoivilla toimijoilla el usein ole kaytanndssd mahdollisuutta uudelleenrakentaa
toimintamalliaan, vaikka kiinnostusta siihen olisikin. Verkostoituminen voikin olla
kulttuuriyrityksille keino hyodyntdd kaupalliset mahdollisuudet rajallisillakin
resursseilla

Yritysten ja kulttuuritoimijoiden yhteistyd on viime vuosina lisdéntynyt myos
Suomessa, kun perinteisestd  sponsoroinnista ollaan  siirtyméassa  aitoihin
kumppanuuksiin, joissa luovalla tavalla yritetdan yhdistéa néinkin erilaisten toimijoiden
intressit (Wilenius 2004, 155). Téllaiset yhteistydon muodot ovat kuitenkin vieléd kovin
harvassa. Kulttuurisektorin toimijat nayttavat melko harvoin verkottuvan myosk&an
keskendgdn (Wilenius 2004, 149). Kaupdlisten ja kulttuuriyritysten yhteistyota on
kuitenkin tutkittu muualla. Esimerkiksi Kohm ja La Piana (2003) julkaisivat kirjassaan
tutkimustuloksensa  nonprofit-organisaatioiden  strategisen  yhteistydn muodoista
Y hdysvalloissa. Heidan mukaansa kulttuurialan verkostoitumisen tavat ovat suhteellisen
samat kuin muidenkin alojen yritysten. Kuviossa 3 esitellédn Kohmin ja La Pianan
matriisi, jossa yhteistydon muodot on gjoitettu kahdelle akselille. Pystyakselilla
verkostotavat on jaettu organisaation padfokuksen suhteen ohjelmasta hallintaan, ja
horisontaalisella akselilla on kahtigjako autonomian ja integraation vailla Naiden
luokittelujen yhdistelmind 10ytyi seitsemén erilaista verkostoitumisen tapaa, jotka
vaihtelivat vapaasta yhtei stydsta tdydelliseen organisaatiof uusioon.
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1. Yhteistyd (collaboration) on  kulttuuriorganisaation  tyontekijoiden
henkilokohtaisiin verkostoihin perustuvien suhteiden varaan rakennettuja tapaamisia,
joissa vaihdetaan kokemuksia ja mahdollisesti suunnitellaan yhteisia projekteja, kuten
markkinointikampanjoita. Télainen yhteistyd on usein projektikohtaista muutaman
tyontekijan toteuttamaa ja nain ollen lyhytaikaista ilman drategisia paamééria, eika
koko organisaatioita yritetdk&in tuoda yhteen. Y hteistyon etuja ovat tietotaidon avoin
jakaminen ja asiakkaita kiinnostavien lagjojen produktioiden mahdollistuminen, mutta
rgjalisuutensa vuoksi esimerkiks rahalliset saéstot j&avét usein pieniksi, jos niitd on
ollenkaan. Henkilokunnan aikaakin saattaa kulua paljon ilman, ettd he saavat Sitd
korvauksia.

Hallinto
Hallintojen Ulkoiset johtajisto-
yhdistdminen palvelut
Emoyrityksen Y htelstyon
tytéryhtio paafgkus

Y hteinen
ohjemisto

<Y hteisyritys
Ohjelma

Suurempi autonomia , Suurempi integraatio
- Ei pysyvéa - Sisdltéa dtoutumisen |- Sisdltéd muutoksia yrityksen
organi saatioi den yhteistyon jatkumiseen [kontrollointiin ja/tai rakenteeseen,
sitoutumista | 8hitul evai suudessa mm. yhden tai useamman

- Paatoksentekovata |- Padtoksentekovalta  jorganisaation luomiseen jalta
séilyy yksittéisilla jaettu tai Siirretty purkamiseen

organisagtioilla toiselle organisaatiolle

- Perustuu sopimuksiin
toi mijoiden véilla

Y hteisty6 Allianssi Integraatio
Strateginen uuddleenjarjestely

Kuvio 3 Kulttuuriorganisaatioiden kayttdmien verkostojen mallit (Kohm & La
Piana 2003 perusteella suomennettu ja muokattu)

2. Yhteinen ohjelmisto (joint programming) sSisdltdd jo enemman strategista
sitoutumista. Organisaatiot luovat toisiinsa sopivat ohjelmistot, jakavat mahdollisesti
henkilokuntaa, tiloja tai esimerkiksi puvustoa keskendén, ja viestinta suunnitellaan
yhdessa. Padtoksenteko jaetaan organisaatioiden kesken niin, ettéd kaikisa asioista
yritetdan pédstd yhteisymmaérrykseen ja sovitut asiat kirjataan sopimuksiin. Y hteinen
ohjelmisto saattaa aiheuttaa sddstdja kuluissa, tai ainakin kaikkien osalistuja-
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organisaatioiden varat saadaan kéytettya lagjemmin hyddyksi kuin mihin kukin
organisaatio yksindan kykenisi. Tallaisen yhteistyon p&dfokus on sekoitus ohjelmien ja
hallintojen odttaista yhdistamisté kaikkia hyddyttavalla tavalla

3. Kun organisaatiot yhdistavédt hallintohenkilokuntansa ja mahdollisesti myos
johtonsa, on kyseessé hallintojen yhdistaminen (administrative consolidation). Tamakin
on pitkén aikavalin strateginen p&tos, jossa tehokkuutta haetaan nimenomaan jakamalla
henkilokuntaa ja siihen liittyvid erilaisia toimistokustannuksia. Ohjelmistot pysyvét
kullakin organisaatiolla omina yleensi niin, ettd yhdistynyt hallinto teravoittéé jokaisen
organisaation asemointia markkinoilla, jolloin niiden tarjonta on toisiaan t&ydentavaa
ilman paallekkaisyyksia.

4. Yhteisyritysten (joint venture) mahdolliset muodot ovat kulttuurialalla samat kuin
muillakin, ei sopimus- tai omisuspohjaiset, mutta sopimuspohjaiset ovat ainakin
Y hdysvalloissa selkeasti yleisemmin kaytossa. Naissa kaytannoissa pédfokuksena voi
olla ohjelmistojen yhdistaminen, mahdollisesti artistien jakaminen ja toimistotdiden
yhdistdminen yhteen paikkaan. Yleensd ylin johto ja taiteelliset johtajat pysyvét
organisaatioissa erillédn. Kunkin jésenen strategista asemaa markkinoilla saatetaan
myos selkeyttdd ainakin asiakkaille ja lahjoittgjille tarkoitetussa viestinnédssa, vaikka
varsinaisissa ohjelmistoissa ei suuria muutoksia tapahtuisikaan.

5. Emoyhtio-tytaryhtié (parent subsidiary) -jarjestelyt ovat kyseessa, kun kaksi tai
useampi organisaatio liittyy osittain yhteen niin, etta yksi yrityksisté toimii johtgjana ja
muut sen tytaryhtidind Emo-organisaatio saattaa valita tytérorganisaatioiden johdon ja
vaikuttaa niiden kaupallisin padméériin, mutta on térkedd, ettd sekd emoyhtio etta
ulkopuoliset pitavét tytaryhtioité asemansa vakiinnuttaneina itsendisina organi saatioina
Téllainen liittouma voi tapahtuaesimerkiks yhden suuren ja usean pienen organisaation
liittoumana, jossa pienet hyGtyvét suuren organisaation maineesta, kokoelmista ja
ammattijohtajistosta, ja suuri organisaatio pystyy esimerkiks lagjentamaan tarjontaansa
geografisesti lagjemmalle alueelle. Tallaisesta sopimuksesta voi olla kyse esimerkiksi
silloin, kun jokin suurgaleria isossa kaupungissa on liittoutunut usean pienen muiden
paikkakuntien gallerioiden kanssa, jotka nayttavét kokoelmia jotka eivét ehka taysin
sovin ison gallerian aaan.

6. Ulkoiset johtajistopalvelut (management service organisation) tarkoittavat
palveluja, joissa organisaatiot ostavat ulkoiselta taholta korkeimman johdon palveluja
Kulttuuriorganisaatioille tastd voi olla suurta hyotyd slloin, kun usean pienen
organisaation varat eivét riitd omien kokoaikaisten ammattijohtajien palkkaamiseen.
Ulkoinen johtajistopalvelu voi myds olla usean organisaation yhteinen tytaryritys, joka
ostaa emoyhtidille johtgapaveluja muilta tarjogilta tarpeen mukaan. Ulkoiset
johtgjistopalvelut ovatkin usein muodoltaan tietynlaisia yhteisyrityksia paafokuksenaan
hallinnon ja johdon tyot.
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7. Yritysfuusio (merger) on kyseessa, kun kaksi tai useampi organisaztio liittyvét
kokonaisuudessaan juridisesti yhteen uudeksi organisaatioksi. Fuusiolla haetaan
kustannustehokkuutta, asiakkaita kiinnostavaa lagjaa tarjontaa, uskottavuutta
voi nyt olla varaa ja mahdollisuus tarjota aidosti mielenkiintoinen tyd. Kokenut johtaja
tuo mukanaan niin poliittista vaikutusvaltaa kuin yhteyksid muiden sektorien johtgjiin ja
paattgjiin. Tdlaisilla yhteyksilla voi olla suurikin  merkitys varainkeruussa ja
kansainvalisten yhteyksien luomisessa.

Néistd verkostoitumisen muodoista yhteisyd sekd yhdessd suunniteltu toisiaan
tdydentava ohjelmisto ovat Y hdysvaltojen kulttuuriorganisaatioiden kaikkein yleisimpié
strategisen uudelleenjarjestelyn muotoja (Kohm & La Piana 2003, 23). Kohm ja La
Piana eivat |oytaneet esimerkkejd konsortioiden kaytostd, mutta Kosusen (2005)
tutkimus  keskittyi nimenomaan  konsortio-mallin  kéyttdon  Ison-Britannian
kulttuuriorganisaatioissa.  Tarkoituksena oli  tutkia kaikkien [0ydettyjen 15:n
kulttuurikonsortion toimintamalleja, pdavastuun alueita, synty- ja kehitysvaiheita, seka
jasenyritysten roolia. Selvisi, ettd konsortiot perustetaan tuottamaan erityisesti
markkinointi- ja I T-paveluja jasenorganisaatioilleen niin, ettd suuret jasenorganisaatiot
yleensi tarvitsevat strategista gpua, kun taas pienet enemmén taktisa neuvoja.
Strategiset neuvot liittyivat websivujen rakentamiseen ja yll&pitdmiseen, yhtenédisen
imagon ja brandin luomiseen, seké& henkilokohtaisten kontaktien luomiseen alan muiden
toimijoiden kanssa ~ Taktissmmat neuvot koskivat yleensa  yksittéisten
mainoskampanjoiden suunnittelua ja toteutusta, seka markkinatutkimusta ja tulosten
analysointia. My0s julkaisutoimintaan tarvittiin usein apua, ja materiaalien
yhteistilauksilla saadut sé&stot olivat yks syy organisaatioille ryhmittyd suuremmaksi
kokonaisuudeks. Konsortio-mallin  joustavuus sallii - projektien ja palvelujen
rakentamisen tarkasti kunkin j&senen toiveiden varassa. Kuten muissakin
yhteistydbmuodoissa, luottamus ja rahan vahyys olivat térked osa konsortioiden
muodostumista ja onnistumista. Jasenten henkilOkohtaisilla tapaamisilla ja
yhteisprojekteilla pyrittiin  kasvattamaan luottamusta, kun taas eri kokoisten
organisaatioiden osallistuminen mahdollistettiin  tuloihin perustuvalla porrastetulla
jasenmaksulla.

Tutkimuksessa (Kosunen 2005) konsortioille 16ytyi myds einkaari, jonka eri
kohdissa konsortioiden vastuut ja hyddyt jasenille vaihtelevat. Tama elinkaari e ole
nakynyt esimerkiksi kirjasto- ja IT-adojen konsortioissa ehka siksi, ettd muiden alojen
konsortiot perustetaan jotain tiettya tarkoitusta varten (esimerkiksi uuden teknologisen
standardin luomista varten), jolloin ryhmittym& hagjoaa, kun teht&vd on suoritettu.
Kulttuurikonsortiot taas on suunniteltu tarjoamaan markkinoinnin tietotaitoa ja yleisdjen
kehittdmista (audience development), jotka ovat pysyvia tarpeita
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Konsortioiden elinkaarelle [6ytyi ainakin siihen mennessa kehittyneina kolme
vaihetta  Ensimméisella tasolla  organisaatiot  suunnittelevat  esimerkiksi
yhteistilaisuuksia ja jakavat tietotaitoa onnigumisista ja epdonnistumisista. Rahallisten
séastbjen saaminen yhteistilausten muodossa on myos térked osa konsortion
muodostumista.  Tapaamiset ovat  kuitenkin  hyvinkin ~ epamuodollisia ja
henkilokohtaisiin suhteisiin perustuvia, ilman sen kummempia rakenteita ja omaa
vakituistatybvoimaajatilaa.

Toisdla tasolla, jolla suurin osa Kosusen tutkimista konsortioista oli silléa hetkellg,
peruspavelut alkavat muodostua yha réaétaldidymmaksi kullekin jasenelle (Kosunen
2005, 55). Téssa vaiheessa konsortiosta muodostuu itsendinen organisaatio, jolla on
omaa henkilokuntaa ja toimitilat, mutta sen ty6t tulevat téysin sen j&seniltéa ilman
itsendisia tavoitteita. Muodostelma on siis kuin keskusyritys (node), josta lahtee
linkkeja eri suuntiin jaseniin ja mahdollisiin muihin yhtei stydkumppaneihin, joilla voi
vieléa keskendan olla muutakin yhtei styota

Kolmannella tasolla konsortiot dirtyvét yha enemman pois perustggaseniin
pohjautuvasta rakennelmasta kohti itsendistd organisaatiota, joka tuottaa omien
tavoitteidensa pohjalta palveluja jasenmaksun maksaville jasenille. Palvelut rédta 6idaén
kokonaisuudessaan kullekin organisaatiolle tilauksen mukaan, ja mukaan otetaan myos
paveluja yli alkuperdisten jasenten toiveiden. Téssa vaiheessa konsortion oma tavoite
on jonkin maantieteellisen alueen koko kulttuuripiirin yleisdjen kasvattaminen.
Organisaatio siis kayttéd resurssga alueen kulttuurin tunnetuksi tekemiseen seké
paikallisesti etta kansallisesti, ja toteuttaa palvelujaan erikseen jokaiselle jasenelle
niiden tarpe den mukaan.

Ympéri maata kehittyneilla konsortioyrityksilla oli my6s paljon yhteistyota
keskendén jokaisen oppiessa toisilta jotain uutta Konsortiomallilla saattaa olla
useampiakin elinkaaren osia kuin mita tdma tutkimus |6ysi. Todenndkdisempada on
kuitenkin, etté neljannessa vaiheessa konsortioyritys (node) irtoaa taysin itsendiseksi
organisaatioks ilman kulttuuriorganisaatioiden jasenyyttd, jolloin se lakkaa olemasta
konsortio ja muuttuu palveluyritykseksi.

Aiheesta e naytd tehtdneen jatkotutkimusta, joten on vaikea sanoa, paljonko
samanlaista yhteistyota 10ytyy muista maista. On hyvin mahdollista, etté téhan paivaan
mennessa Britannian kulttuurikonsortioisa suurin osa on kehittynyt jo kolmanteen
vaiheeseen tai taysin itsendisiksi yrityksiks. Naéaista yrityksistd kaupungit tai
taiteenalojen kulttuuriorganisaatiot voivat ottaa mallia kdymétta valttamétta itse 18pi
koko elinkaarta.
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46  Tutkimukset Suomen kulttuuritoimijoiden verkostoitumisesta

Suomessa taidealat operoivat henkilOkohtaisista suhteista koostuvassa verkostossa,
jossa osdlistujien toimintaa sddtelevéat lukuiset kaikkien toimijoiden tuntemat
kirjoittamattomat sadnnot, ja heilla on kaikilla yhteinen kieli ja arvot (Jyrdmé 2008b,
108). Maineella, luottamuksella, hyvalla maulla ja aktiivisella osallistumisella alan
tapahtumiin on tarked merkitys seka tdhan verkostoon hyvaksymiselle, ettd arvostuksen
nousulle verkoston sisélla Yksi térkea kirjoittaman sdant6 on oletus siitd, millé tavalla
gallerioiden tulis hoitaa liiketoimintaansa. Jotkut niin kutsutut eliittijdsenet (alan
arvostetut osagjat) ovat esimerkiks sitéd mieltg, ettd kahvilan pito galerian tiloissa on
sopimatonta (Jyrdmé 2008b, 107). Naiden dliittijasenten rooli on alalla merkittava, silla
heidan katsotaan aktiivisesti kehittdvan alan toimintamalleja, tuovan siihen uusia
suuntauksia ja ilmaisukeinoja, yll&pitdvan naytettdvan taiteen korkean laadun
vaatimuksia, seka pysyvan perilla kansainvaisilla markkinoilla tapahtuvista trendei sta
Taman dliitin piirissa kaupallisten s&&nt6jen tuominen taiteisiin onkin ollut kaikkein
vahiten hyvaksytty. Jyraman (2008b) mukaan aikaisemmin he eivat hyvaksyneet edes
sponsorointia, mutta nykydan mielipiteet tdhan kaupallisen yhteistyon malliin ovat
tulleet hyvaksytymmiksi. Suurten ja arvodettujen gallerioiden rahatilanteiden
tiukentuessa ne ovat alkaneet hyvéksya kaupallisten keinojen tarpeellisuuden toiminnan
varmistamiseksi. Taman sisdpiirin mielipiteilld saattaa kuitenkin vield pitkdan olla
vaikutusta siihen, mitd kaupallisia malleja pidetdan hyvaksyttéavind ja mita ei. Taysin
uusien tapojen omaksuminen lahteekin yleensd alan reunatoimijoilta eika sisdpiirilaisilta
tai ulkopuolisilta. Tukiverkoston jésenten |&heinen yhteistyo jopa kilpailijoiden kesken
on kuitenkin tehokas keino siirtéa onnistuneita kokemuksia nopeasti muille toimijoille,
ja tutkimukset tallaisten mahdollisuuksien tehostamiseksi ovat viimeaikoina olleet
lisdéntymaan péin. Suurin osa ndistd tutkimuksista on tehty opetusministerion, eli
Suomen kulttuurin suurimman rahoittgjan, pyynnosta.

Kulttuuriviennin tukiverkoston kéasite syntyi Suomessa vuoden 2005 Pistoke-
tyoryhman tutkimuksessa, jonka tavoitteena oli aktiivisen verkoston muodostaminen
kulttuuriviennin tueksi (Opetusministerié 2008b, 27). Taman verkoston jasenid ovat
kaikki Suomessa ja ulkomailla kulttuurivientia edistévét tahot, muun muassa taiteen
tiedotuskeskukset, ulkomaanedustustot, kulttuuri- ja tiedeinstituutit, taiteen
keskustoimikunta, CIMO, MEK, Finpro ja Tekes (Opetusministerié 2008b, 27).
Viestinnan parantaminen toimijoiden valilla on yksi verkoston téarkeimmista tehtavista,
mitd varten jasenille on luotu internet-sivustot, jossa he voivat mainostaa omia
vientihankkeitaan ja hakea niille yhteistyokumppaneita. Sivujen hyéty on viela ollut
rgjoittunutta, ja sivujen avaamista salasanan suojista myos asiakkaille ja muille alasta
kiinnostuneille pidetdan térkeana kehitysideana tulevaisuudessa. Hyodyllisinta olisi, jos
sivuista muodostuisi  aktiivinen portadi myds ruohonjuuritason toimijoille, kuten
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taidegallerioille ja -museoille, jotka ovat kaikkein suorimpia siltoja itse taiteilijoiden ja
kulttuurin kuluttajien valilla.

Vuonna 2006 OPM julkais raportin luovien alojen yritystoiminnan kehittémisesta
(Opetusministerio  2006). Sen tarkoituksena oli tutkia sopisiko verkostomainen
toimintamalli kehittdmaan alaa, millainen taméan verkoston tulisi olla toimiakseen, seka
miten se vois edistdd luovien aojen tekijoiden mahdollisuuksia parantaa
liiketoimintaansa kannattavampaan suuntaan. Tama tutkimus ké&sitti luovan talouden
ytimeksi mm. arkkitehtuurin, elokuvan, kirjojen tuotannon, mainonnan, muotoilun ja
musiikin, kun taas taide kuvataiteineen ja nayttelyineen kuului luovan alan rajapintaan
muiden toimialojen (tekniikka, elintarvike jne.) ja kulttuurilaitosten (kirjastot, museot
jne.) mukana. Tutkimuskohde e siis ole aivan sama kuin tassa tutkimuksessa, mutta
antaa kuitenkin osviittaa Sitd, milta kannalta valtio alan kehittamistéa tarkastel ee.

OPM:n tutkimuksen mukaan luovien alojen yritysméainen toiminta on talla hetkella
rgalista mm. mikroyrittdyyden aiheuttaman kasvuhaluttomuuden, heikon
tuotteistamisosaamisen, seka heikon liiketoiminta- ja markkinointiosaamisen vuoksi
(Opetusministericé 2006, 19). Raportin mukaan yritystoiminnan kehittdminen luovilla
doilla on Suomessa jo pitkdld ja tapahtuu TE-keskusten, yrityshautomojen,
teknologiakeskusten, uusyrityskeskusten, seudullisten kehittémisyhtididen ja erilaisten
hankkeiden avulla. Yritystoiminnan kehittdmisessd Suomen rgjojen ulkopuolelle myos
Tekes, Finnveraja Finpro ovat osallisina

Raportin  suodttelema verkostomainen toimintamalli koostuu strategisen ja
operatiivisen toiminnan kehittdmisestéd. Koko valtion kattava strateginen kehittaminen
tapahtuu ydinryhméssa (ministeriot ja alojen kehittgjdtahot) ja sitd taydentavéssa
asiantuntijafoorumissa, sekd valtakunnallisissa ja alueellisissa kehittdmis-  ja
rahoitusohjelmissa  (Opetusministerié 2006, 46). Operatiivisen  kehittdmisen
koordinointi annetaan jollekin konsultaatiopalvelulle, joka toimii yhdessa luovien alojen
neuvottelukunnan kanssa. Tallaisen konsultaatiopa velun tarkoituksena on tarjota alan
yritysten toimintaa auttavia neuvontapalveluja Muita tahoja operatiivisessa
kehittdmisessd olisivat mm. TE-keskukset, Tekes, Finnvera, teknologiakeskukset,
korkeakoulut sek& erilaiset yrityshautomot (Opetusministerio 2006, 46). Kaksitasoisen
toimintamallin avulla luovien alojen yritystoiminnan kehitystyot kattavat koko Suomen.
Pakalligen toimijoiden avulla kunkin alueen kehitys tapahtuu kunkin alueen
erityispiirteet huomioon ottaen. Samalla katto-organisaation avulla varmistetaan, etté
kaikki ndmé& helposti hgjanaiset projektit saadaan yhdistettyd koko valtion kattavaan
strategiaan. Tama sallii mm. yhtendisten kansainvélisen viennin toimintamallien
kehittdmisen. Nykyiselléén yritystoiminnan kehittémisen esteend on se, etta suurin osa
kehitysprojekteista on lyhytaikaisia hankkeita, jolloin toiminnasta puuttuu strategisuus.
Raportti mainitsee tdmén myos parannettavana asiana ja ehdottaa, etté luovien alojen
yritystoiminnan kehittdmiseen tarkoitetut palvelut saisi yhdestéd pysyvéstd pakasta,
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esimerkiks virtuaalipalvelujen muodossa (Opetusministerio 2006, 48). Tama helpottaisi
erityisesti mikroyrityksig, joilla ei usein ole aikaa etsi& mahdollista neuvontapaikkaa
hetken toimivien projektien viidakosta.

Kulttuurialan erityispiirteet huomioon ottaen Delicate Service teki Tekesin
toimeksiannosta tutkimuksen kulttuuriviennin - mahdollisiga liiketoimintamalleista
(Leikola & Leroux 2006). Tutkimuksen tarkoitus oli rikkoa myyttejd suomaaisen
taiteen viennin kannattamattomuudesta ja mahdottomuudesta ja kartoittaa samalla
suomalaisten kulttuurialan yritysten kayttamia kulttuuriviennin liiketoimintamallgja
Kulttuuridla -termia he eivé ragjanneet tiukasti vain muutamaan toimialaan, vaan
tutkimuksessa olivat mukana alatoimialat musikki, elokuvat, tanssi, teatteri, pelit,
uusmedia, julkaisutoiminta, televisio, radio, mainonta, tiedotus, valokuva, design,
mobiilisisdllot ja graafinen suunnittelu. Kulttuuriviennistd he eivd mydskaan
rgjoittaneet sSitd, minkdlaista vienti on, vaan mukaan otettiin seka ei-kaupalinen
taiteellinen, kaupallinen, ettd ei-kaupallinen mutta taloudellisesti merkittava osa-alue
(Leikola & Leroux 2006, 9).

Selvityksen mukaan kulttuuriyritysten kansainvalistymisen edellytyksind ovat kunkin
aaoimialan identiteetin kehittyneisyys, liiketoimintakypsyys, omien markkinoiden
tuntemus seka ansaintalogii kkojen ja jakeluteiden olemassaolo (Lekola & Leroux 2006,
2). Jokaisella toimialalla on kuitenkin hyvin erilaiset resurssit kehittéa
liiketoimintakyky&an ja jakel uteitéén, jolloin valtion toimien pitda ensin kehittda kunkin
adan eddlytyksia kansainvaliseen kauppaan, ja vasta sitten akaa kehittéd kansallista
kulttuurialan vientia yhtendisend kokonaisuutena. Niin sanottujen karkiyritysten
(yritysten, joiden vienti on vdhintédn 100000 €) ja toimialaklustereiden
kansainvalistysmisstrategiat ovat erityisen kiinnostavia niiden antamien esimerkkien ja
jo olemassa olevien kansainvalisten verkostojen vuoksi. Klustereiden muodostuminen
raportissaan, etta

mik&an tavanomaisen toimialakentédn kansainvalistymisstrategioista ei
ole merkittavassa mitassa mahdol linen vaihtoehto kulttuuriviennin
pienten ja keskisuurten yritysten kentélle.

(Leikola & Leroux 2006, 66)

Samdla itse kulttuurialalla e mydskddn ole vield kehittynyt sellaista mallia, joka
voitaisiin lagjentaa koskemaan kulttuurin eri alatoimialoja.

Leikolan ja Lerouxin (2006) ehdotusten mukaan kulttuuridlan toimintaan pitéa
kohdistaa useita toimenpiteitd, jotka mahdollistaisivat paremman verkostoitumisen.
Koko toimialakenttédn kuuluvia toimepiteitda ovat aan liiketoimintaosaamisen
vahvistaminen kaupallisella koulutuksella, alan tekijoiden kansainvdisten vaihto-
ohjelmien lagjentaminen, verotuksen kehittdminen, tapahtumaosallistumisen ja myos
niiden jarjestédmisen kehittaminen, ja Suomi-kuvan tuotteistamisen kehittaminen. Eri
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adatoimialoihin liittyvid toimenpiteitd ovat mm. kumppanuuksien ja klustereiden
muodostumisen  edellytysten  parantaminen, sekd  varojen  osoittaminen
markkinointitutkimuksiin ja kulttuuriviennin tilastojen tekemiseen ja péivittamiseen.
Varsinaiseks verkostomalliksi he ehdottavat aatoimialojen klusteritoiminnan ja ndma
klusterit yhdistdvan katto-organisaation muodostelmaa. Nain kukin alatoimiala sais
tarpeeks liikkumatilaa kehittéd oman alansa erikoispiirteita kaupallisesti(kin)
kiinnostaviksi vientituotteiksi ja -ohjelmiksi, ja samalla keskitetty valtionapu
rahoituksessa ja koulutuksessa varmistaisi kaikkien alojen kyvyn toteuttaa
kansai nvalistymisohjelmiaan.
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5 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

51 Johdanto

Tutkimuksia tehdaén, jotta |0ydettéisiin tosiasioita, joita niin sanottujen auktoriteettien
jakama tieto tai omiin havaintoihin perustuva tieto ei ole vérittanyt. Arkihavaintojen ja
oletusten ongelmia ovat epduotettavat havainnot (néemme tai muistamme vaarin),
selektiiviset havainnot (ndgemme mitd haluamme nadhdd), liiallinen yleistaminen,
puutteellinen péattely (logiikan puute), lyhytjénteisyys (tyydymme ensimmaiseen
tyydyttavéan vastaukseen) ja asioiden tarkastelu irralaan yhteyksistéén (Uusitalo 1991,
13-17). Tieteellisen tutkimuksen tavoitteena on 10ytéé vastauksia kysymyksiin ja valttéa
nama arkigjattelun heikkoudet.

Markkinointitutkimuksen tarkoituksena on systemaattisesti ja objektiivisesti keréta,
analysoida ja arvioida tietoa jostain tietystd markkinoinnin ongelmasta tavoitteena
helpottaa padtoksentekoa (Chisnall 1991, 6). Taide- ja kulttuurialan kannalta térkeita
markkinointikysymyksia ovat esimerkiksi ketk& ovat taiteiden asiakkaita (nayttelyssa
vierailevat vai taiteen ostgjat), mika on sopiva eli toimintaa mahdollistava tukien taso ja
kenelle ne jagtaan, ja miten alan pienten organisaatioiden henkil0stéa voidaan kouluttaa
tietoisemmiks kaupallisi sta mahdollisuuksista.

Jotta kulttuurialan verkostoitumisesta saataisiin mahdollisimman tarkka, kattava ja
yleistettévissd oleva kuva, tdma tutkimus hyodyntda kvantitatiivisen (tilastollisen)
tutkimuksen  piirteitd. =~ Rajatulle  otokselle  kohdistetulla  kvantitatiivisella
kyselytutkimuksella pyritédn siihen, etta loydettéava verkostoitumisen piirteet ja
kokemukset voitaisiin mahdollismman luotettavasti yleistéd perusoukkoon. Tassa
luvussa kayddan |8 metodin valintaan johtaneet syyt sekd@ tiedot aineiston
ker&8@misesta ja aikataulusta, kyselylomakkeen kysymyksista ja aineiston kasittel ysta.

52  Metodien valinta ja aineiston keradminen

521 Metodien valinta

Tutkimuksen intressin ja tutkimuskysymysten pitéa olla méaarittaviad asioita metodia
valitessa, eikd toisinpdin (Eriksson & Kovalainen 2008, 28). Koska kulttuurialan
verkostoitumista e ole aikaisemmin paljoa tutkittu, tulee tdma tutkimus olemaan
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osittain eksploratiivistd eli etsinndllistg; ilmididen kuten koska, kenen kanssa ja miten
organisaatiot ovat verkostoituneita selventamisté Avoimia kysymyksid kaytetéan
kuvailevien tietojen keradmiseen, kuten millaisena (esmerkiks helppona tai vaikeana)
tutkimukseen vastanneet pitavét verkostoitumistajamiksi.

Kvantitatiivisen tutkimuksen mahdollisia tutkimuskeinoja ovat koe, kysely- ja
haastattelututkimukset, tilastot, ja sisdlonanalyysi (Uusitalo 1991, 81). Nasta
metodeista koe, tilastot ja sisdllonanalyysi eivdt sovi taman tutkimuksen metodeiksi
siks, ettd tilastot ja aikaisempi tutkimus aheesta puuttuu, joten & ole olemassa
materiaalia johon tama tutkimus voitaisiin perustaa. Koe taas e ole sopiva, silla
verkostoituminen on akaa vieva prosess, joka perustuu luottamukselle ja
mahdollista imitoida todenmukaisesti koeolosuhtei ssa.

Kysely- ja haastattelututkimukset ovat tutkittavan asian kannalta parhaat vaihtoehdot,
ja ndistd valittiin kyselytutkimus rahallisen ja gjalisten rajoitteiden vuoksi. Kattavan
otannan saaminen haastattelutilanteeseen ja haastatteleminen olisi vienyt liikaa aikaa
Taidegallerioiden ja -museoiden sijaitessa ympéari Suomea tutkijan matkustaminen
erikseen jokaisen haastateltavan luo olis ollut yhtd tyolastd ja kallisa kuin
haagtateltavien saaminen yhteen paikkaan samaan akaan ryhmahaastatteluun.
Tutkimuksen suorittaminen kyselylomakkeella sallii erilaisten rgjattujen ja avoimien
kysymysten kayton, jolloin tutkimusvastausten haluttu yleistettavyys ja syvyys voidaan
méadritelld jo lomaketta laadittaessa. Lomakkeen etuna on myos se, etté vastagja voi
tayttd4 sen kun hénelle parhaiten sopii ja miettia vastauksiaan. TAma saattaa nostaa
vastausprosenttia ja tuottaa tarkkaa tietoa tutkittavien kokemuksistaja mielipiteista.

Kyselylomakkeen muodoksi valittiin - Webropol-ohjelmalla tehty sdhkoinen
kyselylomake kahdesta syysta. Ensinnékin sdhkdinen kyselylomake on halpa ja nopea
tapa saavuttaa suuriakin méaéria tutkittavia Toisekseen myds vastaukset tulevat
sdhkdisessa muodossa, jolloin  niiden analysoiminen  kvantitatiivisin -~ keinoin
(esimerkiksi taulukkoina ja prosentteind) nopeutuu. Kaikille otannassa valituille
organisaatioille l8hetettiin kutsu osdlistua tutkimukseen sdhkopostitse, joka sisédlsi
linkin kyselyyn. Jokainen linkki oli henkilokohtainen kullekin organisaatiolle, jolloin
jokainen toimija péési vastaamaan kyselyyn vain kerran. Nan varmidettiin, etta
vastaukset eivat vadristy, jos kutsu kulkis sisdisesti jossain organisaatiossa ja usea
tyontekija paéttéisi vastata siihen. Sdhkopostilinkki tutkimukseen oli ilmainen jaerittéin
nopea keino ottaa yhteyttd kuhunkin tutkittavaan galleriaan ja museoon, ja se oli
muutenkin looginen osa sahkoisesti suoritettavaa tutkimusta

Koska kaikkien Suomen gallerioiden ja museoiden tutkiminen olisi mahdotonta néin
Iyhyella @gjalla, tarpeeksi suuren otoksen I0ytdminen antais tietoa alan
verkostoitumisesta ja sallisi tulosten yleistettévyydenkin. On myos vaikea saada selville
montako galleriaa ja museota Suomessa on, Slla joissain tapauksissa on vaikea
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méadritell& miké& galleria on. Sen lisdksi osa gallerioista toimii vain kausittain (esim.
kesagalleriat) tai projekteittain (esim. festivaalin yhteydessa pidetyn nayttelyn) ilman
ympérivuotista toimintaa. Tassa tutkimuksessa taidegallerioiksi ja —museoiks
médriteltiin - sellaiset  organisaatiot, joiden paatoiminta oli  vaihtelevien
kuvataidendyttelyjen esitteleminen ja markkinoiminen yleisolle. Nain laskuista jaivé
pois esimerkiksi sairaaloissa, kouluissa ja suurissa yrityksissd olevat nayttelytilat,
vaikka niihin viitattaisiin gallerianimell&. Téallaiset galeriat ovat |&hinnd vapaata
seindtilaa, joka annetaan gjoittain taiteilijoiden k&yttoon.

Koska kaikkien gallerioiden ja museoiden listaaminen ja siit satunnaisen otoksen
ottaminen on mahdotonta, paatettiin otokseen ottaa niiden paatoimisten gallerioiden ja
museoiden sahkOpostiosoitteet, jotka |0ydetdan kaikista Suomen viidestd |8aniga
Luonnollisena karsijana toimi ndin organisaatioiden I6ytyminen internetistd. Vaikka
tdma karsi pois paljon erityisesti pienia yhden tyontekijan (esimerkiks itse taiteilijan)
gallerioita, internetsivuston puute voi usein myos viitata verkostoitumisen vahyyteen
kaupallisessa mielessd; gallerian tarkoituksena on vain yhden-kahden taiteilijan tGiden
nayttdminen, eikd muiden taiteilijoiden esitteleminen ole heille oleellinen osa toimintaa.
N&n ollen ne eivé verkostoidu etsidkseen uusia ndyttelyita ja mahdollistaakseen lagjan
markkinoinnin, jolloin ne j&&vét luonnostaan taman tutkimuksen ahepiirin ulkopuolédle.

52.2 Kysdylomake

Kyselylomake muodostui kolmesta otsikosta ja niiden alle jarjestetyista kysymyksista.
Sahkoinen kyselylomake rakennettiin sellaiseen muotoon, ettd joihinkin kysymyksiin
annettu vastaus vaikutti siihen, mihin kysymykseen tutkittava paétyi seuraavalla sivulla
(ns. hyppykysymyksid). N&in vastagjat vastasivat vain niihin kysymyksiin, jotka sopivat
heidan jo antamiinsa vastauksiin. Esimerkiksi jos kysymyksessa 12 ”"Millaiseksi koette
yhteistydn?’ vastagja vastasi " vaikeaksi”, siirtyi han seuraavaksi suoraan kysymykseen
14” Jos koette yhteistyon melko vaikeaks tai erittdin vaikeaks - -7, jolloin kysymys
13" Jos koette yhteistyon helpoksi - -7 jé turhana pois vélistd. Téman piirteen vuoksi
kysymyksista oli mahdotonta tehdd pakotettuja (eli lomakkeessa ei paésisi eteenpéin
ennen vastaamista kuhunkin kohtaan), jolloin kaikki vastagjat elvét vastanneet kaikkiin
kysymyksiin.  Tama otetaan kuitenkin  huomioon vastauksia analysoitaessa
huomioimalla aina kuhunkin kysymykseen vastanneiden lukuméa&ra erikseen.
Taulukossa 5 on lueteltu kaikki tutkimuslomakkeessa olleet kysymykset eroteltuna
kunkin otsikon alle. Kysymysten vastausmuoto on annettu kolmannessa sarakkeessa.



Taulukko 5 Kysymydomakkeen otsikot, kysymykset ja vasausten muoto

Otsikko Tutkimuskysymys Kysymyksen
vastausmuoto
1. Tidoja 1. Tyontekijoiden lukumééréd ja heidan avoin
organisaatiostanne | ammattini mikkeensa (vakituiset ja kausiluontei set
lyhyesti erikseen)
2. Nayttelyiden lukumé&éra (yksin ja yhteistyona avoin
pidetyt erikseen)
3. Rahoituspohja ei misté organi saationne saa monivainta
rahansa toi mintaan? jossayksi avain
"Muu, mik&a?’
4. Onko teilld aktiivista yhteistyoté ulkomaalaisten | Pakotettu
alan asantuntijoiden kanssa? valintaKyll&tai
Ei
2. 5. Kuinka monen asiantuntijan kanssateilla on avoin
Verkostoituminen | yhteisty6ta?
ulkomailla 6. Kuinka monta koti mai sta nayttel ya tai avoin
suomalaisten taiteilijoiden ty6ta viette ulkomaille
vuosittain?
7. Minké tahojen kanssa organi saati onne tekee monivalinta,
yhteistytta vieden suomalaista taidetta ulkomaille | vastausmadrad
@ rgjoitettu
8. Kuinka monta ul komailta tuotua val mista avoin
naytteyatai ulkomaalaisten taiteilijoiden itse
kokoamianne nayttelyita teilld on vuaosittain?
9. Mink& tahojen kanssa organi saati onne tekee monivdita,
yhtei sty6ta tuoden ulkomaal ai sia ndyttelyité jaltai vastausmaaraa
taitellijoita Suomeen? @ rgjoitettu
10. Miten ndma yhteistydsuhteet syntyivét? monivditajossa
yksi avoin
"Muu, mik&a?’
11. Millaiseks koette yhteistytn ulkomaal aisten monivalinta,
alan asantuntijoiden kanssa? jossayksi avain
"Muu, mik&a?’
12. Jos koette yhte stydon melko helpoksi tai erittdin | avoin
helpoksi, miksi?
13. Jos koette yhte stydon melko vaikeaks tai monivalinta,
erittéin vaikeaks, mitka seuraavista syista jossayksi avain
vai kuttavat kokemuksiinne? "Muu, mik&a?’
14. Jostellae ole yhteistyotd ulkomaalaisten avoin
asiantuntijoiden kanssa oll enkaan, mité pidétte
suuri mpana esteena yhteistyolle?
3. 15. Kuinka vahvasti kiinnostunetatai hekosti monivalinta,
Verkostoituminen | kiinnostuneita ol ette lisddmaan kansainvélista jossayksi avain
tulevai suudessa verkostoitumistanne tai yhteistyéténne "Muu, mik&?’
ulkomaal a sten asiantuntijoiden kanssa
tul evaisuudessa?
16. Miksi kiinnostuksenne on valintanne mukaista? | avoin
17. Minkdlaista apua haluaisitte, jotta voisitte monivalinta,
aktiivisemmin ottaa osaa kansainvaliseen taiteen jossayksi avain
vai htoon? "Muu, mik&a?’
18. Muita kommenttga, kysymyksia ja palautetta. avoin
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Luvussa 1.2  edtetyt  tutkimuskysymykset on  mahdollista  jakaa
operationalisointitaulukkoon, joka liittéd ne tutkimuksen suorittamiseen laadittavien
kysymysten pohjaks (taulukko 6). Kysymys 18 on laitettu sulkeisiin kaikkien
osakysymysten kohdalle. Tama siks, etta kohta 18 on avoin ruutu, jossa vastaajat saavat
esittda yleisa kommentteja tutkimuksen aiheeseen liittyen. Tahan kohtaan kirjoitetut
kommentit esitd8n sitten niihin sopivien osakysymysten alla.

Taulukko 6 Tutkimuksen operationalisointitaulukko

Tutkimuskysymys Osakysymyk set Kysymyslomakkeen
kysymyk set
Taidegallerioiden ja— 1. Ketkd osallistuvat? 1-4 (18)
museoiden osallistuminen | 2. Miten osallistutaan? 5-14 (18)
kv-verkostoihin 3. Mitatarvitaan tilanteen | 15-17 (18)
kehittémiseksi ?

52.3  Tutkimuksen kulku

Internet- ja  sdhkoOpodiosoitteita  efsittiin - marras-joulukuun 2008  aikana
taideorganisaatioiden omilta internetsivuilta, puhelinluetteloiden keltaisilta sivuilta,
sekd linkkeind muiden gallerioiden ja alan toimijoiden nettisivuilta. Muutamia
yhteystietoja |6ytyi myos City-lehden Menot & Tapahtumat osiossa olleista gallerioiden
mainoksista Organisaatioista yritettiin etsié sellaisen tyontekijan sahkopostiosoite, jolla
sadttaisi olla parhaat tiedot organisaation verkostoitumisesta ja kiinnostuksesta siihen,
kuten gallerian vetgalla kuraattorilla tai vastaavalla toiminnasta vastaavalla
tyontekijalla. Kutsun alareunassa viela varmistettiin, etté jos posti ei heidan mielest&an
saapunut oikealle henkildlle, voisivatko he ilmoittaa siita tutkijalle. Talaisia ilmoituksia
tuli tutkimuksen edetessé kaksi, joista toinen ilmoitti l8hettaneensa kutsun itse jo
eteenpéin oikealle henkildlle.

1-18.12.2008 Laadittiin 18 kysymystd késittéava kyselylomake, joka laitettiin
sahkadiseen muotoon Webropol-tutkimusohjelman pohjalta
(kyselylomake liitteend 1).

19.12.2008 Kutsu osallistua tutkimukseen lahetettiin sdhkopostitse 141
taidegallerian ja -museon vastaavalle. Seitseman néista kutsuista
palasi heti tutkijan sdhkopostiin tiedolla ettei osoitetta tunneta,
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joten lopullinen otanta oli 134 organisactiota. Vastauksia tuli 19

kappaletta.
13.1.2009 Ensimméinen muistutus lahti kaikille kysymydomakkeeseen
viela vastaamattomille. Vastauksia tuli 20 kappaletta lisga.
6.2.2009 Lahti toinen ja viimeinen muistutus osallistua tutkimukseen

niille, jotka elvét viela tdhan péivéan mennessé olleet
osallistuneet. Vastauksiatuli vield 12 kappaletta.

28.2.2009 Kysely pééttyi virallisesti, vastauksia oli tullut yhteensd 51
kappaletta. 2.3.2009 tuli kuitenkin viel& yks vastaus, joka
paatettiin ottaa mukaan tutkimukseen pienestd mydhastymisesta
huolimatta siksi, etté varsinai nen tul osten tilastoiminen ja
analyysi el ollut viela ehtinyt alkaa.

Kaiken kaikkiaan vastauksia tuli 52 kappaletta, €li vastausprosentti oli 39 %.

53 Aineston kasittely

Webropol-ohjelmassa on oma aineistonkéasittelytapa. Taman kuvioita sisdltavan
loppuraportin - saa joko pdf- tai excel-muodossa. Lomakkeen sisdltémien
monivalintakysymysten vastaukset on jaoteltu frekvenssikuvioihin osoittaen kuhunkin
vaihtoehtoon tulleiden vastausten prosenttuaaisen médrén. Avoimiin kysymyksiin
tulleet vastaukset on Webropolissa yksinkertaisesti lueteltu. Joidenkin néiden vastausten
selventamiseksi ne laskettiin erikseen k&sin muodostamalla vastauksista sarjoja, ja
liittamalla néihin sitten frekvenssg g, kuten kysymyksessa yksi.

Webropol-ohjelmassa jokaisen kysymyksen kohdalle oli viel& merkitty, kuinka moni
tutkimukseen vastanneista vastasi kuhunkin kysymykseen. Vaikka kunkin vastagjan
tiedot eivdt ndy t&sta raportista, ohjelma sallis myos jokaisen yksittdisen vastagjan
kaikkien vastausten katsomisen yksitellen. Téméa e kuitenkaan tédman tutkimuksen
puitteissa ollut tarpedlista. Tutkimuksen tulokset kaydaan kysymys kysymykselta 18pi
Seuraavassa luvussa.
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6 SUOMALAISTEN TAIDEORGANISAATIOIDEN
OSALLISTUMINEN KANSAINVALISIIN VERKOSTOIHIN

6.1 Johdanto

Tutkimukseen tuli 52 vastausta, mutta vastauksia lapikdydessa selvisi, etté yksi toimija
e ollut vastannut yhteenk&n kysymykseen, vaan oli viimeiseen kohtaan 18 laittanut,
eftd hanen toimintansa padityy eldkkeelle jéémisen vuoks. Vastausten puutteiden
vuoksi tdméa lomake hyléttiin, jolloin tutkimukseen vastanneiden kokonaismaaraksi jai
51.

Tassa luvussa kéydaan 18pi kaikkiin kyselylomakkeen kysymyksiin tulleet vastaukset
yksitellen. Tulokset on jaoteltu alalukuihin kunkin tutkimusongelman osakysymyksen
perusteella. Vaikka kysymys 18:aan annetut kommentit sopivat eri tutkimuskysymysten
dle, selkeyden vuoks ndma kommentit on sijoitettu viimeiseksi kolmannen
tutkimuskysymyksen alle.

6.2  Tutkimuskysymys1: Ketka osallistuvat?

Kysymys 1. Tyontekijoiden lukuméaéra

Taman kysymyksen ensimméiseen osaan vakituisten tyontekijoiden lukumésrasta
vastas 50 vastagjaa. Vastaukset lukumaarista vaihtelivat 0:sta noin 70:88n tyontekijaan.
Yks vastagjista oli kirjoittanut heill& olevan 0,5 vakituista tyontekija&. Taman oletettiin
tarkoittavan yhté tyontekijda, joka tekee puolipaivétoits, joten se laskettiin kuvioon 4
yhten&

Vain kaksi organisaatiota ilmoitti, etté heilla on yli 21 vakituista tyontekijag; toisella
oli 57, toisellanoin 70.

Kysymyksen 1 toiseen osaan kausluonteisten tyontekijoiden lukuméérasta oli
vastannut 30 vastagjaa. Vastauksissa tyontekijoiden mé&ré vaihtelivat nollasta 10-
20:neen. Kaksi vadagjaa oli antanut kysymykseen verbaaliset vastaukset "kesd’ ja

"méaéré vaihtelee”. Nama kommentit jétettiin pois kuviosta 5. Vastaus ”"10-20" osuu
kolmeen eri luokkaan (luokkiin 6-10, 11-15 ja 16-20), joten vastaus rekistergitiin vain
kerran luokkaan 11-15 kpl.

Kuviot 4 ja 5 nayttéavéat vastausten jakautumisen. Kuten odotettua, valtaosa alan
toimijoista on niin kutsuttuja mikroyrityksid, ja kausiluonteisten tyontekijoiden
(esmerkiksi kesétyontekijoiden) tarve on merkittdva. Toita alala on, mutta rahan
niukkuuden vuoksi vakituisia tyopaikkoja ei ole enempaé saatavilla.
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Vakituisten tydntekijéiden lukumaara
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Kuvio 5 Kausiluonteisten tyontekijoiden lukumaara

Vakituisille tyontekijoille annetut ammattinimikkeet olivat yleisimmin galeristi (10
mainintaa), toiminnan/toimitugohtaja (9 mainintaa), amanuenssi (9 mainintaa),
museo/nayttelyassistentti (7 mainintaa), museo/ndyttelymestari (6 mainintaa),
museo/kulttuuritoimentoimenjohtaja (6 mainintaa), nayttely/kulttuurishteeri (4
mainintaa). Museoapulainen/virkailija ja opas mainittiin 3 kertaa. Yks tai kaks
mai nintaa saaneita oli useita, mm. suoraan taidealan tekijoiksi ymmarrettavia nimikkeita
kuten kulttuuriohjagja, tiedottaja, konservaattori, kuraattori ja intendentti, kirjastoalan
nimikkeitd kuten informaatikko ja kirjastonhoitaja, seka yleisia nimikkeita kanslistista
toimistosihteeriin ja vahtimestarista siivoojaan. Ammattinimikkeet antavat osviittaa
muun muassa tyontekijoiden koulutuksesta ja tyon painotuksesta galleriassa. Muiden
kuin kulttuurialan nimikkeiden [6ytyminen alalta viittaa kahteen asiaan. Ensinnékin
siihen, ettd osa gallerioista ei vélttdmatta ole etusijassa gallerioita, vaan nayttel ytoiminta
on vain osa organisaation tyota Toiseks siihen, ettd suurissa organisaatioissa tarvitaan
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ammattilaisia muiltakin aloilta kuin taiteista. Témé on hyva asia huomioida mietittdessa
kulttuurialan kasvun vaikutusta tyollistdmiseen. Huomioitavaa kuitenkin on, etta
ainoastaan yks mainitsi vahdakaan markkinointiin liittyvdn ammattinimikkeen
vakituisten tyontekijoidensa joukossa, jatamaoli tiedottaja.

Kausiluonteisten tyontekijoiden ammattinimikkeet olivat yleissmmin harjoittelija (6
mainintaa), nayttely/museoassgentti (5 mainintad), galleria/museo-apulainen (4
mainintaa), seka sijainen ja projektityontekij&/sihteeri (molemmat 3 mainintaa). Opas ja
vahtimestari saivat molemmat 2 mainintaa. Naiden liséksi yhden maininnan saivat
muun muassa galleristi, lipunmyyjd, kulttuurintuottaja ja ripustga Kausiluontei sesti
pakataan siis kirjaimellisesti apulaisia seka loma-aikojen lomittgjia vakituisten
tyontekijoiden avuksi. Projektityontekijoiden palkkaaminen osaltaan viittaa siihen,
kuinka riippuvaisia toimijat ovat lyhytaikaisista projektirahoituksista ja niiden
vaikutuksesta gallerioiden ja museoiden toimintaan; toitd olisi, mutta tyontekijoita
voidaan palkataan vain lyhytaikaisten projektirahoitusten  turvin.  N&issa
kausiluonteisissakin titteleissd on huomioitavaa se, ettd vain yks vastagjista ilmoitti
pa kkaavansa markkinointiin erikoistuneen henkilon, markkinointiassistentin.

Kysymys 2. Nayttelyiden lukumééra

Kysymykseen itsenédisesti pidettyjen nayttelyiden lukuméaérésta vastasi 50 vastaajaa.
Néayttelyiden lukumééra vaihteli O:sta 30:een, mutta suurin osa vastas pitévansa 1-10
kappaletta itse koottuja ndyttelyitd joka vuosi. Kysymykseen yhteistyona pidettyjen
nayttelyjen lukumaarasta tuli 38 vastausta. Naiden néyttelyiden lukuméaéra vaihteli O:sta
10:neen, yks vastas kohtaan “vaihtelee’; tdma vastaus jatettiin pois laskuista
Vastausten jakaumat nékyvét kuvioista6 ja7.

Itsendisesti pidettyjen nayttelyiden lukumaara
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Yhteistyona pidettyjen nayttelyiden lukumaara
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Kuvio 7 Yhteistyona pidettyjen nayttelyiden lukumaara

Kysymys 3. Rahoituspohja eli mist& organisaationne saa rahansa toi mintaan?

Kysymykseen rahoituspohjasta vastasi 44 vastagjaa. Téarkein rahoittaja oli "Muu
rahoitus, mikd?’, johon annetut vastaukset kertoivat, ettd erilaiset saétiot ja
taidetoimikunnat olivat térkeitd rahoittajia, samoin kuin tulot pé&aelinkeinosta,
lahjoitukset yksityiseltd sektorilta ja muut kuin valtiolta tulevat haettavat apurahat.
Toiseks téarkein lahde oli galleriatilojen vuokrauksesta saadut tulot, opetusministerion
apurahat seka kunnan apurahat ja teosten myynnisté saadut osingot tai myyntipal kkiot.
Rahoituslahteiden térkeys kay ilmi kuviosta 8.

Rahoituslahteet |B OPM apurahat

@ KTM apurahat

O Kunnan apurahat

0O P&&sylipputulot

@ Galleriatilojen
vuokrauksen tulot

O Teosten myyntitulojen
osingot

m Oheistuotteiden
myyntitulot

O Muu rahoitus, mika?

Kuvio 8 Taidegallerioiden ja—museoiden rahoituspohja

Kysymys 4. Onko teilla aktiivista yhteistyotd ulkomaalaisten alan asiantuntijoiden

kanssa?

Tahan kysymykseen vagtasi 49 henkil 68, joista 25 (51 %) vastasi "Kyll&' ja 24 (49
%) "Ei”. Tulogen perusteella voidaan padtelld, etta Suomalaisista gallerioista ja
museoista noin puolella on aktiivista yhteistyttd kansainvélisten tahojen kanssa, ja
puolella e. Ristiintaulukointi kysymysten 1, 2 ja 4 vdlilla osoittaa (ks. liite 2), efta



61

yrityksen koolla (tyontekijoiden ja ndyttel yjen lukumaaral & osoitettuna) el ndyta olevan
vaikutusta kansainvéliseen yhteistyohon osalisumiseen. Selvitys, miks puolet
vastanneista organisactioista e osallistu  yhteistybhon, on siis tehtéva
tutkimuskysymysten 2 ja 3 vastausten perusted la.

6.3  Tutkimuskysymys?2: Miten osallistutaan?

Kysymys 5. Kuinka monen asiantuntijan kanssa teilla on yhteisty6ta?

Téahan kysymykseen vastas 23 henkil6d Yleismmin vastagat kertoivat heilla
olevan yhteistyota 1-10 asiantuntijan kanssa, mutta muutamilla oli yhteistyota 20-50
tahon kanssa ja yhdell& satojen. Muutama kommentoi, etté heidan oli vaikea vastata
kysymykseen, silla yhteistyo el yleensd ole pysyvéas, vaan vaihtelee projektikohtai sesti.

Kysymys 6. Kuinka monta kotimaista nayttelya tai suomalaisten taiteilijoiden tyota
viette ulkomaille vuosittain?

Vastauksia kysymykseen tuli 19 kappaletta. Yleisimmin vastaukset vaihtelivat O ja
30 nayttelyn tai 10 ja muutaman sadan teoksen vdilla Yksi yritys kommentoi heidéan
vientinsa perustuvan satunnaiseen suoraan myyntiin galleriasta tai internetista ja yksi
vievansa teodainoja useita kymmenid joka vuos kiertondyttelyjen lisdksi. Kaksi
vastagjaa kommentoi myos vievansd mukanaan useiden taiteilijoiden t6ita ulkomaisille
messuille, kun niihin osallistuminen oli rahallisesti mahdollista.

Kysymys 7. Minka tahojen kanssa organisaationne tekee yhteistyota vieden
suomalaista taidetta ulkomaille?

Kysymykseen vastas 27 henkilod Kuvio 9 osoittaa, ettd yleismmét
yhteistybkumppanit ovat toiset galleriat Suomessa ja ulkomailla, Néayttel yvaihtokeskus
Frame, seka taiteilijat ja heiddn omat verkostonsa Muita téarkeita kumppaneta
mainittiin kysymyksen kohdassa "Muu, mikd?’, ja niitd olivat mm. taidemuseot,
taidemessut, yliopistot ja oppilaitokset seké erilaiset paikalliset taidetoimijat (yksityiset
ja valtioiden vetamét). Creative Management Ltd:n ja alueiden TE-keskusten kanssa
kenellak&an kysymykseen vastanneilla el ollut yhteistyotd, ja kaksi ilmoitti, etté he elvat
vie nayttelyitd ulkomaille.
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Kuvio 9 Kulttuuriviennin tarkeimmat yhteistyokumppanit

Kysymys 8. Kuinka monta ulkomailta tuotua valmista nayttelya tai ulkomaalaisten
taiteilijoiden itse kokoamianne néyttelyité teillé on vuosittain?

Tahan kysymykseen tuli 16 vastausta. Kaksi vastasi ettd he eivét tuo nayttelyita tai
teoksa ollenkaan, lopuista vastauksista suurin osa oli valilla 1-7 nayttelya vuodessa;
teosten méaria ei oltu mainittu sen tarkemmin. Y ks organisaatio kommentoi tuovansa
melkein kaikki ndyttel ynsa ulkomailta, ja heilld on niitd 5-7 vuodessa (itsendisesti seka
yhteistyona pidetyt yhteenss).

Kysymys 9. Mink& tahojen kanssa organisagtionne tekee yhteisty6td tuoden
ulkomaalaisia néyttelyité jaltai taiteilijoita Suomeen?

Kysymykseen tuli 25 vastausta Tarkeimmét tuonnin yhteistydkumppanit olivat
taiteilijoiden omat verkostot sekd "Muut” yhteistydkumppanit, kuten yliopistot,
taidemuseot, naytettavét taiteilijat itse, seka alan avoimet kansainvéliset haut. Myos
muiden, sek& suomalaisten etta ulkomaalaisten gallerioiden, kanssa tehty yhteisty6 oli
tarkeda. Kauppa ja teollisuusministerion ja Creative Industries Management Ltd:n
kanssa kukaan vastanneista ei maininnut tekevansa yhteistydta Kuvio 10 osoittaa
kaikkien vastausten jakaumat.
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Tuonnin yhteisty6kumppanit
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Kuvio 10 Kulttuurituonnin tarkeimmat yhteistyok umppanit

Kysymys 10. Miten namé yhteistyosuhteet syntyivat?

Vastauksia tuli 25 kappaletta. Taiteilijoiden omat verkostot olivat kaikkein térkein
yhteistydsuhteiden synnyttda "Muut” keinot olivat muun muassa Internet,
matkustamalla hankitut henkilokohtaiset kontaktit, museoiden tai gallerioiden omat
verkostot seka kustantgjat ja taideammattikorkeakoulut. Oman aktiivisuuden ja
matkustamisen térkeys mainittiin useassa kohdassa. Seuraavaksi térkeimmét keinot
olivatkin taidealan messut ja taidendyttelyt ulkomailla. Suomessa pidetyt messut ja
nayttelyt eivé naytténeet olevan yhta hyvia paikkoja luoda suhteita. Kuvio 11 osoittaa
kaikki vastaukset.

Miten yhteistydsuhteet syntyivat?
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Kysymys 11. Millaiseksi koette yhteistydn ulkomaalaisten alan asiantuntijoiden
kanssa?

Kysymykseen tuli 26 vastausta. Suurin osa vastagjista (14) piti suhteiden yll&pitoa
helppona, kun suhteet oli ensin saatu luotua. Kuudella oli muunlainen kokemus, ja he
kommentoivat mm. yhteistydn riippuvan maasta, kulttuurierojen huomioimisen
tarkeyden seka rahan olevan suuri este suhteiden luomisdlle ja yll@pitamiselle. Viisi piti
suhteiden luomista erittéin helppona, ja yksi melko vaikeana, kun suhteita el viela ole.
Kenenk&dn mielesta suhteiden luominen ja yll&pitdminen ei ole erittdin vaikeaa,
ainakaan jos rahan puute el ollut esteend. Jakaumat kayvét ilmi kuviosta 12.

Millaiseksi koette yhteistyén?

16
12

o
2 10
e 8 O Vastauksia
= 6
%2} 4 d ||
8 4 j:ﬁ —
0 . /- .
S > > > )
N 2 3 N
N S & & &
3 S A N N
> R O
O O
(<>\ W @24 (<>'\\ \
Kokem us

Kuvio 12 Millaiseks koette yhteistyon?

Kysymys 12. Jos koette yhteistyon melko helpoksi tai erittéin helpoksi, miksi?

Vastauksia tuli 17 kappalettas Monessa vastauksessa tuli ilmi se, efta
henkil6kohtaisten tapaamisten aikana luotu luottamus oli erittéain térkea osa yhteistyon
kehittymistd. Kun luottamus ammattilaisten vélille oli [6ytynyt, yhteistyo oli helppoa.
Y hteistyd l&himaiden (erityisesti Pohjoismaiden) gallerioiden ja museoiden kanssa
médriteltiin helpoksi; hyva yhteisymmaéarrys asioista ja yhteinen kieli helpottavat
yhdessa toimimista. Suomalaisen nykytaiteen arvostus ulkomailla ja taiteilijoiden omat
kansainvaliset verkostot koettiin myos helppoina keinoina pysya verkostoituneena.
Useat vastagjat mainitsivat myos, etté taiteilijat itse ottivat heihin yhteyttéd esmerkiksi
internetsivujen kautta, joten joskus yhteistyota |0ytyy etsiméttakin.

Kysymys 13. Jos koette yhteistyon melko vaikeaksi tai erittdin vaikeaksi, mitka
Seuraavista syista vaikuttavat kokemuksiinne?

Ainoastaan yhden vastaajan mielesta yhteistyd ulkomaalaisten kanssa oli melko tai
erittéin vaikeaa. Hanen mielestdan syyt téhan olivat budjetin rgjalisuus, jolloin e péase
osallistumaan ulkomaisiin tapahtumiin, aan puute, sek& valmiin organisaation
puuttuminen.
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Kysymys 14. Jos teilla el ole yhteisty6td ulkomaalaisten asiantuntijoiden kanssa
ollenkaan, mité pidétte suurimpana esteend yhteistyolle?

Tahan kysymykseen tuli 24 vastausta. Léhes kaikki sanoivat téarkeimpien esteiden
olevan resurssien eli rahan, gjan ja tyovoiman puute. Yksi kertoi myos vaikeuden [6yt&a
tietoa alan asiantuntijoista olevan suuri este, ja toinen mainitsi olevansa organisaatiossa
uus johtaja, elkd verkostoja periytynyt edelliselté johtajalta. Yksi sanoi museonsa
pienuuden olevan ilmeinen haitta houkutella kiertdvia néyttelyitd ulkomailta
Ainoastaan kaks mainits, ettd yhteistyd ulkomaalaisten kanssa ei ole heidan
gallerioidensa toimintakentan vuoksi téhdellinen tai edes kiinnostava asia.

6.4  Tutkimuskysymys 3: Mitatarvitaan tilanteen kehittamiseksi?

Kysymys 15. Kuinka vahvasti tai heikosti kiinnostuneita olette lisddmaan kansainvalista
verkostoitumistanne tai  yhteisty6tdnne ulkomaalaisten asiantuntijoiden kanssa

tulevaisuudessa?

Kysymykseen vastasi 50 henkil6a. Heista 20 oli erittéin vahvasti kiinnostuneitaja 12
melko vahvasti kiinnostuneita. 10 kommentoi, etté oli vaikea sanoa, 7 oli melko heikosti
kiinnostuneita, ja yksi & ollenkaan kiinnostunut. Jakaumat on esitetty kuviossa 13.
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Kuvio 13 Kiinnostuk sen aste kansainvéaliseen ver k ostoitumiseen

Kysymys 16. Miks kiinnostuksenne vahvuus tai heikkous on valintanne mukaista?

45 vastagjaa antoi tdhan kysymykseen kommenttinsa. Niiden, joiden oli joko vaikea
sanoa kuinka kiinnostuneita he olivat tai olivat heikosti kiinnostuneita, téarkein syy oli
resurssen (eli aan, rahan ja tyovoiman) puute. Jotkut mainitsivat myos
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kielitaidottomuuden, aikaisemman kokemuksen puutteen, seka gallerian tai museon
toimimisen pienimuotoisena pakallisten osagjien galleriana ilman kiinnostusta
kansainvalisiin taiteilijoihin.

Ne, jotka olivat erittdin tai melko kiinnostuneita kansainvalisiin verkostoihin
osallistumiseen mainitsivat syiksi mm. gallerian/museon toimintaperiaatteen sisaltévan
myds kansainvélisten nayttelyiden pitdmisen (Suomessa ja ulkomailla), Suomen kapean
estradin ja suppean asiakaspiirin, Suomesta tulevan korkeatasoisen taiteen jolla on
ulkomailla kysyntég, seka& vuorovaikutuksen térkeyden taiteessa. Monet niistdkin joilla
e ole resursseja kansainvaliseen verkostoitumiseen, ovat siitd kuitenkin aidosti
kiinnostuneita.

Kysymys 17. Minkdlaiga apua haluaisitte, jotta voisitte aktiivisemmin ottaa osaa
kansainvéliseen taiteen vai htoon?

Tahan kysymykseen vastasi 51 henkil6&a Tarkein apu mité organisaatiot tarvitsisivat
osallistuakseen aktiivisemmin kansainvaliseen toimintaan on rahallinen apu esimerkiksi
kansainvélisiin aan messuihin osallistumiseen. Seuraavaksi térkeinté olisi apu tutustua
muihin alan asiantuntijoi hin kuten kuraattoreihin. Kolmanneksi tarkeimmaksi rankattiin
aktiivinen yhteistyd suomalaisten tahojen kanssa esimerkiksi yhteisndyttelyiden
pitdmiseksi. Ainoastaan yksi vastagjista kommentoi, etta heidan organisaationsa el halua
gpua missdan asiassa; syyna téhan oli kiinnostuksen puute kansainvaliseen toimintaan.
"Muuta gpua’ -kohtassa mainittiin logistiikan tarve, taideyhteistyd ystavyyskaupunkien
ja -maakuntien kanssa, yhteiskampanjoita (esimerkiksi markkinointikampanjoita), seké
mahdollisuuden tarjota rahoitusta suomalaiselle taiteilijalle. Kuvio 14 osoittaa kaikkien
vastausten jakaumat.
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Mink&laista apua tarvitaan verkostoitumisen lisaamiseks

Vastauksia
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Kuvio 14 Minké&laista apua tarvitaan kv-verk ostoitumisen liséamiseks

Kysymys 18. Muita kommentteja, kysymyksia tai palautetta kyselystd. Mité jéi
kysyméitd? Misd hauaisitte kertoa [is88? Téhan voitte j&it88 myos
séhkopogtiosoitteenne,  jos  haluatte  kopion  kesdlla 2009  valmistuvasta
tutkimusraportista.

Muita kommentteja tuli yhteensa 38 kappaletta ja suurin osa vastanneista ilmoitti
myds yhteystietonsa loppuraporttia varten. Muita kommentteja tutkimuksen aiheeseen

olivat mm. seuraavat:

Asiantuntemusta, kielitaitoa ja kontakteja suomalaisiila galleristeilla on runsain
mitoin. Tarvitaan rahallista vientitukea

Kaipaamme  tietoja  rahoitusldhteistd  jarjedtettdessd  kansainvélisia
vaihtonayttel yita

Messuille osallisuminen térkeda Gallerioiden osaamista, kielitaitoa ja
verkostoitumista ei arvosteta.

Mukavaa ettd téllaisistakin asioista kyselléén. Toisaalta oli vaikea vastata
joihinkin kysymyksiin, arvatenkin toimijoita téllékin aalaon todella monenlaisia

Kulttuuriyritysten taloudellinen vakaus perustuu verotukseen, joka nyt Suomessa
liikaa ns. suuryritys/teollisuusyritystoimintaan sovitettu.
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Henkilokunnan jatkokouluttaminen olisi tietysti aina térkedd Galleria-alalla
ongelmana on se, ettd galeriat ovat pienié tyopaikkoja, joiden henkilokunnalla on aina
kiire.

Rahoitus on kuitenkin aina epdvarmaa ja on oltava ns. omasta takaa mikali el
rahoitusta tulekaan. Y leisesti ilmeisesti koetaan etté galleriat ovat joko liian kaupallisia
tai el tarpeeksi kaupalisia.

Myoskin kotimainen verkostoituminen olisi tervetullutta varsinkin melille
pienyrittgille, jotka emme kerta kaikkiaan ehdi tehdd kaikkea, mita pitéisi. Ideoita ja
toimintarmoa, kielitaitoa ja markkinointikykyariittéd, pitéisi saada apua toteutukseen.

Rahoituksen lisdksi toimintaamme varjostaa rahoituksen lyhytjanteisyys, eli
toimintaa olisi paljon helpompi suunnitella rohkeasti kun epavarmuuden ja rahoituksen
hankkimisen sijaan voitaisiin keskittyd sisaltéihin. Monivuotinen ja joustava
projektirahoitus olisi hyva asia. Toinen on nopeasti myonnettévét matka-rahat.

Suomen taide av. kohtelu on kohtuutonta ja on este meidan kilpailukyvylle.
Saksassa alv on 7% kun taas Suomessa 22% !!

Tama oli hyva kysely, toivon etta se tulee auttamaan taidekeskusten yhteistyon
edistémista ja alan kehittémista.

Valtion ja esimerkiksi suurlahetyst6jen rooli esim. “imago- ja projektituottajana’
vie tarpeettomasti resursseja kaikilta niilté toimijoilta, joilla verkostot ovat jo olemassa.
Tuen tuliss olla "mahdollisavaa’” eikda kilpailla taiteilijoita ja taiteen
tekemi sté/esittamistd |ahinna olevien tahojen kanssa.

Vienti-apurahojen keskittyminen padkaupunkiseudulle ja 188nintai detoimikuntien
tietdmattomyys. Ns. kaupallisen taiteen vahéttely.

Nayttel ypaikoista on vaikea |0yt tietoa.

Taiteilijoilta ja useilta aan toimijoilta saatu suora palaute yhteistyosta kulttuuri-
instituuttien kanssa on erittéain kielteista.

6.5  Tutkimustulosten yhteenveto

Resurssien vahyydesté tuli paljon kommentteja, ja kaikki kommentoijat olivat samaa
mieltd rahan, gan ja tydvoiman vahyys olivat téarkeimmét syyt miks galleriat tai
museot eival voineet ottaa osaa kansainvédliseen toimintaan. Samojen resurssien
vahyydestd kommentoivat myds ne tahot, joilla oli kansainvélista yhteisty6td, mutta
joilla olisi sitd vield enemman, jos resurssit antaisvat myoten osallistua kaikkiin
tarjottuihin mahdollisuuksiin. Muun muassa kysymyksiin 11, 13, 14, ja 16-18 tulleet
vastaukset kommentoivat téta tilannetta.

Kysymyksiin 1, 2 ja 4 tulleiden vastausten ristiintaulukoinnin perustedia on
paateltaviss, ettd taidegallerian tai -museon koko ja sen ndyttelyaktiivisuus (kuinka
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monta ndyttelyd se jarjestéd vuosittain), eva ole suoraan verrannollisia sen
verkostoitumiseen kansainvélisten alan asiantuntijoiden kanssa. Vastanneista vain
kolme jérjesti 21 tai enemman nayttelya vuodessa ja néista kaikki olivat mikroyrityksia.
Vain yhdella niistd oli kansainvalisia verkostoja, kahdella muulla ei. Pienia yrityksia oli
kolme, kaikilla 1-10 nayttelyd vuodessa, mutta vain yhdelld e ollut verkostoja ja
kahdella oli. Keskisuuria organisaatioita 10ytyi tutkimuksessa kaksi kappaletta,
molemmat pitivéat 11-20 nayttel ya vuodessa, mutta vain toinen osallistui kansainvalisiin
verkostoihin.

Suurin osa vastagjista oli joko erittéin ta melko vahvasti kiinnostuneita
osallistumaan kansainvéliseen verkostoitumiseen, ainoastaan resurssipuutteet ja toisten
suomalaisten toimijoiden l0ytdmisen vaikeudet estivét osallistumisen. Suomalaisista
toimijoista haluttiin erityisesti 10ytda tietoa muista samassa tilanteessa olevista
gallerioista ja museoista, rahoituslahteistd ja erilaisista yhteistyoprojekteista.
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7 VERKOSTOMALLIN VALINTA JAPERUSTELUT

7.1 Johdanto

Suomessa kulttuuritoimijat verkostoituvat melko harvoin keskendan (Wilenius 2004,
149), mista saettaa osittain johtua se, miksi kulttuuriorganisaatioiden verkostoitumisen
tutkimukset ovat viela olleet vahaisia. Erityisesti taloudellisen toiminnan tehostamiseen
e ole puututtu. Yleensa puhutaan taideorganisaatioiden yhteistyosta yritysmaailman
organisaatioiden kanssa silta kannalta, kuinka liséta yritystukia tai hyddyntéa yritysten
markkinoinnin tietotaitoa, mutta gatus, ettd taideorganisaatiot itse keskittyisivat
kaupallisten taitojen tehostamiseen, on tuntunut Suomessa vieraalta. Taman
tutkimuksen valossa nayttda siltd, etta syy e ole kiinnostuksen vaan gan puute.
Pienyrittg & eivét tunne lagjati alan muita pienyrittgjig, eika heilla muiden tdiden
ohessa ole aikaa lahted muita etsimdank&an. Verkoston muotoutumiseen tarvitaan siis
ulkopuolista keskittynytt& apua, jolla on selkea kuva tarvittujen palvelujen muodoista ja
tulevista asiakkaista. Téssa luvussa tutkimuksen tulokset tulkitaan teoriaan ja
akaisempiin tutkimuksiin liittden, jotta voidaan ehdottaa gallerioiden ja museoiden
tarpeille sopivinta verkostoitumisen mallia. Tutkimuksessa [0ytyneet verkoston
térkeimmét tehtévét kayd&an 18pi ensin, ja sen jalkeen jokainen luvussa 4 esitelty
kulttuurialalle sopiva verkostomalli tutkimustulosten valossa. Néiden tulosten avulla
vedetdan lopuksi johtopddtokset ja mallinnetaan ehdotettu verkostorakennelma.

7.2  Verkoston tehtavat ja malli

Suomen kulttuuridan toimijat ovat jo valmiiks suhteellisen selkedsti jakautuneet
jarjestéihin ja liittoihin, ja kaikki ndma tahot ovat linkittyneité toisiinsa (ks. luku 2.4).
Néden rakenteiden on tuskin tarpeellista muuttua tulevaisuudessa. Jarjest6ilta, liitoilta
ja muilta toimijoilta puuttuu kuitenkin kaupalista tietotaitoa, jota voitaisiin opettaa
eteenpdin. Myos linkit muiden alojen yritysten kanssa ovat viela hyvin vadhdisia
Tulevaisuudessa tarvitaan kuitenkin ihmisi&, joilla on sek& kaupallinen ettd kulttuurinen
koulutus ja kokemusta kummankin gjattelumaailmasta (Wilenius 2004, 221).
Kulttuuridan ollessa nopeasti kehittyva ja jatkuvaan innovointiin perustuva daa,
perinteiset raskaat yritysmallit eivéd endé kykene vastaamaan tallaisten markkinoiden
tarpeisiin.  Vakka toimijoiden niputtaminen isommiksi yksikoiksi saattaisikin
mahdollistaa esimerkiksi omien markkinoinnin ammattilaisten palkkaamisen, se liséis
my0Os byrokratiaa luovuuden tielle. Mitéén kustannustehokkuus -ongelmaa on tuskin
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ratkaistu byrokratiaa lisdamallé. Gallerioiden ja museoiden pienuus ja erikoistuminen
ovat adan luovuuden elinehto, eiké organisaation pieni koko ole este verkostoitumiselle;
pikemminkin péinvastoin. Suomalaiset taidegdleriat ja -museot ovat erittéin
kiinnostuneita seka kotimaisesta ettd kansainvalisesta verkostoitumisesta, mutta
resurssien puute joko esti osallistumisen kokonaan tai ainakin rajoitti sité ratkaisevasti.
Tulevan verkostomallin tulee siis ottaa nama resurssipuutteet huomioon. Tarkoitukseen
sopivin malli hyddynt&4 jo olemassa olevia resurssega parhaal la mahdollisella tavalla.

Luvuissa 44 ja 45 edteltiin useita mahdollisa verkostoitumisen mallga:
yhteisyritykset, klusterit, yhteismarkkinointi ja -brénddys, kumppanuus, emoyhtio-
tytéaryhtio -suhteet seké@ konsortiot. Kohm ja La Piana (2003) olivat Y hdysvalloista
[Oyténeet kulttuuriorganisaatioiden parista ndiden lisaksi myos yhteistyon, halintojen
yhdistdmisen, yhteisen ohjelmiston, ulkoiset johtgistopalvelut ja yritysfuusion.
Kosunen (2005) oli Ioytanyt konsortiomallin  kéyttod Britanniassa myos
kulttuuriorganisaatioiden parista. Alalle sopivimman mallin muoto perustuu verkostolta
odotettaviin etuihin.

7.2.1 Ehdotettavan verkostomallin tarkeimmat tehtavat

Ajan huomioon ottava ja yhteistyon syvéllisyyteen perustuva malli on tarpeen myos
kulttuuriorganisaatioiden verkostoitumistapoja suunniteltaessa. Luvussa 4.2 esitellyn
Stahlen ja Laennon (2000) mallin  hyvia puolia (verrattuna Ollus ym:n 1998
jaottelumalliin) ovat luottamuksen ja oppimisen huomioon ottaminen verkostoitumisen
kehittymisessi. Heidan jaottelunsa voi toimia myds mallina niista askeleista, jotka
yritykset voivat ottaa matkalla lyhyemmistd projekteista pitk&aikaiseen srategiseen
kumppanuuteen. Erityisesti kulttuurin kaltaisilla doilla missa eri pituiset projektit ja
nithin liittyvd hajautettu (mahdollisesti epavarma) rahoitus ovat yleisin toiminnan
muoto, tasavertaisten kumppaneiden [Oytaminen ja luottamuksen kasvattaminen saa
hyvan alun operatiivisten tai taktisten toimintojen yhdistdmisesta Loput verkoston
tehtavét voivat sitten muotoutua yhteistyon edetessa

Tamén tutkimuksen pohjalta sopivimman verkostomallin térkeimmét tehtavét tulevat
olemaan:

Auttaa vakiinnuttamaan kulttuurialan ja -viennin terminologiaa.

Markkinointi- ja markkinatiedon ker&&minen ja jakaminen alan organisaatioille.

Asiakasrekigerien (mm. nédyttelyvieraiden, taiteenostajien ja muiden kulttuurista
kiinnostuneiden) ja vastaavien tietokantojen yll&pitaminen ja paivittaminen.
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Liiketoimintaosaamisen kehittdminen alan organisaatioiden keskuudessa:
Kurssien (my0s verkkokurssien) jérjestéminen, yrityskohtaiset konsultoinnit tai ndiden
palvelujen osto ulkopuolelta, seké tuottei stetut asiantuntijapal velut.

Kaupallista apua: Markkinointikampanjoiden suunnittelu ja toteutus;
k&annbsapua  mm. markkinointimateriaaleihin; hinnoittelu; tuoteperheiden
rakentaminen, kehittaminen ja yll8pito; myyntikanavien rakentaminen.

Yleisjen kehittdmistoimet (audience development), kuten duedlinen
kulttuurimarkkinointi kaikkien alueen toimijoiden hyoddyks ja mahdollisesti yhteisten
internet-sivujen yllgpito.

Oheistuotteiden (arts related merchandising) suunnittelu, tuottaminen ja
jakaminen jésenille niiden toiveiden mukaisesti.

Verkostoitumistapahtumien jéarjestdminen sekd oman aan ettéd kulttuurialan
ulkopuolisten kanssa.

Vastuuaueet voidaan jakaa kolmeen ryhméan: 1) kaupallisten taitojen opettaminen
jaltai neuvonta, 2) kommunikointikanavana toimiminen eri alojen vailla ja yleisille,
seké 3) taideorgani saatioiden toimintaa hel pottavien tietojen (kuten rahoituslhteiden ja
markkinatutkimustulosten) yll&pito ja jakaminen. Markkinointimixin elementeista
(7Ptd) yhteistyd hyodyttaisi eniten yhteisen jakelun (kuten internetsivujen)
rakentamista, markkinointitutkimusten tekemistd, asiakasrekisterien yllgpitoa, ja
yhteismarkkinointikampanjoiden ~ (markkinointiviestinndn)  jarjestamistd. ~ Myos
ammattilaisten, kuten markkinoinnin ja viestinnan tyontekijoiden (ihmiset) jakaminen
usean organisaation kesken, olis mahdollista ja hyodyttaisi kaikkia osapuolia
Organisaatiot jakaisivat ammattilaisesta koituvat kustannukset, ja samalla aan
erityispiirteet tuntevalle ammattilaiselle kyettéisiin tarjoamaan vaihteleva ja
moni puolinen tyo.

Tarkeimpid tehtévia on syyté katsoa hieman tarkemmin. Kulttuurialan ja erityisesti
kulttuuriviennin terminologian vakiinnuttamisella on ainakin kaksi térkeda syyta
Ensinndkin yhteinen terminologia helpottaisi suuresti  kulttuuridan ulkopuolisia
toimijoita harkitsemaan yhteisty6td kulttuuriorganisaatioiden kanssa, kun kaikki
puhuisivat samaa kielta Talakin hetkelld yksi térkeimpia syitd alojen vélisen yhteistyon
vahaisyyteen ovat ennakkoluulot siitd, ettd yritys- ja kulttuuriorganisaatioiden vélilla
voi ollavain lahjoituksiin tai sponsorointiin liittyvaa yhteistyota. Toiseksi terminologian
vakiinnuttaminen voi auttaa kehittdmddn alan rahoitusta (minkalaisiin projekteihin
rahoitusta myonnetéén), verotusta (mikd on ’kulttuurituote’ tai ’yrityslahjoitus ja
ndiden verotuskaytanteet) ja muodostuvien yritysten ansaintalogiikoita (mikd on
"kulttuuriyritys ja mista sen tulot tulevat). Myds termin *kulttuurivienti’ pitéisi sisdltéa
seké kaupallisesti merkittévan etté ei-kaupallisen viennin, koska ndméa ovat yleensi liian
tiukasti kietoutuneita toisiinsatodellisen rajanvedon onnistumiseksi.
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Markkinointi- ja markkinatiedon keré@minen perustuu siihen, ettd ymmaértamétta
millaisia kulttuurin kuluttaat ovat ja miten he gattelevat, organisaatioiden on l&hes
mahdotonta kohdistaa markkinointiviestejgan oikein. Kulttuuria véhan kuluttavien
tavoittaminen vaatii hyvinkin erilaisst metodit kuin kulttuurin suurkuluttgjien
saavuttaminen. Kuhunkin kohderyhm&in vaikuttavat eri tavoin mm. eri mediat,
kohderyhman kulttuurinkulutushistoria, viestien (kuvien ja informaation) kaytto, ja
heihin mahdollisesti vaikuttavien mielipidejohtajien tarkeys. Tarvittavat tiedot téllaisten
eri ryhmien kulutustottumuksista ovat lahes samanlaiset kaikille taideyrityksille, joten
jérkevin ratkaisu olisi toteuttaa markkinatutkimukset tai ostaa valmiit tutkimustulokset
yhdessa.

Markkinatutkimuksiin  rinnagtettavissa on asakasrekisterien ja vastaavien
tietokantojen ylldpitdminen ja péivittdminen. Néilla tarkoitetaan tietokantoja, joissa on
mm.  akaisempien nayttelyvieraiden, tateenostajien,  markkinatutkimuksiin
vastanneiden ja muiden kulttuurista kiinnostuneiden yhteystietoja, mikdli he ovat
sallineet ndiden tietojen sdilyttdmisen. Nain yhden tahon kerd&mien tietojen avulla
voidaan lahettéé esimerkiksi kutsuja useamman gallerian nayttelynavaaisiin.

Liiketoimintaosaamisen kehittaminen alan organisaatioiden keskuudessa voidaan
toteuttaa kahdella tavalla. Joko aalle pakataan henkil6itd, joilla jo on kaupalista
kokemusta (mahdollista vain isoille organisaetioille), jaltai alalla jo tyoskenteleville
jarjestetéan liiketoimintaosaamista opettavia kursseja Myods verkkokurssga tulis
jarjestdd, jotta toimijoiden geografinen sijainti & vaikuttaisi opetuksen saamiseen.
Kurssituksilla saavutetut hyodyt voivat olla merkittéavia, mutta ndiden hyotyjen
saamisessa kuluu myos aikaa. Nopeammin toteutettavissa ovat organisaatiokohtai set
konsultoinnit, joissa yksittéisille organisaatioille annetaan neuvoja liiketoiminnan
kehittdmisessd niiden senhetkisten erityisarpeiden perusteella. Tédlaiset pavelut
voidaan toteuttaa joko esimerkiksi valtion rahoittaman tahon toimesta paveluna
kulttuuriyrityksille tai kulttuuriyritykset ryhmané ostavat palvelut joltain ulkopuoliselta
konsulttitoimistolta. Pysyva kulttuuriin keskittyva taho olisi parempi ratkaisu, silla
silloin kaupallisen osaamisen lisdksi paveluun voidaan lisétéa alan muutenkin vaatimat
tuotteistetut asiantuntijapalvelut, ja kakki palvelut on luotu nimenomaan
kulttuuriyritysten tarpeet huomioonottaen.

Tutkimukseen vastanneet galleriat ja museot tarvitsevat eniten kaupalista apua
markkinointikampanjoiden suunnittelussa ja toteuttamisessa; k&nndsapua mm.
markkinointimateriaalien ka&éntamiseks useammalle eri  kielelle; tuoteperheiden
rakentamisessa, kehittdmisessa ja ylldpidossa; pavelujen ja tuotteiden tai
tuoteperheiden hinnoittelussa; sekd myyntikanavien rakentamisessa. Myos henkil 6ston
koulutus kansainvalistymisosaamisessa olisi térkedd. Kaikki ndmé& ovat drategisia
toimia (paitsi yksittéiset kampanjat), joten apua pitéis olla saatavilla pitkd |&a tahtdimel 1&
vakitui sena olemassaolevalta taholta eika yksittéi sena | yhytkestoi sena projektina.
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Yksittaisten gallerioiden ja museoiden mahdollisuudet lagjaan markkinointiin ja
uusien yleisdjen luomiseen ovat olemattomat. Sen lisdksi yleisdjen luominen vaatii
muutakin kuin nakyvda markkinointia; se vaatii ihmisten opettamista kohtaamaan
taidetta ja suunnittelua avoimin mielin seka yksilon ettd taiteen kulttuuritaustasta
riippumatta. Parhaiten ihmisten opettaminen onnistuu, kun se alkaa jo peruskoulussa ja
on nakyva osa median huomiota ja vapaa-ajan mahdollisuuksia lapsesta l&htien. N&in
méadriteltyna yleisdjen kehittaminen (audience development) vaatii toimia niin valtiolta
kuin yksityisiltd kulttuuriorganisaatioiltakin. Télaiset pitkan téhtdimen suunnitelmat
ovat jo osa vation kulttuuripoliittisia suunnitelmia, joten niihin ei puututa tassa sen
enempaa.

Lyhyella aikavdillékin voidaan ssada pajon akaan. Aluedlisella tai
kaupunkikohtaisella  kulttuurimarkkinoinnilla ~ kohotetaan alueen imagoa
korkealaatuisena ja innostavana taiteiden keskittymana sekd alueen asukkaille etta
mahdollisille vieraille. Yhteisten internet-sivujen yll&pito voi olla merkittava keino
saavuttaa uusia markkinoita ja osoittaa niille, kuinka paljon erilaista kulttuuria ja
taidetta on olemassa. Verkoston téarkeimpien tehtévien listassa ' yhteiset internetsivut’
viittaavat sivustoihin, joilta 16ytyy kaikkien gallerioiden ja museoiden ndyttelytiedot
my0s tulevista nayttelyistd, seka osoitetiedot ja mahdollisesti kuvia L&hinna Helsinki-
Espoo-Vantaa akseliin  keskittyen téllaiset sivut ovat jo kaytossd osoitteessa
www.nayttely.info. Niita yll8pitéa taiteilijataustainen voittoa tavoittelematon yritys
TaideVerkko, joka perustettiin vuonna 2008 yll&pitdmaan néita sivuja. Sivuilta 16ytyvét
linkit my6s muutamaan suur-Helsingin ulkopuoliseen galleriaan. Sivujen lagjentaminen
koskemaan koko Suomea ja niiden markkinointi suoraan yleisdille olisivat térkeita
kehitystoimia tulevaisuudessa. Jos sivustolle perustettaisiin vield jadsen -0sio, sen kautta
oliss mahdollista lahettda jasenten sdhkopostiin kutsuja ndyttelyjen avajaisiin heidan
valitsemiinsa kaupunkeihin, tehda markkinointitutkimusta, sek& toteuttaa monenlaista
virusmarkkinointia (viral marketing), kuten sallia jasenten ldhettda kutsuja ja sivuilla
olevia ilmoituksia eteenpéin.

Tulevan verkostomallin tarkeimmista tehtavistd ohe stuotteiden suunnitteleminen,
tuottaminen ja jakaminen koskee nimenomaan jo tehdysta taiteesta toteutettujen
korttien, julisteiden ja taulujen, kirjojen, kalentereiden ja vastaavien tuotteiden
tuottamista ja jakelua. Suomalaisten taiteilijoiden toista jatkettuja tuotteita on vield
avan lilan véhan saatavilla. Esimerkiks maaillman suurimmalla juliste- ja
painotuotesivustolla wwwe.allposters.com ei ole vield saatavilla kuin muutama Hugo
Simbergin, Akseli Gallen-Kallelan ja Albert Edelfeltin tyd. Suurin osa Suomen
museoiden myymista julisteista on joko museoon itseensa tai johonkin sen nayttelyyn
liittyvia mainogjulisteita, mutta e itse teoksista tehtyja Téallaisilla oheistuotteilla on
ulkomaalaisissa gallerioissa usein suuri merkitys tuloihin, sallivathan ne taiteiden
ostamisen myos niiden keskuudessa, joilla e ole varaa akuperdisiin teoksiin.



http://www.nayttely.info.
http://www.allposters.com
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Oheistuotteet ovat myds keino siirtéa taidetta pois galleriaympéristosta niidenkin
ihmisten saataville, jotka eivét gallerioissa kdy. Ne voivat siis olla keino saavuttaa
tdysin uusia yleisgjg, kuten Ka Stenvallin ankka-tauluista tehdyt oheistuotteet
osoittavat tuomalla taideteoksia osaks jokapéivéaistd edmaa Tarvitaan taho, joka
tuottaa ja panattaa néditd tuotteita suurina erind usellle organisadtioille
yksikkokustannusten laskemiseks ja vaihtoehtojen lagjentamiseksi.

Verkostoitumistapahtumien jarjestaminen ympéri Suomea auttaisi taidegallerioiden
ja -museoiden henkilokuntaa muodostamaan koko gjan uusia henkildkohtaisia suhteita
sekd oman alan muihin toimijoihin ettd alan ulkopuolisiin kulttuurista kiinnostuneihin
tahoihin. Yks tutkimukseen vastanneista totesi olevansa uus tydsséan, eika edelliselté
johtgjalta periytynyt valmiita verkostoja. Henkilokohtaisesti luotujen suhteiden etuna on
se, eftd ne perustuvat luottamukseen ja ymmarrykseen toisen osaamisesta ja
kiinnostuksen kohteista, jolloin projekteja on helppo lahted suunnittelemaan. Yksilon
kannalta tallaiset suhteet ovat hyva asia, silla ne kulkevat mukana vaikka tyopaikka
vaihtuisikin. Organisaatioille on kuitenkin ongelma, ettd vamiit verkostot poistuvat
henkilokunnan lahtiessd, erityisesti jos uudella tulokkaalla ei ole tuoda uusia tilalle.
Niissa organisaatioissa, joissa on enemman kuin yksi tyontekija, useamman henkilon
olis hyva olla mukana verkostoitumistapahtumissa, jolloin luodut yhteydet silyisivét
organisaatiossa henkilomuutokssta riippumatta. Sen lisdks usein jérjestettavét
verkostotapahtumat mahdollistaisivat uusien tuttavuuksien luomisen, jolloin henkil6stén
vaihduttua e olis yhtd vaikesa |0ytéd uusa kumppaneita. Eri aojen henkildita
yhdistévilla verkostotapahtumilla el vattémétta tarvitse olla sen erityisempéé teemaa
(kuten esimerkiksi markkinointiyhteistyd tms.), vaan tarkoituksena on yksinkertai sesti
luoda mahdollisuus kakille kulttuurista kiinnostunellle tavata ja keskustella, jolloin
yhteistydmahdollisuudet padsevét kehittyma&an spontaanisti.

Néiden tehtdvien ja resurssien rajoissa seuraavassa luvussa kaydaén |&pi
kulttuurialalle sopivimmat verkostomallit ja valitaan niista tdméan tutkimuksen jateorian
perusteella sopivin.

722 Verkostomallin valinta

Muodostettavan verkostomallin tehtévét ja olemassaol evien organisaatioiden resurssien
rgjat madrdavét pitkalti sen, mista verkostomallista olisi eniten hyotya taidegallerioille
ja -museoille seké lyhyelld etta pitk&lla aikavailla. Jokaisen mahdollisen mallin
[&pik&yminen térkeimpine piirteineen auttaa selventdmaan, minkd mallin piirteet
sopisivat kulttuurialalle parhaiten. On myods mahdollista, ettéd paras verkostoitumisen
malli ei ole puhtaasti yksikdan luetelluista, vaan pikemmin sekoitus useammista.
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Jokaisen yhteistydmallin tulee perustua téysin yhteistyon tarkoitukseen ja siihen
osalistujiin, elka yrittaé sijoittaa yhteisty6ta johonkin valmiiseen raamiin.

Sopimus- ja omistugpohjaiset yhteisyritykset ovat lagjasti kéytettyja eri aloilla, mutta
tuskin sopivia taidegallerioille ja —museoille. Ongelmia ovat mm. uuden yrityksen
perustamiseen liittyvét kustannukset seka tiivis, laillisin sopimuksin rajoitettu yhteistyo,
jossa roolit on méaritelty niin tarkaan, ettd luovuus voi jééda byrokratian jalkoihin.
Tama pidentéisi reagointiaikaa markkinoilla ilmeneviin mahdollisuuksiin tarttumiseen
ja mahdollisesti johtais vain tietynlaisen taiteen arvostamiseen. Y hteisyritysten
perustaminen myos vaatis juuri niitd resurssgja, joita organisaatioille e ole; uuden,
kaupallisia taitoja omaavan henkilokunnan pakkaamista seké rahoituksen |6ytémista
yhteisyrityksen suorittamaan markkinointiin ja tutkimukseen.

Suomen taidegallerioiden ja -museoiden toiminnassa ei myodskaan ole niin paljoa
paallekkaisyyksia, etta téydet fuusiot olisvat yhteisyritysten tapaan suotavia tai edes
kovin hyodyllisid.  Yksityisyrittgyys sopii aan kulttuuriin, kun osagjat hauavat
itsendisesti padttdd, minkalaista taidetta he ndyttavéat ja missa. Samoista syi stéa emoyhtio-
tytaryhtio -rakennelmatkin ovat harvinaisia Fuusioituminen ja emo-tytaryhtio -
rakennelmat voivat olla hyvia yhdistamd&n organisaatioiden verkostot ja
myyntikanavat. Y hdistyminen ei kuitenkaan sindnsa lisda yritysten liiketoi mintataitoa,
jos sitéd e valmiiksi jollain yrityksell& ole. Fuusioitumisen lisdksi yritysten pitdis siis
silti palkata uusia tyontekijoité todellisten hyotyjen saamiseksi. Myds maantiede voi
olla fuusioitumista rajoittava tekij& el haluta keskittda kaikkea toimintaa vain yhteen
kaupunkiin, vaan mikroyritysten avulla erilaiga kulttuuria voidaan tarjota usean
organisaation toimesta ympéri Suomea. Yritysten yhdistdmisen sijjaan voisi pitéa
kiertdvid nayttelyita tai rinnakkaisnayttelyita vaikka jonkun teeman ympérille niin, etta
iSO museo tal galleria hoitaa tietyn osan, ja pikkugalleriat toisen osan samasta
kokonaisuudesta.  Sitten kaikki mainostaisivat kokonaisuutta yhdessa jakaen
kustannukset resurssien mukaisesti. Tdlainen yhteistyd e kuitenkaan vaadi
mink&nlaista omistusta toisista toimijoista, vaikka se voisi olla emoyhtio-tytaryhtio
mahdollisuuskin. Viralisia yhtymisia tdrkeampéé ovat kuitenkin hyvét suhteet ja avoin
kommunikointi osallistujien valilla

Rinnakkaisnayttelyiden pitdminen vastaa Kohmin ja La Pianan (2003) mainitsemaa
yhteistd ohjelmistoa yhteistyon malina. Samaan aikaan toisiaan taydentavien
nayttelyiden pitaminen on joko taktinen tai strateginen keino jakaa markkinointi- ym.
kustannuksia samalla séilyttden osallistujien autonomian itsendisind organisaatioina.
Rinnakkai snayttelyiden pitéminen on mahdollista myds taidegallerioiden ja -museoiden
valilla Pidempiaikaisena yhteistytna yhteinen ohjelmisto voi lopulta johtaa hallintojen
yhdistdmiseen tai fuusioon, mutta ainakaan tédman tutkimuksen valossa esittdjd eivét
olleet kiinnostuneita vastuun tai toimistottiden vaan kustannusten jakamisesta.
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Yhteismarkkinointi ja -brandays -suhteet ovat usein liittyneind kahden tai useamman
gallerian yhdesséd suunnittelemaan néyttelyyn tai muuhun ohjelmistoon, mutta eivét
valttamatta Y hteismarkkinointikampanjat tuntuvat Suomessa olevan viela harvinaisia,
mutta tahan tutkimukseen vastanneista useat kommentoivat olevansa niista erittéin
kiinnostuneita. Y hteisbrénddystakaan el nayttdnyt olevan kenellgk&dn ainakaan
strategisena osana liiketoimintaa; téllainen yhteistyd on viela olemassa l&hinna
sponsorointina kaupallisten ja kulttuuriorganisaatioiden vélilla Y hteismarkkinointiaja -
brandaysta rgjoittaa taideyritysten erikoistuminen; yhteiskampanjat perustuvat yleensa
rinnakkaisndyttelyihin tai jaettuun yhteiseen ohjelmistoon, joten kahta tai useampaa
taysin erilaista ndyttel ya on vaikea saada luontevasti samoihin mainoksiin. Vaadittaisiin
ensin jokin yhteinen tekija toimijoiden valilla Kiertavét nayttelyt voivat olla yksi keino
jakaa markkinointikustannukset usean yrityksen kesken, vaikka kyseinen nayttely
olisikin kerrallaan ndkyvissa vain yhdessi galleriassa tai museossa. 'Y hteismarkkinointi
ja -bréanddys ovat siis hyvinkin mahdollisia tulevaisuudessa, sill& ne eivét valttamatta
vaadi resurssien lisdamistd osaaottavissa yrityksissd, mutta tuova selkeitd etuja
mar kkinointikustannusten |askemisessa ja huomioarvon i séémisessa.

Ulkoiset johtajistopal velut taideorganisaatioiden doittamana ja kustantamana eivét
ole mahdollisa Suomessa toimijoiden véhdisten resurssen vuoksi. Jonkin
rahoittajatahon jarjestamand voisi kuitenkin olla mahdollista, ettd esimerkiksi
opetusministeri6 tai kaupunki ostaa palvelut taideklusterille, mutta silloin kyseessa ei
enda olisi ulkoisten johtgjistopalvelujen mali. Suurin osa gallerioista on mikroyrityksia,
joilla on selked omistgan tai johtgjan médrittelemd tarkoitus, joten ne tuskin
tarvitsisivatkaan johtgjistopalveluja, vaan puhtaasti markkinoinnin erityisosaamiseen
liittyvid taitoja. Ulkoiset johtgjistopalvelut sopivat paremmin organisaatioille, joilta
puuttuu voimakas ja kokenut taiteellinen johtgja.

Klusteritoimintakaan e ndytd Suomessa olevan viela kovin kehittynyttd. Galleriat,
taiteilijat ja kuraattorit ovat kylla ryhmittyneitd liittoihin ja jarjestihin, jotka ovat
klustereita, mutta ndiden jarjesttjen vastuualueina ovat jasenten poliittisen sananvallan
listdminen ja esimerkiks rahoitusasioissa neuvominen. Y hteiskampanjoiden
suunnittelua tai jasenten resurssien jakamista ei viel& nayta paljoa tapahtuvan jarjesttjen
organisoimina, vaan ne ovat l&hinn& yksittéisten gallerioiden tai museoiden vastuulla
Suurin  osa yhteistyostd ulkomaalaisten toimijoiden kanssa esimerkiksi t&han
tutkimukseen vastanneiden keskuudessa oli syntynyt joko taiteilijoiden ta galerian
henkilokunnan omien verkostojen tai internetin avustuksella, el jarjestoon tai liittoon
kuuluvien muiden jasenten avulla. Klusteroitumista tulis kannustaa tulevaisuudessa ja
kehittdd niitd nimenomaan foorumeina, joissa toimijat voivat jakaa omia tietojaan.
Klustereissa toimivien solmukohtien (node) kehittyminen organisaatioiksi, jotka
suorittavat niitd kaupallisia toimia joita jasenilld e ole resurssgja tehdd, olis keino
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tehostaa verkostoitumista pitkélla aikavalilla Tallaiset solmukohtien organisaatiot ovat
konsortioita

Tdlaisia konsortioita e ndytd viela syntyneen Suomeen. Syyna ovat mahdollisesti
galleristien ja museohenkilokunnan ajanpuute, jolloin epavirallisilla lyhytaikaisilla
yhteistyoprojekteilla el ole mahdollisuutta kehittya rakenteelliseksi kokonaisuudeksi,
kuten konsortiot ovat kehittyneet Britanniassa. Valtio taas e jostain syystd ole
perustanut Framen lisdks muita pysyvid tahoja kulttuurin  kaupallisten
mahdollisuuksien lisd&&@miseksi: Valtion tuella toiminut Jalostamo -projekti keskittyi
kulttuuriyritysten  markkinoinnin  ja kansainvalistymistaitojen lis&8miseen ja
toteuttamiseen, mutta sen toiminta on nyt hgaantunut eri  Kkulttuurin
adatoimialgérjestdjen toteuttamaksi konsultoinniksi. Palveluja el siis ole suoraan
saatavilla gallerioiden ja museoiden henkil6kunnan tarpeiden mukaan.

Liiketoimintaosaamiseen keskittynyt taho olisi siis paras tapa toteuttaa taideyritysten
tarvitsemien kaupallisen ja kansainvalistymistaitojen kouluttaminen ja konsultointi.
Pysyvan organisaation etuina olisivat toimien strategisuus, helppo markkinoitavuus
palvelun tarvitsijoille, kaupalisten taitojen ryhmittyminen yhteen helposti
saavutettavaan paikkaan, resurssien tehokas kaytto, ja nopea reagointi alalla syntyviin
tarpeisiin. Keskittyneelle organisaatiolle muodostuisi my6s omia verkostoja, joita
jésenet voisivat hyodyntéd. Kasilla olevan tutkimuksen tulokset tukevat Lekolan ja
Lerouxin (2006) havaintoja: Paras verkostoitumisen malli on alatoimialojen
klusteroituminen yhden tai muutaman keskittyneen katto-organisaation alaisuuteen.
Téallaisen katto-organisaation paras muoto olisi joko kolmannen tason konsortio-malli
ta erillinen palveluyritys, jonka palvelut on rédtdloity kulttuurialan yritystoimintaa
varten. Mahdollisimman itsendinen yritys omine tyontekijoineen toimisi parhaiten,
koska se e vaatis mikroyrityksilta lisda aka ta henkilokuntaresurssega
Konsortiomallissa porrastetut jéasenmaksut voisivat kuitenkin olla mahdollisia; téta
maksua vastaan jokainen jdsenyritys saisi kayttd8d konsortion palveluja tarpeensa
mukaan, ja tulisi automaattisesti kutsutuks erilaisiin verkostoitumismahdollisuuksiin.
Ajan puutteen vuoksi pienilld yrityksilla el vélttdmétta ole aikaa etsia verkostoitumis

Ainakin osittain jasenmaksuilla toimivan konsortion etuna olis myos se, etta kun
rahoitus e tule ainoastaan valtiolta, yrityksestd ei p&ise muodostumaan vain yksi
lyhytaikainen projekti.

Kenen tédlaisesta konsortiosta tai palveluyrityksestd tulisi olla vetovastuussa?
Turussa 2009 toimintansa aloittanut  Kulttuuriverkko on  syntynyt  Turun
ammaittikorkeakoulussa, kun taas luovan talouden alatoimialojen ympaérille jakautuneet
(mm. Musex ja Neogames) Jalostamo -palvelun tarjogat ovat valtion rahoittamia
Molemmat néistd tahoista voivat olla mahdollisia vetgjia. Kuten aikaisemmin mainittiin,
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liiketoimintaosaamisen kehittémiskohteiden tulee perustua taideyritysten todellisiin
tarpeisiin, ei ulkopuolisten tahojen oletuksiin siitd, mikéa on tarpeellista. Tama vaikuttaa
niin pavelujen muotoihin (kuten verkkopalvelut tai seminaarit), sisdtéon kuin
hintaankin. Useamman tahon yhteisvastuu toisi kylla pajon ymmaérrystd aan
erikoispiirteistd, mutta vaikeuttaisi myos palvelujen keskittamista Tarkeimpia tahoja
tallaisen konsortion tai palveluyrityksen vetgjiks olisivat Jalostamo-konsultit tai
erityinen kulttuurin kehittdmiskeskus. Se voisi myods aloittaa toimintansa uuden Aalto-
yliopiston sisdlta. N&in pavelut keskittyisivéd nimenomaan verkostoitumiseen ja
kaupallisten tietotaitojen lisdamiseen, ilman paallekkdisyyksia esimerkiks Framen
tehtdvien kanssa: Konsortio jarjestdisi kansainvalistymis- ja markkinointikoulutusta ja
avustaisi  erilaisissa  markkinointikampanjoissa ja  -tutkimuksissa  sellaisia
organisaatioita, joilla e ole omaa markkinointi- tai PR-henkilokuntaa. Frame taas
keskittyisi jatkossakin suomalaisten ammattilaisten ja taiteen vientiin ulkomaille,
ulkomadaisten tuontiin  Suomeen, ja suomalaisen taiteen imagon nostamiseen
ulkomailla.

Ehdotettu konsortio tai palveluyritysmalli ei ole yrityshautomo, vaan kulttuurialan
toimijan liiketoimintataitojen lis&§j& siind vaiheessa, kun yritys on jo olemassa
Keskusyrityksen toiminta e nain ollen menisi pdallekkdin myoskaan yrityshautomojen
ja TE-keskusten pavelujen kanssa, mutta yhteistyd ndiden tahojen kanssa olis
Suotavaa

Muodostuvan konsortion tai paveluyrityksen avuksi vois lagjentaa Pistoke-
tyoryhman kayttoon rakennetun websivuston www.kulttuurivienti.fi, joka nyt on
tarkoitettu instituuteille, CIMOlle, MEKille, Finprolle ja Tekesille. Télaisten sivujen
hyoty saadaan kokonaisuudessaan kayttoon vasta sitten kun myds ruohonjuuritason
toimijat eli taiteilijat, galleristit, kuraattorit (myos freelancerit) jne. ovat verkostossa
mukana Valtion kustantamien tahojen tulisi olla mukana vain luomassa alan rakenteita
ja mahdollistamassa yritysméista toimintaa, ei toimimassa itse esittgjana. Kuten tdman
tutkimuksen kysymykseen 18 yksi kommentoi,

"valtion ja esimerkiks suurl&hetystdjen rooli "imago- ja
projektituottajana’ vie tarpeettomasti resursseja niilta toimijoilta, joilla
verkostot ovat jo olemassa”.

Toinen kommentoi, ettd "galleristien osaamista, kielitaitoa ja verkostoitumista e
arvosteta”. On kuitenkin mahdollista, ettd kyse ei ole niink&an galleristien tietotaidon
arvostamisen puutteesta vaan diitd, etta sitd e osata viela hyddyntéd, kun e ole
olemassa tahoa, joka Kkerdis ja jakaisia téé& tietoa Alatoimialakohtainen
klusteroituminen esimerkiksi konsortioyrityksen ympérille auttais selventdmain
ongelmaa. Ne, joilla tétd osaamista jo on, pdasisivat seka kayttdmadn sita yhteisten
resurssen avulla ettd sirtémaan t&a tietoa muille. Kulttuurivienti -sivuston kayton
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lagjentaminen e myoskéin aiheuttaisi padllekkéisyyksid aikaisemmin mainitun
www.nayttely.info svuston kanssa, vaan niiden tehtdvét jakautuisivat eri suuntiin:
Kulttuurivienti  -sivusto olisi  kulttuuritoimijoiden keskindinen foorumi jakaa
hankeideoita ja yhteistydmahdollisuuksia, joita syntyy esimerkiksi konsortiotoiminnan
sisdld kun taas Nayttely -sivustot séilyisivét puhtaasti yleisdlle tarkoitettuna
markkinointikanavana

Kuvio 15 sdventdéa ehdotetun verkostomallin muotoa ja sen paikkaa jo olemassa
olevien toimijoiden keskuudessa. Jako strategisen kehittdmisen ja operatiivisen
kehittdmisen tahoihin on muokattu Opetusministerion (2006) verkostomaisen
toimintamalli-selvityksen pohjalta.

Strateginen kehittaminen

Y dinryhmé&
-mi nisteriGt
-dan kehittgj dtahot

+ Asiantuntijafoorumi, mm.

-Hd litusohjelma

-Luovien aojen neuvottel ukunta

-Rakennerahasto-ohjel mat

-Aluekeskusohj & mat

@ Nayttelyvaihtokeskus Frame

- Kv-vaihto
- Suomalaisen taiteen tuntemisen ja
kiinnostuksen lisééminen ulkomailla

Operatiivinen kehittdminen

\ 4

Konsortio/palveluyritys
-Kaupallisen osaamisen
koulutus ja palved ut
-V erkostoitumis-
tapahtumat ja -websivut
-Y leistjen kehittdminen

Koordinaatio: SILE ta vastaava
toimijatal Ja ostamo-konsultti
+ Luovien alojen neuvottd ukunta, mm.
-Tekes, Sitra, Finnvera, Finpro
-Yliopistot, korkeakoul ut
-TE-keskukset
-Uusyrityskeskukset, yrityshautomot

Kuvio 15 Ehdotettu verkostomalli ja sen paikka jo olemassa olevien tahojen
keskuudessa

Framen toiden jakautuessa seké strategiseen ettd operatiiviseen kehittdmiseen
kaupallisen konsortion tai paveluyrityksen toiminta perustuisi 18hinna alan
operatiiviseen kehittdmiseen siitdkin huolimatta, ettd sen tarkoituksena on kehittéa
gallerioiden ja museoiden pitkén aikavalin liiketoimintaa. Usean jérjeston ja liiton jo
pyrkiessa vaikuttamaan kulttuurin kaupallista toimintaa kehittdvan kulttuuripolitiikan
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syntyyn, konsortion resurssit on jarkevampad keskittda tarkasti edelld lueteltuihin
tehtaviin politikoinnin sijasta.

Niita taidegal lerioita ja —museoita, joiden omat suunnitelmat eivét sisalla toiminnan
lagjentamista tulevaisuudessa, ei ole syyta yrittéd saada verkostoitumaan. Jos jokin
galleria haluaa keskittya nayttémdan esimerkiksi vain pakallista taidetta
paikkakuntalaisille ja vierailijoille, ei se vélttaméatta tarvitse sen lagjempaa verkostoa.
Jokaisella yrityksella tuleekin ensin olla oma verkogstostrategia ennen kuin se liittyy
lagjempaan  strategiseen  verkostoon muiden toimijoiden kanssa.  Motiivit
kansainvaliseen yhteistyohon ja kunkin toimijan suunnitelmat eiva voi tulla
ulkopuolelta méardyksina tai vaatimuksina esimerkiksi tuen saamiseksi. Pakotettu
verkostoituminen loppuu heti, kun téallaisen projektin rahoitus paéttyy. Nyt ehdotetun
verkostoitumisen idea e perustu uuteen tyhjasta aoitettavaan verkostoitumiseen, vaan
gallerioilla ja museoilla jo olemassa olevien linkkien yhdistémisen kattavaks verkoks,
jotayksi taho koordinoi.

7.3 Tutkimuksen luotettavuuden ar viointi

Tutkimuksen [uotettavuuden arvioinnilla tarkoitetaan sellaisia toimenpiteitd, joilla
yritetddn varmistaa, etta tutkimuksessa saadut tulokset antavat tutkittavasta aiheesta
toddlisuutta vastaavan (eli luotettavan) kuvan. Kaks térkeintd luotettavuuden mittaria
ovat validiteetti ja reliabiliteetti. Téarkeitd kohteita tutkimuksessa téllaiselle
tarkastukselle ovat tutkimuskysymykset ja tutkimustulosten analysoinnin tavat, mutta
usein tutkijan on myos kriittisesti arvioitava sellaisen pohjalukemisen laatua, joka
vaikuttaa tutkimuksen perusol ettamuksiin ja tutkimuskysymyksiin. Tutkimuksessa saatu
aneisto voi ollareliaabeli, vaikka se ei olis validi, mutta aineisto & voi olla validi, jos
seei ole reliaabeli (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 255).

7.3.1 Validiteetti

Vadliditeetilla tarkoitetaan tutkimusmittarin kykyd mitata juuri sitd, mitd sen on
tarkoituskin mitata (Uusitalo 1991, 84). Tutkimuksen validius tulee tarkastaa
huolellisesti jo etukdteen tutkimusta ja tiedonkeruuta suunnitellessa, koska sitd on
vaikea méaaritella jalkikéteen (Heikkila 2005, 29). Tassa tutkimuksessa tulosten validius
yritettiin  varmistaa suunnittelemalla kyselylomake sellaiseks, etta se el sdlisi
esimerkiksi kysymysten ymmartamisté véérin tai vastausten kaunigelua. Nimettdmana
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annetut vastaukset ja taidealan ulkopuolisen tekemd@ tutkimus varmistivat, etta
tutkittavilla ei ollut syytd valehdellatai kaunistella vastauksiaan. Selkeét kysymykset ja
tarkat vastausvalinnat lisdsivat myos mahdollisuutta, ettd vastagja ymmarsi kysymykset
samoin kuin tutkija

Validiteetin lajeina pidetdan sisdista ja ulkoista validiteettiac Siséinen validiteetti
merkitsee tulkinnan sisdistd loogisuutta ja ridtiriidattomuutta, ulkoinen taas sit§,
yleistyyko tulkinta muihinkin kuin tutkittuihin tapauksiin (Koskinen ym. 2005, 254).
Sisdinen validiteetti voidaan osoittaa joko monen menetelman  kaytoll4,
vertaisarvioinnilla jo tutkimuksen akana, tai poikkeavien tapausten aktiivisella
hakemisella (Koskinen ym. 2005, 257). Tassa tutkimuksessa tutkimusmenetelmia oli
vain yks, kyselylomake, mutta pakotetut vastaukset ja avointen kysymysten
vaatimukset tarkemmille selityksille auttoivat varmistamaan, etté kaikkien vastaukset
olivat loogisia ja perusteltuja. Kysymykset suunniteltiin aan teorian ja aikaisempien
tutkimusten perustedlla viittaamaan tyypillisiin tilanteisiin ja todellisiin kokemuksiin,
joten vertaisarviointia vastaaviin kokemuksiin tapahtui jo tutkimuksen akana ja
kyselylomaketta luodessa. Myos poikkeavat tulokset tulivat selkedsti esille, kuten
esimerkiks se, ettd vain yhden vastanneen mielestd verkostoituminen oli ’erittéin
vaikeaa. Tahdn muista poikkeavaan vastaukseen saatiin myods heti selitys, joten
pystyttiin paéttelemadn, kuinka mahdollisesti populaatiossa on muita vastaavia
poikkeavia tapauksia.

Ulkoinen validiteetti voidaan osoittaa antamalla tutkimuskohteesta tarkan kuvan,
joka sallii lukijalle mahdollisuuden siirtéd kuvaus muualle (Koskinen ym. 2005, 257).
Luvut 1 ja 5 antavat tarkan kuvauksen tdmén tutkimuksen perusolettamuksista ja sen
etenemisesta. Luku 4 on tarkoitettu osoittamaan, kuinka samanlaisten verkostojen
rakentaminen on tapahtunut muilla aloilla, jolloin tutkimustuloksia voidaan verrata
muiden aojen vastaaviin tuloksiin. Tama osoittaa, ettd tutkimuksessa kaytetty mittari
soveltuu organisaatioiden kansainvélisen verkostoitumisen tutkimuksiin alasta ja
a healueesta riippumatta.

7.3.2 Reiabiliteetti

Mittauksen reliabiliteetti tarkoittaa  mittaustuloksen toistettavuutta, a-
sattumanvaraisuutta (Uusitalo 1991, 84), di jos joku toinen tutkija tekisi saman
tutkimuksen samalle kohderyhmélle eri aikana, hén sais ditd saman tuloksen.
Tutkimuksen reliabiliteetti jaetaan sisdiseen ja ulkoiseen reliabiliteettiin. Sisdinen
religbiliteetti tarkoittaa Sitd, ettd jos sama tilastoyksikkd mitattaisiin useaan kertaan,
tuloksen pitdis aina olla sama. Ulkoinen reliabiliteetti taas tarkoittaa sitd, ettd
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mittausten tulee olla toistettavissa muissa tutkimuksissa. Mittaustulokset eivét siis saa
riippua mittarin kayttdjastéa elka siitéd tutkimuksesta, johon mittaria on kéayteity.
Tutkimuksen reliabiliteettid heikentévia tekijoité ovat esimerkiksi liian pieni otos, liian
adhainen saatujen vastausten lukumé&rd, epaselvat kysymykset tai vastaukset, tai
vaarand agjankohtana jarjestetty tutkimus (Heikkila 2005). Kaikki ndma vaikuttavat
siihen, ettd tuloksia e voida tulkita selkeasti tai niitd e voida luotettavasti yleistda
populaatioon.

Jotta lukija pystyis padttelemdan, onko tutkimuksen reliabiliteetti luotettava, on
tutkijan annettava raportissaan riittévasti tietoa tutkimuksen etenemisesté ja perusteltava
tehdyt valinnat. Kolme asiaa tulisi ainakin olla tutkimusraportissa mukana: 1)
systemaattinen selostus siitd, miten tutkimus varsinaisesti tehtiin; 2) selostus, miten
materiaali on tarkistettu; sek& 3) arvio tutkijan ja eri organisatoristen seikkojen
vai kutuksesta tutkimustuloksiin (Koskinen ym. 2005, 258-259). T&ssa raportissa luku 1
selvittdd yksityiskohtaisesti tutkimuskysymykset, ja luku 5 kysymyslomakkeen seka
tutkimuksen etenemisen, eli antavat systemaattisen selostuksen tutkimuksen
tekemisesta. Luvut antavat selkedn kuvan siitg, ettd otos oli tutkimusongelman kannalta
oikein valittu ja tarpeeks suuri populaation kokoon néhden (kaikki |0ydetyt eli 134
organisaatiota), vastauksia tuli otoskokoon verrattuna hyvin (vastausprosentti oli 39 %),
ja etté sahkoinen kysymyslomake oli aika- ja raha-ragjoitteet huomioiden sopivin keino
padsta kasiksi otoksen mielipiteisiin (kohta 1). Tulosten tilastointi Webropol-ohjelmaa
kayttden ei jattanyt mahdollisuutta inhimillisiin  virheisiin. Lisdks suljettujen
kysymysten kéyttd varmisti, ettd kysymykset ja vastaukset olivat selkeitd, jolloin
materiaalin tarkastaus voitiin tehda luotettavasti (kohta 2). Mikéan organisaatio el
myoskaan ollut mukana tdman tutkimuksen tekemisessd, vaan tutkijalla oli tdysi vapaus
sen perusolettamuksiin ja etenemiseen, joten ulkopuoliset tahot eivé ole p&isseet
vaikuttamaan tutkimukseen tekemiseen tai sen tulosten anaysoimiseen. Sahkoinen
kysymyslomake tarkasti rgjattuine kysymyksineen ja vastausvaihtoehtoineen myos
minimoi satunnaisvirheet, kuten etta tutkittava ymmartais kysymyksen véérin, tai etta
tutkija unohtaisi kysymyksen tai kirjaisi vastauksen vaérin. Vastausten tallentuminen
tietokoneohjelmaan automaattisesti varmisti myos, ettd tuloksia tallentaessa e
tapahtunut inhimillisid virheita.



8 SUOMALAISEN KULTTUURIALAN
KANSAINVALISTYMISEN TULEVAISUUS:
YHTEISTYOTA JA ROHKEITA PAATOKSIA

Perinteisten teollisuuden aojen esimerkin mukaisesti voisi olettaa, ettda todelliset
kaupalliset hyddyt saavutetaan, kun pienet ja keskisuuret yritykset liittyisivét toisiinsa
suuremmiksi yrityksiks hyddyntaméaén synergiaetuja. Kulttuurialan tuotteille tilanne ei
kuitenkaan ole néin. Taideteokset, -tuotteet ja -palvelut eivdt perustu suuriin maériin
kopioita, vaan yleens yksittéaiskappaleina toteutettuihin innovaatiotuotteisin. Suuriksi
yrityksiksi  yhdissyminen e siis mikroyrityksiin keskittyvélla luovalla aala ole
mahdollista eika toivottavaakaan.

Nyt tehdyn tutkimuksen tarkoituksena oli 16ytéa taidegallerioille ja -museoille
sopivin verkostoitumisen malli, joka mahdollistais ndiden toimijoiden liiketoiminnan
kehittdmisen aiempaa itsendisempaén suuntaan. Tutkimustulokset viittasiva siihen, etta
klusterit ja konsortiot olisivat toimivimpia ratkaisuja taidegallerioiden ja -museoiden
liiketoiminnan kehittdmiseen, silla ne sallivat toimijoiden sdilyttdvan taiteellisen
itsendisyytensd ja padttavan itse tarvitsemistaan palveluista yhteistyostd huolimatta.

tuotteistetaan, markkinoidaan, ja viedan ulkomaille. Julkisen kulttuuripolitiikan
térkeimpia tehtdvid on valtarakenteiden purkaminen ja sen mahdollistaminen, ettd
kaikki saisivat tehda tyotd samoilla, ainoastaan taiteelliseen laatuun perustuvilla
ehdoilla (Arell 2009, 1). Konsortio keskittyisi alan kaupallisen tietotaidon keréémiseen
ja opettamiseen. Tdman jalkeen galleristien, museoiden henkilékunnan, taiteilijoiden,
kuraattorien ja muiden aktiivisten toimijoiden on mahdollista keskittyd vastaamaan
suomalaiseen taiteeseen, taiteilijoihin ja koulutukseen kohdistuvaan ulkomaiseen
kysyntéan.

Varsinaista kaupallisuutta liitettyna luoviin aloihin ei tulisi vierastaa, silla merkittéava
osa kulttuurituotantoa on aina ollut kaupalista (Wilenius 2004, 95). Ennen taiteilijoiden
tyot olivat yleensa tilaustoité, kuten klassisen aikakauden kuninkaille ja kirkoille tehdyt
patsaat ta modernina aikakautena mm. monet Claude Monetin ja Johannes Vermeerin
tyot. Varakkaat tilasivat taiteilijoilta t0itd, joiden sisdtoon heilla oli joskus enemman,
joskus véhemman sanavaltaa. Taidetta taiteen vuoksi -arvostus ja se, etta taiteilijaa el
sais vaivata raha-asioilla, kehittyi vasta 1800-luvulla, eka se silloinkaan koskenut
kaikkia taitellijoita Kulttuuriteollisuus -sanassa e diis pitéis vierastaa rahan
olemassaoloa taiteessa yleensd, vaan sitd, mihin tdma raha vaikuttaa. On monia keinoja
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luoda taiteesta teollista toimintaa (esim. monistaa taideteos massatuotetuissa julisteissa
jakorteissa) koskematta varsinaiseen sisaltoon.
Wilenius (2004, 11) doitti kirjansa toteamalla, ettéa
Tulevaisuuden haasteisiin tarttuminen edellyttdd ainakin kahta asiaa:
ensinndkin on oltava jonkinlainen oivallus siitd, mitd tulevaisuus tuo
tullessaan ja toisaalta on pystyttava miettimaan, mita asioita
tulevaisuuden toteutuminen edellyttda nykyhetkel ta.

Toivon mukaan tama tutkimus on kyennyt osoittamaan lukijalle seka tarkeimmét
kulttuurialan (ja siind erityisesti taidegallerioiden ja -museoiden) tarvitsemat palvelut
tulevaisuudessa, ettd luomaan yhden ehdotuksen siitd, kuinka téhan haasteeseen olisi
mahdollistua tarttua jo nyt. Helppoja ja nopeita ratkaisuja kaupallisen ja taiteellisen
yhdistamiseen molempia osapuolia miellyttévéla tavalla ei ole; jos olis, ne olisivat
varmasti jo k&ytdssA. Kaikkia mahdollisia karikoita e kuitenkaan tarvitsekaan tietéa
ennen yhteistydhon ryhtymistd (Hakanen ym. 2007). Té&keampéa on tietédd oikea
suunta. Monitieteisyys tulee olemaan hedelméllisin 18htokohta kulttuuris-kaupallisten
innovaatioiden syntymiselle. Uudet innovaatiot syntyvdt useimmiten juuri tieteen
rgjgpinnoilla, silloin kun eri tieteenalat kohtaavat ja kun uskalletaan astua oman
akateemisen kehikon yli (Sillanp&a 2008, 8). Kuten kaikilla aloilla, todellinen kasvu
tapahtuu vain jos toteutetut tuote- ja palveluinnovaatiot ovat sellaisia, joista kuluttgjat
ovat kiinnostuneita maksamaan.

Nyt toteutetun tutkimuksen vahvuus on suoraan esitt§jiltd saatu palaute heidan
palvelujen tarpeistaan. Tulevien tutkimusten tulisi pyrkid l6ytdmé&an palveluille
sellainen hinnoitteluperiaate, joka salisi kaikkien taideyritysten niiden koosta
riippumatta osallistua koulutuksiin ja verkostotoimintaan. Menestyvan yritystoiminnan
rakentaminen kulttuurisen innovaation ympérille vaatii koko ketjun tuntemusta ja
lagjempaa ymmarrysta (Sillanpaéa 2008, 9), 'koko ketju’ tarkoittaen kaikkea taiteilijan
tyosta sen esillepanoon, markkinoimiseen, seka asiakkaan ostopédtokseen ja sen syihin.
Aktiivinen monitieteinen yhteistyd sekd kansainvalinen verkostoituminen ovatkin
tulevaisuudessa ne foorumit, joissa rohkeilla p&dtoksilla luodaan itsendisempi ja
voimakkaampi taiteiden toimiala.
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Tutkimuksen gankohta: talvi 2008- kevét 2009

Suomalaisten taidegallerioiden ja —museoiden kansainvalinen
verkostoituminen

Tietoja organisaatiostanne lyhyesti:
1. Tyontekijoiden lukuméara
o Vakituiset ja heidan ammattinimikkeensé/tittelinsa
o Kausiluonteiset ja heidén ammattinimikkeensa/tittelinsa
2. Nayttelyiden lukumééra vuodessa
o Itsenéisesti pidetyt
o Y hteistydssa jonkun muun tahon kanssa pidetyt
3. Rahoituspohja eli mista organisaationne saa rahansa toimintaan? (Valitse kaikki
sopivat vaihtoehdot ja laita ne numerojérjestykseen térkeyden mukaan l1=térkein,
2=toiseksi térkein jne.)
o Opetusministerion apurahat
o Kauppa- ja teollisuusministerion apurahat
o Kunnan apurahat
o Pa&asylipputulot
o Galleriatilojen vuokrauksesta saadut tul ot
o Teosten myyntitul oista saadut osingot
o Oheistuotteiden myyntitulot
o Muu rahoitus, mika?

4. Onko teilld aktiivista yhteistyotéa ulkomaalaisten alan asiantuntijoiden kanssa
(Aktiivista eli vaihdatte kuulumida, suunnittelette (yhteis)ndyttelyitd ta muuta
vastaavaa alaanne liittyvaa yhteistyota edes pari kertaa vuodessa)

o Kylla
o Ei

Verkostoituminen ulkomailla:
5. Kuinka monen asiantuntijan kanssa teilléa on yhteisty6t&?
6. Kuinka monta kotimaista nayttelya tai suomalaisten taiteilijoiden tyota viette
ulkomaille vuosittain?
7. Minka tahojen kanssa organisaationne tekee yhteistyotd vieden suomalaista
taidetta ulkomaille? (Valitse kaikki sopivat vai htoehdot)
o Toisten paikallisten gallerioiden kanssa
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o Nayttel yvaihtokeskus Framen kanssa

o Opetusministerion kanssa

o Kauppa- ja teollisuusministerion kanssa

o Ulkoasianministerion kanssa

o Taiteilijoiden omien verkostojen kautta

o CIMOn kanssa

o Creative Industries Management Ltd:n kanssa

o Alueenne TE-keskuksen kanssa

o Suomen suurl 8hetystén kanssa vastaanottajamaassa
o Valtion taidekeskusten kanssa

o Jonkin kulttuuri-instituutin kanssa

o Jonkin taidetoimikunnan kanssa

o Vastaanottgjamaan valtion edustajien kanssa

o Vastaanottgjamaan yksityisten gallerioiden kanssa
o Muu yhteistydkumppani, mik&a?

o Emme vie ndyttelyita ulkomaille

8. Kuinka monta ulkomailta tuotua vamista nayttelyd tai ulkomaaaisten
taiteilijoiden itse kokoamianne néyttelyita teilld on vuosittain?
9. Mink& tahojen kanssa organisaationne tekee yhteistydta tuoden ulkomaalaisia
nayttelyita jaltai taiteilijoita Suomeen? (Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot)
o Toisten paikallisten gallerioiden kanssa
o Nayttel yvaihtokeskus Framen kanssa
o Opetusministerion kanssa
o Kauppa- ja teollisuusministerion kanssa
o Ulkoasianministerion kanssa
o Taiteilijoiden omien verkostojen kautta
o CIMOn kanssa
o Creative Industries Management Ltd:n kanssa
o Alueenne TE-keskuksen kanssa
o Suomen suurl 8hetystén kanssa vastaanottajamaassa
o Valtion taidekeskusten kanssa
o Jonkin kulttuuri-instituutin kanssa
o Jonkin taidetoimikunnan kanssa

o Muu yhteistydkumppani, mik&?
o Emme tuo néyttelyitéd ulkomailta
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10. Miten nama yhtei stydsuhteet syntyivét? (Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot)?
o Taidealan messuilla Suomessa
o Taidealan messuilla ulkomailla
o Suomen ministerididen avulla
o Taidendyttel yissa Suomessa
o Taidendyttelyissa ulkomailla
o Framen avulla
o CIMOn avulla
o Taiteilijoiden omien verkostojen kautta
o Muullatavoin, miten?

11. Millaiseks koette yhteistyén ulkomaalaisten alan asiantuntijoiden kanssa?
(Valitse kokemuksiisi parhaiten sopiva vai htoehto)
o Erittéin helpoksi: uusia suhteita on helppo luoda
o Melko helpoks, kun suhteet on [uotu
o Melko vaikeaksi, kun suhteitaei ole
o Erittdin vaikeaksi: uusia suhteita on vaikea luoda
o Muunlainen kokemus, millainen?

12. Jos koette yhteistydn melko helpoksi tal erittéin helpoksi, miksi?
13. Jos koette yhteistyon melko vaikeaks tai erittdin vaikeaksi, mitk& seuraavista
syista vakuttavat kokemuksiinne? (Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot)
o Kielitaidon puutteet
o Budjettien rgjallisuus, jolloin el péase osallistumaan ulkomaisiin tapahtumiin
o Aikae riita suhteiden hyodyl liseen yll 8pitémiseen
o On vaikea verkostoitua ulkomaal aisten kanssa
o Muut syyt, mitk&?

14. Jos teilla ei ole yhteisty6td ulkomaalaisten asiantuntijoiden kanssa ollenkaan,
mita pidétte suurimpana esteend yhteistyolle?

Verkostoituminen tul evai suudessa:

15. Kuinka vahvasti tai heikosti kiinnostuneita olette lisédmé&an kansainvalista
verkostoitumistanne tai  yhteistydtanne ulkomaalaisten asiantuntijoiden kanssa
tulevaisuudessa? (Valitse kasityksiisi parhaiten sopiva vaihtoehto)

o Erittdin vahvasti kii nnostuneita
o Meko vahvasti kiinnostuneita

o Vaikea sanoa

o Melko heikosti kiinnostuneita
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o Erittdin heikosti tai emme ollenkaan kiinnostuneita

16. Miksi kiinnostuksenne vahvuus tai heikkous on valintanne mukaista?
17. Minkdlaista apua hauasitte, jotta voidtte aktiivissmmin ottaa osaa
kansainvéliseen taiteen vai htoon? (Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot)

o Rahallistaapua esim. kansainvélisiin alan messuihin osal listumiseen
o Kielikurssgja
o K&anndsapua esim. markkinointimateriaaleja varten
o Neuvontajainformaatio —palveluja
o Tuotte stettuja asiantuntijapa veluja
o Apuatutustua muiden gallerioiden/museoiden kuraattoreihin ja/tai muihin alan
asiantuntijoihin
o Henkil6ston koulutusta liiketoi mintaosaamisessa
o Henkil6ston koulutusta verkostoitumisessa
o Henkiléston koulutusta kansainvalistymisosaami sessa
o Tuoteperheiden rakentaminen, yll&pito ja kehittdminen
o Hinnoittelu
o Myyntikanavien rakentaminen
o Promootioiden suunnittelu ja toteutus
o Markkinoiden tuntemus
o Kohderyhmien tuntemus ja tavoittaminen
o Aktiivista yhteisty6td suomalaisten tahojen kanssa esim. yhteisnayttelyiden
jarjestamiseksi
o Jotain muuta apua, mita?
o Emme halua apua missdan asiassa

Muita kommentteja, kysymyksia tai paautetta kyselystd. Mita jai kysyméttd? Mista
haluaisitte kertoa lis88? Tahan voitte jattéa myods sahkopostiosoitteenne, jos haluatte
kopion kesalla 2009 valmistuvasta tutkimusraportista.
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LITE 2 RISTIINTAULUKOINTI ORGANISAATION KOON JA
VERKOSTOITUMISEN PERUSTEELLA

Oheista taulukkoa varten kyselyyn vastanneiden organisaatioiden koko oli
luokiteltava. Luokitteluna kéaytettiin Tekesin madritelméa yritysten koosta, jonka
mukaan

» mikroyritys on yritys, jolla on alle 10 tyontekijéd ja vuosiliikevaihto tai taseen
loppusumma enintdan €2 miljoonaa

* pieni yritys on 10-49 tyontekijaa tyollistéva yritys jonka vuosiliikevaihto tai taseen
loppusumma on enintéén €10 miljoonaa

» keskisuurdla yrityksella on 50-250 tyontekijéa ja vuosiliikevaihto tai taseen
loppusumma €50 miljoonaa, ja

* suuret yritykset sitten keskisuuria suurempia yli 250:118 tyontekijala ja yli €50
miljoonan vuosiliikevaihdollatai taseen loppusummalla.

(www.tekes fi/rahoitus/yritys/pk.html, 9.4.2009)

Tyontekijamaéria varten vastagiien antamat tulokset seké vakituisista etta
kausiluonteisista tyontekijoistd laskettiin yhteen. Suuria yrityksid vastauksissa el
ilmennyt yht&&n, kuten alan toimijoista oli helposti oletettavissakin, joten tama
vaihtoehto on jétetty pois taulukosta Nayttelyiden lukumé&éra jaettiin tété taulukkoa
varten kolmeen ryhméaén (1-10, 11-20 ja 21+ néyttelyd) laskemalla kunkin vastagjan
kohdd la itsenéisesti ja yhteistyona pidetyt nayttelyt yhteen. Taulukosta puuttuu kaksi
rastia; vastagja numero 19 e ollut ilmoittanut néyttelyiden lukumé&rds, ja vastagja
numero 37 e ollut ilmoittanut onko heilla yhteisty6té kansainvalisten asiantuntijoiden
kanssa.

Yrityksen koon, nayttelyaktiivisuuden ja kansainvélisen yhteistyon
ristiintaulukointi

Yrityksen koko Nayttelyiden Y hteistyota
lukuméaara

Vastaajan Mikro |Pieni [Keskisuuri |1-10 [11-20 |21+ [Kylla [Ei
nro (1-9)  |(10-49) |(50-249)
1 X X X
2 X X X
3 X X X
4 X X X
5 X X X
6 X X X
7 X X X
te] X X X
9 X X X
10 X X X
11 X X X
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