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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni tarkoituksena on toteuttaa tutkimus Taito It&-Suomi ry:n toimeksian-
nosta, jossa selvitetddn Mikkelin seudulla toimivien yritysten kiinnostusta verovapaiksi
tulleita kulttuuriseteleitd kohtaan. Kyseessa on hyvin kiinnostava ja ajankohtainen aihe,

silld kulttuurisetelit tulivat verovapaaksi vasta vuoden 2009 alussa.

Tyoni tavoitteena on kartoittaa miten kulttuurisetelit tulisivat lisaédméaéan Mikkelin seu-
dun yritysten kulttuurinkulutusta ja onnistuisivatko kulttuurisetelit yllapitdmaan tai jopa
parantamaan motivaatiota ja hyvinvointia tyopaikoilla. Opinndytetyoni tutkimusongel-
ma on selittdva. Tarkoituksena on 10ytéa syy jollekin tilanteelle, tdssa tapauksessa tyon-
tekijoiden kiinnostukselle kulttuurisetelid kohtaan sekd etsid ja tunnistaa syy-
seuraussuhteita. Miksi tyontekijat ovat tai eivét ole kiinnostuneita kulttuuriseteleista ja

miten tdma vaikuttaa kulttuurin tarjoajiin?

Teoreettisessa viitekehyksessa kerron ensin yleisesti palveluista ja kulttuuripalveluista
seka esittelen kulttuurisetelin, mitd varten se on kehitetty, miten sitd kdytetadan ja mité
hyotyja siitd voi koitua tyontekijoille seka tydnantajille. T&man jalkeen siirryn motivaa-
tioon ja sisaiseen markkinointiin. Sisdisestd markkinoinnista teoriaosuus selittaa sisaisen
markkinoinnin kasitteen, merkityksen sekd tavoitteet ja keinot, miten sisainen markki-
nointi auttaa tyontekijoiden asiakaskeskeisyyden kehittdmisessd. Avainkysymyksia tas-
sé luvussa ovat, miten saadaan tyénteko mieluisaksi ja tyontekijat viihtymaan tyopai-

koillaan.

Tutkimus suoritettiin vuoden 2008 loppupuolella Mikkelin seudulla toimiville yrityksille
seké yrittdjille elektronisen Webropol-kyselyn muodossa. Vastaajilta tiedusteltiin muun
muassa heidan sen hetkistd kulttuurinkulutustaan, liséisivatko kulttuurisetelit mahdolli-
sesti kulttuurinkulutusta heidan tydpaikallaan seké kiinnostusta toimeksiantajani, Taito

Ita-Suomi ry:n tarjoamiin kulttuuripaketteihin.



2 KULTTUURISETELI KULTTUURIPALVELUIDEN KAYTON
LISAYSKEINONA

Tassa luvussa esittelen ensin palvelukésitteen. Sen jalkeen paneudun erilaisten kulttuu-
ritapahtumien kirjoon. Kulttuuritapahtumien jalkeen siirryn itse padasiaan eli kulttuu-
riseteliin. Tassa luvussa kerron kulttuurisetelisté yleisesti, mita ehtoja valtio on asetta-
nut, ettd kulttuurisetelin kaytto olisi verovapaata seka mitd mahdollisia hy6tyja kulttuu-

risetelit tarjoavat eri tahoille, kuten tyénantajille, tyontekijoille sek& palveluntuottajille.

2.1 Palvelu

Palveluista puhuttaessa asiakkaiden kuvaillessa palveluja, he kéyttavat yleensa sellaisia
ilmauksia kuin kokemus, luottamus, tunne ja turvallisuus. Ndméa ovat hyvin abstrakteja
tapoja kuvata palveluja, silld palveluissa olennaisin ilmid on sen aineettomuus. Monia
hallinnollisia palveluita, kuten laskutusta ja valitusten kasittelyd kasitetdén asiakkaalle
tarjottavaksi palveluksi. Passiivisen kasittelytapansa vuoksi ne ovat asiakkaille niin sa-
nottuja nakymattomia palveluja. Tavallisesti ne hoidetaan niin, ettei niita suinkaan kési-
tetd palveluiksi vaan ongelmiksi. Kun organisaatio kykenee kehittamaan ja hyddynta-
madn tdllaisia “ndkymattomid palveluja”, silld on edessddn runsaasti mahdollisuuksia.

Palvelu koetaan yleensé subjektiivisesti. (Gronroos 1998, 50, 54.)

Kun puhumme palvelusta, kyseesséd on hyvin monimutkainen ilmid, jolla on useita eri
merkityksia henkilékohtaisesta palvelusta, palveluun tuotteena. Itse kasitettda palvelu
voidaan kayttdd myos laajemmin, esimerkiksi melkein misté tahansa tuotteesta voi teh-
da myos palvelun, mikali myyja pyrkii mukauttamaan ratkaisua asiakkaan vaatimusten
mukaiseksi, jotka voivat olla hyvinkin yksityiskohtaisia. Palvelut voidaan siis ostaa ja
myydd, muttei niitd voida kokea konkreettisesti. Palvelusta puhuttaessa, useimmilla
palveluilla katsotaan olevan samankaltaisia peruspiirteitd. Ne esimerkiksi ovat prosesse-
ja, jotka koostuvat toiminnoista, eivatka siis konkreettisista asioista. Taman lisaksi pal-

veluita tuotetaan myos melko samanaikaisesti. (Grénroos 2009, 76-78.)

Palvelun aineettomuus voi aiheuttaa kuluttajille luottamuksen puutetta, kun varsinaista
palvelua ei voida kokea konkreettisesti. Tasta johtuen, kuluttajan on vaikeaa mitata

palvelun arvoa. Palveluita tuotetaan ja kulutetaan melko samanaikaisesti, toisinkuin
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esimerkiksi hyddykkeitd, jotka voidaan valmistaa ensin ja sailod myohempéa jakelua
varten. Tama tarkoittaa, ettd palvelun tarjoajasta tulee térked osa itse palvelua. Itse
asiakas osallistuu my6s jossain maarin palvelun tuotantoprosessiin ja ihmiset voivat olla

osana palvelua, josta voi olla hyotyé palvelujen tarjoajille. (Woodruffe 1995, 19.)

Kilpailijoitaan paremmalla palvelun laadulla pystytédan helposti erottautumaan markKki-
noilla ja tuottamaan lisdarvoa. Palvelun laatu onkin asia, jota tulee tarkkailla jatkuvasti.
Palvelun maarén ja palvelutavan tulee vastata asiakkaan tarpeita. Asiakkaiden tarkeim-
pid kriteereja hyvalle palvelulle ovat muun muassa palvelun ystavallisyys, rehellisyys,
asiantuntemus sek& nopeus. Monesti ostaja voi olla valmis maksamaan tuotteestaan
hieman enemmaén, kuin perusominaisuuksiltaan vastaavasta Kilpailevasta tuotteesta.
Talloin ostaja arvostaa enemman tuotteeseen liittyvaa palvelua tai tuotemerkkia, kuin

edullisempaa hintaa. (Bergstrom & Leppanen 2005, 158 — 159, 172.)

Tukipalvelut

Kanta- Help Desk
asiakas- 24 h
edut Lisapalvelut

Palvelun

Palveluun o

liittyvat kayton
Tavan- tavarat stjuvuus Palvelu-
omaisesta ja materi- Ydinpalvelu brandi
poikkeava aalit

palvelu

Toimin- Palvelun _
nallinen laatu saavutet- Myynti-
tavuus paikka /

myynti-

kanava

Palvelun
raatalointi

Kirjallinen
viestinté

KUVIO 1. Palvelutuotteen kerrokset (Bergstrom & Leppéanen 2005, 173)



4
Kun puhutaan palvelupaketista, tarkoitetaan palvelujen muodostamia kokonaisuuksia,
joita yritys markkinoi asiakkailleen. Kuviossa 1 esitellaan palvelun kerrokset. Palvelu-
paketti kootaan jonkin ydinpalvelun ympérille. Liitdnndispalveluita ovat ydinpalvelun
oheen suunnitellut palvelut, joiden avulla vasta asiakas kiinnostuu ja hyotyy ydinpalve-
lusta. (Lahtinen & Isoviita 2001, 52.)

Palvelu ymmaérretddn kerroksellisena kokonaisuutena, jonka perustana on ydinpalvelu.
Ydinpalvelua tdydentévét lisé- ja tukipalvelut. Ydinpalvelu toimii sind perustana, jonka
tuottamiseksi yritys on alun perin perustettu. Lisépalvelu on puolestaan usein valttama-
ton osa palvelua, kuten esimerkiksi lahtdselvitys lentoasemalla ennen lentomatkaa. Li-
sépalvelut ovat olennainen osa koko palveluprosessia, ilman lisépalvelua ydinpalvelu-
kaan tulisi tuskin toimimaan yksin&an. Tukipalvelut tekevét palvelusta monipuolisem-
man ja muista edukseen erottuvan. Esimerkking tukipalvelusta voi olla vaikkapa kotiin-
kuljetus pizzeriassa, jota vaikkapa Kilpaileva yritys ei tarjoa. Tétd palvelukokonaisuutta
nimitetaan siis palvelupaketiksi. Esimerkiksi kulttuuritapahtuman jarjestdminen siséltaa
paitsi varsinaisen tapahtuman myos asiakkaille varatut parkkitilat, tarjoilun, lapsille
mahdollisen leikkipaikan tapahtuman ajaksi seka itse ohjelman. (Bergstrom & Leppé-
nen 2005, 172 — 173.)

2.2 Kulttuuripalvelut

Sanalla kulttuuri tarkoitetaan henkisten ja aineellisten saavutusten kokonaisuutta seka
jatkuvasti uusia ilmidita tuottavaa prosessia. Kulttuuri on lasna kaikkialla inhimillisessé
elaméssé ja yhteiskunnassa. Kulttuuriin usein yhdistetdan henkisia arvoja, kuten pitké-
janteisyytta ja luovuutta. Urheilua, joka kasitetadan myds kulttuuriksi, pidetéan niin sa-
nottuna ruumiin kulttuurina. Urheilun ja kulttuurin valilla olisi siis oltava hyva suhde,
jotta ihmiskeho pysyy virkeana ja tasapainoisena. Terve sielu terveessa ruumiissa.
(Kauhanen ym. 2002, 13.)

Kulttuuri-kasitettd voidaan késitelld palvelun tavoin moniselitteisesti sekd useasta eri
nakokulmasta. Kun puhutaan kulttuuritoiminnasta se pitda sisélldén seuraavanlaisia
osa-alueita: musiikkia, teatteria, kuvataidetta, tanssia, kirjallisuutta, elokuvia ynna muu-
ta. Naiden lisaksi my6s urheilua ja likkuntaa pidetddn osana kulttuuria. Kulttuuritoimin-

ta voidaan yhdistdd ndiden lisdksi myds matkailullisiin tarkoituksiin. Kulttuuritapahtu-
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milla houkutellaan paikkakunnille matkailijoita, jotka kayttavat ndiden kuntien palveluja
ja néin tuovat ulkopuolista rahaa paikkakunnille. Voitaisiin siis sanoa kulttuuritoimin-
nan tavoitteiden olevan hyvin pitkalti elinkeinotoimen tavoitteiden kaltaisia. (Kauhanen
ym. 2002, 11.)

Tapahtumat voidaan paasééantoisesti jakaa yritys- eli edustustilaisuuksiin ja kulttuurita-
pahtumiin, vaikka tdmé jako ei kuitenkaan ole taysin itsestdan selvyys. Erilaisten tapah-
tumien kirjo kun on todella laaja. Yritystilaisuuksilla sek& tapahtumilla yritys tai yhteisé
viestii arvoistaan ja tavoitteistaan, rakentaa yhteisokuvaa ja yllapitad suhteita sidosryh-
miinsa. Yritystilaisuuksia on siis hyvin monenmuotoisia. Yritystilaisuuksia voivat esi-
merkiksi olla kokoukset ja kongressit, tuote-esittelyt ja tutustumiskéynnit seka henki-
I6stOjuhlat ja teemaillat. Yritystilaisuuksien osanottajajoukko on yleensé varsin rajattu

ja koostuu organisaation sidosryhmien edustajista. (Harju 2003, 3, 7.)

Myo6s kulttuuritapahtumien kirjo on hyvin laaja. Kulttuuritapahtumiksi luokitellaan
muun muassa erilaiset musiikkitapahtumat, teatteritapahtumat, kuvataiteet sekéa taide-
nayttelyt. Myos erilaiset liilkunta- ja urheilutapahtumat katsotaan luettaviksi kulttuurita-
pahtumiksi. Kulttuuritapahtumat puolestaan on tarkoitettu suurelle yleisolle ja siksi
naitd tapahtumia nimitetddn myos yleisdtapahtumiksi. Osanottajajoukko ei mydskaéan
ole yhta rajattua kuin esimerkiksi yritystilaisuuksien jérjestamisessa. Kulttuuritapahtu-
mien tavoitteet ovat yleensd myos yleishyodyllisempié kuin yritystilaisuuksien tavoitteet
ja kulttuuritapahtumia jérjestavatkin usein yleishyodylliset yhteisét. Kulttuuritapahtu-
maa jarjestettdessa onkin mietittdva seuraavia kysymyksia: miksi tapahtuma jérjestetdéan
ja mita tapahtumalla tarjotaan yleisolle? Mitké ovat tapahtuman kohdeyleiso ja miten he
saadaan tulemaan paikan paélle? Naiden lisdksi on myds mietittdva miten tapahtumasta
saadaan seka taloudellisesti ettd siséallollisesti onnistunut. (Kauhanen ym. 2002, 11 —
12.)
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TAULUKKO 1. Finland Festivalsin kokonaiskavijamaariltaéan suurimmat tapah-

tumat 2006 (Kulttuuritapahtumat tayttavat Suomen kesan 2007)

Tapahtuma Kavijoita
Helsingin juhlaviikot 247 000
Pori Jazz Festival 156 000
Kotkan meripdivat 150 000
Tampereen Teatterikesa 100 000
Kaustinen Folk Music Festival 85 000
Savonlinnan oopperajuhlat 70 500
Puistoblues, Jarvenpaa 70 000
Provinssirock, Seindjoki 62 500
Pispalan Sottiisi / Folklandia, Tampere 61 000
Maailma kylassa —festivaali, Helsinki 60 000
Imatra Big Band Festival 53 000
* Luvut ovat Finland Festivalsin jasentapahtumiltaan keradmia kavijamaaraarvioita

Taulukosta 1 voimme nahdd vuoden 2006 kavijamaariltddn suurimmat yleisdtapahtu-
mat Suomessa. Finland Festivalsin mukaan suuriksi tapahtumiksi luetaan tapahtumat,
joissa vierailee yli 50 000 kavijaa. Suosituimmat tapahtumat ovat hyvin pitkalti musiik-
Kipainotteisia. Suuresta suosiosta péaasevat nauttimaan vuosi toisensa jalkeen muun
muassa Helsingin juhlaviikot, Pori Jazz Festival sek& Savonlinnan oopperajuhlat.

Lisaksi kesdisin jarjestetadn lukuisia festivaaleja, joista suosituimpia ovat esimerkiksi

Seindjoen Provinssirock ja Turun Ruissalossa jéarjestettavéd Ruisrock.

Valtaosa Suomen kulttuuritarjonnasta sijoittuu yleensé kesalle, joihin sisaltyy esimer-
Kiksi taiteita, kuten musiikkia ja urheilua. Suuren luokan festivaalit keraavét suuria ylei-
somaaria, mutta mukaan mahtuu myos pienia paikallistapahtumia, jotka ovat tarkoitettu
lahinnd lahiseutujen ihmisille. Tapahtumat voivat olla paikallisvéritteisid, ja ne voivat
liittya paikalliseen Kkulttuuriin, historiaan tai nykypéivan elinkeinoihin. (Kauhanen ym.
2002, 11 -12)



2.3 Kulttuuriseteli

Kulttuuriseteli on vuoden 2009 alussa verovapaaksi tullut tydsuhde-etuisuus, joka tar-
jotaan yrityksien tyontekijoille heiddn tydnantajansa puolesta. Sen keskeisend tarkoi-
tuksena on edistdd hyvinvointia tyopaikoilla ja yllapitdd tyomotivaatiota. Tydnantaja
osoittaa valityksensa tyontekijoitd kohtaan tarjoamalla heille alennuksia mahdollisista
kulttuuriharrasteista. Lisdksi henkildstd on motivoituneempaa ja sairastaa vahemman,
kun tyonteon ohessa padsee nauttimaan erilaisista viriketoiminnoista. Kulttuuriseteli
toimii samalla tavoin kuin esimerkiksi liikunta- ja lounassetelit. Kyseessé on siis tydnan-
tajan tarjoama etu, joilla saadaan alennusta erilaisista tapahtumista ja tilaisuuksista.
Né&in pyritddn motivoimaan tyontekijoita ja yllapitdmaén heidan tydmoraaliaan. (Smar-

tum Kultturiseteli — liikunta ja kulttuuri samassa paketissa. 2009.)

Kulttuurisetelit toimivat “alennuskuponkeina™ erilaisista kulttuuritapahtumista. Kult-
tuurisetelien avulla tyénantaja voi verovapaasti tukea tyontekijoidensa taideharrastuksia
ja kulttuuripalvelujen kéytt6d. Kulttuurisetelien kayttokohteiden piiriin kuuluvat kayn-
nit museossa, teatterissa, oopperassa, elokuvateatterissa, konsertissa, taidendyttelyissa
tai muussa vastaavassa eri taiteenaloihin liittyvéssé tapahtumassa ja tilaisuudessa. Nai-
den liséksi kulttuuritoimintana pidettdisiin kdyntia tiedekeskuksessa ja urheilutapahtu-
massa seké osallistumista ohjatulle toiminnalliselle taidekurssille. (Kulttuurisetelit tulos-
sa! 2008.)

2.3.1 Verovapaus

Tama alaluku perustuu Kaaren (2008) pohdintaan kulttuurisetelin verovapaudesta.
Vuoden 2009 alusta tulleen lainmuutoksen perusteella kulttuuriseteli sai verovapauden.
Kyseessa on siis verovapaasta henkilostoetuudesta koskevasta tuloverolain muutokses-
ta. Tama tarkoittaa, ettd tyontekijaa ei verotettaisi tydnantajan tarjoamista kulttuuripal-
veluista vaikka tyontekija saisi henkilokohtaisesti valita missa ja milloin han kévisi kult-
tuuritapahtumassa. Mahdollisuutena on siis tarjota verovapaasti kulttuuripalveluja sa-
malla tavalla kuin liikuntapalveluita on tahan asti tarjottu. Tyontekija voisi esimerkiksi
siis maksaa elokuvan lipun hinnan kulttuurisetelilla valitsemastaan elokuvanaytoksesta.
Térke&nd muutoksena kuitenkin pidet&an, etté laissa saadetddn 400 euron raja verova-

paalle omaehtoiselle liikunta- ja kulttuuritoiminnalle.
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Omaehtoisen liikunta- ja kulttuuritoiminnan verovapaa enimmaismadra maéaritellaan
suoraan laissa 400 euroksi vuodessa. Nama 400 euroa voisivat siséltad seké liikunta-
etta kulttuuritoimintaa eikd sdannds asettaisi rajoja sille, miten maara jakautuu liikun-
nan ja kulttuurin kesken. Jos tyontekija tarjoaisi omaehtoista liikunta- tai kulttuuritoi-
mintaa 400 eurolla, tdman yli meneva osa verotettaisiin palkkatulona. Tama raja koskee
vain tyontekijan omaehtoisia liikkunta- tai kulttuuritoimintaa. Omaehtoinen toiminta
tarkoittaa siis sitd, ettd tyontekiji voi harrastaa itse valitsemanaan ajankohtana ja valita

harrastuspaikan ja — tavan useiden eri vaihtoehtojen joukosta.

Verovapaana kulttuuritoimintana pidetddn tyontekijoiden kdyntid muun muassa muse-
oissa, teatterissa, oopperassa, elokuvissa, konserteissa ja taidendyttelyissa. VVeroedulla
tuettaisiin sisddnpaasymaksuja naihin tilaisuuksiin. Myds muiden taiteenalojen tapahtu-
mat tai tilaisuudet kuuluvat edun piiriin. Nailla taiteenaloilla tarkoitetaan muun muassa
elokuva-, kirjallisuus-, kuva-, muotoilu-, ndyttdmo-, valokuva- ja sirkustaiteeseen liitty-
via tapahtumia tai tilaisuuksia. VVerovapauden piiriin luetaan myds kéynnit tiedekeskuk-
sissa ja urheilukilpailuissa. Verovapauden piiriin ei kuitenkaan laskettaisi esimerkiksi
sisdanpéésyja diskoihin, yokerhoihin tai muihin vastaaviin tilaisuuksiin. Tilaisuuden

luonne ja paatarkoitus ratkaisisivat kuuluisiko tilaisuus verovapauden piiriin vai ei.

Verovapaana tyontekijan omaehtoisena toimintana voitaisiin pitdd myds omaehtoista
osallistumista ohjatuille toiminnallisille taidekursseille. Téllaisen toiminnan pitéisi olla
tyOpajatyyppistd, jossa toiminta olisi ohjattua ja jossa lahtékohtana olisi itse tekeminen.
Tybnantaja voisi tarjota tyontekijoilleen verovapaasti osallistumista tyontekijan valit-
semille elokuva-, Kkirjallisuus-, kuva-, muotoilu-, ndyttdmo-, valokuva- tai sirkustaiteen
kursseille. Verovapauden piiriin ei kuitenkaan lasketa kielikoulutusta tai taidekursseja,

joita voidaan kayttaa tutkinnon osana, tai jotka johtavat tutkintoon.

Verovapauden edellytyksend olisi, ettd etu on ainoastaan tyontekijan kaytettavissa.
Laki on téssé asiassa tiukka. Liikunta- tai kulttuurisetelia kaytettdessé on voitava var-
mistua siitd, ettd etua kayttaa henkild, jolle tydnantaja on sen antanut. Lippujen tai sete-
lien olisi oltava henkilokohtaisia, eli tyontekijan nimella tai muulla sellaisella tavalla
yksildity, ettd tydntekija voidaan sitd kayttaessa tunnistaa. Kyseisella setelilla voitaisiin

siten hankkia ainoastaan yksittaisia palveluja tai henkilokohtaisia sarjalippuja.
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Lisdksi edellytettdisiin, ettei setelid tai muuta maksuvélinettd voitaisi muuttaa rahaksi
eikd siitd olisi mahdollisuutta saada rahaa takaisin, jos palvelun hinta jaa alle setelin
arvon. Verovapaata ei ole sellainen menettely, jossa ty0nantaja maksaa tyontekijélle
tdméan harrastustoiminnan kuluja kuitteja vastaan. Vuoden 2009 alusta 400 euron raja
koskee myos liikuntaseteleitd. Verovapaana tavanomaisena liilkuntana pidettaisiin edel-
leen suomalaisten yleisesti harrastamia lilkkuntamuotoja, kuten kuntosali- tai uimahalli-

kaynteja seka ohjattuja lilkuntatunteja.

Edun tulee olla koko henkilokunnan kéytossé. Kaikkien ei tarvitse tosiasiallisesti kéyt-
taa etuja. Riitta4, ettd kaikilla on todellinen mahdollisuus niiden kdyttamiseen. Esimer-
kiksi ehto siitd, jonka mukaan edut tulevat voimaan tietyn tydsséoloajan jalkeen tai edut
koskevat vain vakituisessa tydsuhteessa olevaa henkilokuntaa, on hyvéksytty verotuk-
sessa. Tarkeintd kuitenkin on, ettd kaikilla tydntekijoilla on samantasoinen etu kéaytos-
séan eika asema yrityksessa vaikuta laisinkaan edun arvoon tai sen kdyttémahdollisuuk-

siin.

2.3.2 Kulttuurisetelien suomat edut eri osapuolille

Yrityksilla ja tydnantajilla on tarve huolehtia tydvoimastaan ja edistéa tyossa jaksamis-
ta. Padhuomio on tietysti téiden organisoinnissa, kuormittamisessa ja johtamisessa,
mutta yha keskeisemmiksi ovat nousemassa toimenpiteet, joilla tyokykya yllépidetaan.
Tassa suhteessa seka liikunta ettd kulttuuri nayttelevat keskeista osaa. N&in ollen tyon-
antajien intresseja palvelee mité suurimmassa maarin helppous ja joustavuus tukea seka

liilkunta- ettd kulttuuripalvelujen kéytt6a. (Sund 2005, 11.)

Yritykset voivat kayttaa kulttuurisetelia myos laajemmin osana henkilostopolitiikkaan-
sa. Yha lisddntyméssd maarin tulee jatkossa olemaan pulaa osaavasta henkildstosta.
Oiva keino kayda kilpaa henkildstostd on tarjota erilaisia etuisuuksia. Yhtend muiden
joukossa toimii kulttuuriseteli hyvana keinona tyévoiman houkuttelemiseen. Se kelpaa

myds kollektiivisen palkitsemisen ja kannustamisen valineend. (Sund 2005, 12.)

Vuoden 2009 alusta lahtien on siis mahdollista tarjota kulttuuripalveluja verovapaasti
tyontekijoille samaan tapaan kuin liikuntapalveluja talld hetkelld. Kulttuurisetelit lisaa-

vt tietoisuutta kulttuuripalveluista ja poistavat raja-aitoja. Ne myos houkuttelevat ko-



10
keilemaan uusia asioita, ja néin lisdévat asiakaskuntaa. Niiden avulla arvellaan kavijoi-
den moninkertaistuvan erilaisiin kulttuuripalveluihin. Kun puhumme fyysisen puolen
kuntoutuksesta, niin henkinenkin puoli tarvitsee kuntoutusta aika ajoin. Kulttuuriseteli
tarjoaa oivan mahdollisuuden henkiseen virkistaytymiseen. Tyontekijoiden jaksamisesta
kun on pidettdva hyvaa huolta naind epdvarmoina aikoina. Virikesetelin myota tyonte-
kijoista huolehtiminen on yrityksille entistd edullisempaa ja helpompaa. Kulttuuria kun
pidet&dén etuna, josta hyotyvat kaikki: niin tyontekija, kuin tydnantajakin sekd kulttuu-

risetelien palvelun tuottaja. (Petdinen 2008, 33.)

Selvaa on, ettd kulttuuriseteleilld ostetaan huomattavasti enemmén kulttuuripalveluja
kuin ilman kulttuuriseteleitd. Toisaalta on selvéd, ettd uuden etuuden myo6ta tulee uusia
kayttéjia, joita ei aiemmin ole kulttuuripalvelusten lippuluukulla n&hty. On edelleen
selvad, ettd osa uusista kayttajista jaa kulttuurin kuluttajiksi, jolloin kulttuuriseteli toi-
mii kuten markkinointitarjous. Kulttuurisetelin markkinointimerkitys saattaa olla erit-
tain merkittava tuomalla uusia kéayttajaryhmid. Toisaalta kulttuurin vakituiset kuluttajat
varmaankin liséisivat kulutustaan, koska kulttuuriseteli toimii heille alennuslippuna,
omaa rahaa jaa siis lisdkulutukselle. Kulttuuriseteli tuo uusia potentiaalisia kulutusryh-
mid kayttdjien piiriin ja vilkastuttaa ndin toimintaa muutenkin kuin kulttuurisetelilla

tapahtuvien ostojen verran. (Sund 2005, 12 — 13.)

Olennaista téssé yhteydessd on todeta, ettd vaikutus tulee olemaan myonteinen, jolla
puolestaan on oma vaikutuksensa tyollisyyteen. Kulttuuri on hyvin tyévoimaintensiivis-
td toimintaa. Jokainen yliméaérdinen euro kulttuuriin on kovin tyéllistavaa. Kulttuu-
risetelilla ei ratkaista tydvoimaongelmaa, mutta pieni positiivinen vaikutus aikaansaa-
daan myos tydllisyyden ndkokulmasta. Olennaista on, ettd kulttuurin kysynta kasvaisi
niin paljon, ettd silld pystytddn kompensoimaan lisdkustannukset, joita kulttuurisetelin
kayttoon liittyy. kulttuurisetelilld ostettuun lippuun liittyy provision suuruinen alennus.
(Sund 2005, 13.)
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3 SISAINEN MARKKINOINTI HENKILOSTON MOTIVOINNIN KEINONA

Tassa luvussa kerron yleisesti mistd motivaatiomme koostuu ja mitké asiat meita moti-
voivat. TyOhyvinvointi ja tyopaikalla jaksaminen ovat &arimmaisen térkeita asioita, jot-
ka vaikuttavat henkilékunnan motivaatioon. Lisaksi kerron sisdisestd markkinoinnista ja
siitd miten siséisella markkinoinnilla voidaan luoda ilmapiiri, joka inspiroi henkilokuntaa

Kiinnostumaan asiakkaista sek& markkinoinnista ja myyntia tukevasta toiminnasta.

3.1 Motivaatio

Hyvinvointimme rakentuu niisséd toimintaympdristdissa, joissa vietdimme eniten ai-
kaamme. Merkittavia téllaisia ymparist0ja ovat koti, ystavat, harrastukset ja tyd. Tyo-
yhteison merkityst& hyvinvointimme kannalta korostaa se tosiasia, ettd useimmat meisté
viettavat arkipdivisin enemmén aikaa toissé ja tyotovereidensa parissa kuin kotona.
Tyonteko tuntuu Kiinnostavalta ja mukaansatempaavalta, jos ihminen on innostunut
tyostaan. Silloin tyonteko tuottaa iloa ja auttaa unohtamaan mahdolliset ahdistavat aja-
tukset sek& mielessé likkkuvat negatiiviset asiat. Motivaatio on siten merkittavasti yh-
teydessa hyvinvointiimme, jaksamiseemme ja suoriutumiseemme. (Liukkonen ym.
2006, 6.)

Puhuttaessa motivaatiosta tarkoitetaan siis ihmisessé vallitsevaa tilaa, tahtoa toimia
tietylla vireydelld saadakseen jonkun tavoitteen suoritettua kunnialla. Eréita johtamisen
tarkeimpia kulmakivid on miten saada tyontekijoita motivoitua ja pidettyd heidat tyyty-
véisind. Hyvin monilla eri asioilla kun voidaan vaikuttaa ihmisten tahtoon, kuten muun
muassa vuorovaikutuksilla, hyvalla esimiestoiminnalla, palkitsemisella seka tyon haas-
tavuudella. Organisaatioissa tyomotivaation merkitys korostuu myds siksi, etta moti-
vaatio ei vaikuta ainoastaan tyon laatuun ja tuloksiin, mutta myds henkilokunnan vi-
reystilaan ja jaksamiseen tyopaikoilla. Onnistuneen yhteistyon kautta syntynyt menes-

tyminen saattaa olla monien vuosien tyon tulosta. (Luoma ym. 2004, 20.)

Tarkastellessa motivaatiota Liukkosen yms. (2006, 12) mukaan peruskysymys on aina
’miksi?”. Miksi osallistumme johonkin toimintaan? Miksi valitsimme nykyisen tyoteh-
tavamme? Miksi opiskelemme johonkin tiettyyn ammattiin? Miksi noudatamme yleisia

saantoja ja ohjeita? Tutkimukset ovat vahvistaneet, ettd motivaatio vaikuttaa toiminnan
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voimakkuuteen, pysyvyyteen, tehtdvien valintaan seka itse suoritukseen. Voimakkaan
motivaation omaava henkild yrittad siis kdytannossa hiukan muita enemmén. Han sitou-
tuu toimintaan ja tydyhteisoon, keskittyy paremmin ja suoriutuu tehtévistad laaduk-

kaammin.

Motivaatio voidaan jakaa seka sisdiseen ettd ulkoiseen motivaatioon. Siséistd motivaa-
tiota koetaan tarpeella tuntea itsensé osaavaksi ja tarkedksi tyopaikallaan. Vastuu, saa-
vutukset ja edistyminen alalla pitéé tyontekijan motivoituneena, eika tyonkuva kay liian
pitkaveteiseksi tai helpoksi. Ulkoinen motivaatio heijastuu silld, kun tydntekijd saa
palkkioksi rahaa tai tunnustusta, héntd voidaan pitdé ulkoisesti motivoituneena. (Kaajas
ym. 2001, 12.) Motivaatioasiat ovat hyvin monimutkaisia tydorganisaatiossa, jossa on
eri-ikéisia sekd eri elamanvaiheessa olevia tyontekijoitd. Nuoria kiinnostavat ja moti-
voivat yleensd erilaiset asiat kuin hieman vanhempia tyontekijoita. Sisdisen- ja ulkoisen
motivaation valinen suhde on suhteellisen monimutkainen. Nykyaén siséinen ja ulkoinen
motivaatio nédhdaan ikaan kuin toisiaan taydentévind motivaatiotekijoind, kun aikai-
semmin jako oli selkeésti toisensa poissulkevia. Siksi olisikin tarkedd havaita milloin
tyontekija on siséisesti ja milloin ulkoisesti motivoitunut tyotdédn kohtaan. Jokaisella
tyontekijalld on motivaatiopohjastaan riippuen erilaisia syita kayttaytymiseensa. (Luo-
ma ym. 2004, 21 - 23.)

3.1.1 Sisdinen motivaatio

Nykypéivana tytelamassa korostuvat sisaiset motivaatiotekijat, koska yha useampi tyo
vaatii itseohjautuvuutta, omaa aloitekykya seké sitoutumista. Sitoutumisen ja aloiteky-
vyn taustalla ovat sisdiset motivaatiotekijat ja tyytyvaisyys. Sisdinen motivaatio tekee
tyon mielenkiintoiseksi ja antoisaksi. Se on yksi tarkeimmista tekijoistd, joiden vuoksi
tyontekija pysyttelee omassa tydorganisaatiossaan. Sisdinen motivaatio yhdistetaan
usein luovuuteen. Kun tydntekija on sisdisesti motivoitunut, han on tyonteossa luo-
vimmillaan. Siséisesti motivoituneen tyontekijan kayttaytyminen on palkitsevaa jo si-
nansd, koska tyodntekija toimii tyon itsensd vuoksi. Sisdisesti motivoitunut tydntekija
omaa tarpeen tuntea itsensa tarkedksi ja osaavaksi sekéd hanelld on tarve tuntea, etta
han voi paattaa itse omista asioistaan. Sisdisia motivaatiotekijoitd ovat tyon itsensa
liséksi henkinen kasvu, vastuu ja saavutukset sek& tydssé kehittyminen. (Luoma ym.
2004, 21 - 23))
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Tyotehtévat, joissa tyontekijat padsevat kayttdmaan erilaisia taitoja ja tuntevat tyoteh-
tavilld olevan vaikutusta muiden eldmé&én, johtavat yleensa siihen, ettd tyonteko koe-
taan tarkoitukselliselta. Itsendisyydell4d saadaan aikaan vastuun tunnetta, joka osaltaan
lisdd my0s sisdistd motivaatiota. Saadessaan tyostdan seké itsestddn vélitonta palautet-
ta, tyontekija saa tietoa tyonsa tuloksista, joka osaltaan vaikuttaa myonteisesti sisdiseen
motivaatioon. My0s valtuuksien antamista pidetd&dn motivoivana tekijand, jossa tyonte-
Kijat sitoutuvat organisaatioon, koska he saavat osallistua ja saavat vastuuta tyohon
liittyvissd asioissa. Esimies onkin térke&ssa asemassa auttamassa ja rohkaisemassa
tyontekijoiden pyrkiessé saavuttamaan tavoitteita ja pddmaaria. (Luoma ym. 2004, 25 —
26.)

Sisdisten palkitsemisjarjestelmien luomisesta onkin tullut nykypdivan organisaatioiden
keskeinen haaste hyvien tyontekijoiden sitouttamiseksi tydyhteisoon. (Liukkonen ym.
2006, 99). Siséiset palkkiot liittyvat 1&hinnd tyon sisaltéon, kuten tydn monipuolisuu-
teen, haasteellisuuteen, vaihtelevuuteen, itsendisyyteen, mielekkyyteen ja niin edelleen.
Ne edustavat tunteita, joita ovat yleensd esimerkiksi tyytyvaisyys ja tyon ilo. Sisdiset
palkkiot ovat yleensa kestoltaan pitkavaikutteisempia kuin ulkoiset palkkiot, joten

palkkiot ovat voimakkaampia ja tehokkaampia. (Luoma ym. 2004, 22.)

Yha useammat tyontekijat luopuvat aiempaa todennakdisemmin tydpaikoista, jotka
eivat ole sisdisesti palkitsevia. Hyvien tyontekijoiden menettdminen on tullut todellisek-
si ongelmaksi menestyvissa yrityksissa. Kansainvalistyneessa kilpailutilanteessa vain
harvat yritykset voivat kattaa kustannukset, jotka syntyvat jatkuvasta rekrytoinnista.
(Liukkonen ym. 2006, 99.)

3.1.2 Ulkoinen motivaatio

Jos tyontekija on puolestaan ulkoisesti motivoitunut, tyontekijan tunnistaa kéayttaytymi-
sestd tyon seurausten takia. Kun tydntekija saa tyonteostaan palkkioksi rahaa, tunnus-
tusta tai valttda sen tunnustuksen takia rangaistuksen, hanta pidetaan ulkoisesti moti-
voituneena. Palkkausta pidetdan usein tarkeimpana ulkoisen motivaation kannustavana
tekijand. Muita ulkoisia motivaatiotekijoita ovat esimerkiksi turvallisuus, hyvat tyo-

olosuhteet, valvonta, ja yrityspolitiikkka. (Luoma ym. 2004, 21 — 23.)
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Muun muassa rahan vaikutus tyontekijan motivoimisella ei vélttamatta ole kovin pitké-
kestoista, esimerkiksi kuukausipalkan korotus muistetaan vain muutamia kuukausia,
tdméan jalkeen sen kannustava vaikutus vdhenee huomattavasti. Taloudelliset motivoi-
miskeinot kytketadn usein tavoitteisiin ja saavutettuihin bonuksiin. Kaikki yksikon
tyontekijat voivat esimerkiksi saada bonuksena ylimaaréisen kuukausipalkan, jos myyn-
titavoitteet saavutetaan. Ongelmallista voi tosin olla, ettd huonoina aikoina ei makseta
kannustepalkkioita, vaikka juuri sellaisessa tilanteessa niitd eniten tarvittaisiin. (Berg-
strom & Leppénen 2005, 155.)

Ulkoiset palkkiot ovat useimmiten johdettavissa tydympéristostd, ja niitd ovat esimer-
kiksi osallistumismahdollisuudet, palaute, tuki ja kannatus ja palkkaus. Ne edustavat
puolestaan objektiivisia esineitd tai tapahtumia, kuten rahaa ja kannustavia tilanteita.
Jos tyontekijoiden tarkeimpid prioriteetteja on saada palkkaa, arvostusta seké turvalli-
suutta, talloin tyoté pidetddn ulkoisesti palkitsevana. Ulkoisia palkkioita voi joutua tois-

tamaan kerta toisensa jalkeen. (Luoma ym. 2004, 22.)

3.2 Sisainen markkinointi

Yritykset ovat aina harrastaneet tydmoraalia kohentavia toimenpiteitd ja kampanjoita,
ja henkiléstéhallinnossa on pitkdaén kannettu huolta tydntekijoiden asenteista seka mo-
tivaatiosta. Sisdinen markkinointi perustuu ajatukseen, ettd tyontekijat muodostavat
organisaation ensimmaiset, siséiset markkinat. Oman henkilékunnan tulisi siis ensin
kokea ja arvioida kaikki, mita palveluntarjoaja tekee asiakkailleen. Ellei tuotteita, pal-
veluja ja ulkoisia viestintdkampanjoita kyetd markkinoimaan siséiselle kohderyhmélle, ei
markkinoinnin ulkoisille asiakkaille voida olettaa onnistuvan. (Grénroos 2009, 443 —
444.))

3.2.1 Sisaisen markkinoinnin kasite

Sisdinen markkinointi on siis ik&an kuin ensimmaisten markkinoiden jarjestamista yri-
tyksen henkildille. Tavarat ja palvelut seké ulkoiset markkinointikampanjat on markki-
noitava siis tyontekijoille ennen kuin niitd markkinoidaan ulkopuolisille. Tall6in yhtién
ylimmén johdon panos on ratkaiseva ja keskeinen; johtajan on toimittava johtajan ta-

voin eli ndytettava esimerkkid. Sisdinen markkinointi on siis johtamista, jonka tavoit-



15
teena on saada liikeidean siséltd toteutumaan jokapdivéisessa toiminnassa jokaisen hen-
Kilon tyotehtdvassa. (Bergstrom & Leppédnen 2005, 152.) Sisdinen markkinointi on
johtamisstrategia. Painopisteend sisaisessda markkinoinnissa on tyontekijoiden asiakas-
keskeisyyden kehittdmisessd. Jokaisella yritykselld ja organisaatiolla on omat tyonteki-
joidenséd muodostamat markkinansa, joista on pidettava huolta. Ellei tata tehda, yrityk-

sen menestys ulkoisilla markkinoilla on vaarassa. (Gronroos 1998, 281 — 282.)

Sisdisella markkinoinnilla tarkoitetaan siis oikeaoppista toimintaa yrityksen siséllg, jotta
yrityksen henkildsto toimisi keskendan yhteisymmarryksessa ja yhteyksissaan ulospéin.
Yrityksen johdon osuus siséisessd markkinoinnissa on erityisen tdrke&a. Paamaarét,
periaatteet, yrityksen menestystekijat ja keskeiset painopistealueet ovat yrityksen joh-
don eréitd paaprioriteetteja. Hyvin omaksutulla sisdisella markkinoinnilla voidaan ndhda
tuloksena pitkalla aikavélilld. Viestinndn tarkeys korostuu myos sisaisessd markkinoin-
nissa. Osaako henkilokunta kommunikoida kesken&én, sekd oikeista asioista? Sisdinen
markkinointi ei toimi ilman ulkoista markkinointia. Sama toimii mygs painvastoin. Si-
séinen markkinointi on jatkuvaa tydskentelyd, johon osallistuvat koko henkilékunta ja
jonka osallisena on koko henkilokunta. (Ukkonen 1995, 39 — 43.)

Kaikki sisdiset toimenpiteet, hankkeet ja prosessit on suunniteltava niin, etta ne sailyt-
tavat tai parantavat yrityksen ulkoista suorituskykyé. Henkiloresurssien johtaminen ei
ole pelkastaan sisdinen asia, vaan se osaltaan varmistaa, etté tyontekijat myotavaikutta-
vat palveluntarjoajan ulkoisiin suorituksiin. Siséisid asiakkaita tulee kohdella samalla
tavalla kuin ulkoisiakin asiakkaita, joka vaikuttaa merkittavasti organisaation sisaisiin
suhteisiin. Jos kanssatyontekijoille tarjotaan hidasta ja valinpitaméatonta palvelua, kyky

palvella yrityksen todellisia asiakkaita kérsii pahan kolauksen. (Gréonroos 2009, 444.)

Sisdisen markkinoinnin kasitetta laajennettiin hieman 1990-luvulla, jossa kasite sai uutta
sisaltod. Sisdistd markkinointia alettiin nyt kasitella suhde- ja verkosto-organisaation
nakokulmasta. Tadma on tuonut henkilostohallintoon kaksi uutta ndkokohtaa: tarpeen
suhtautua siséisten markkinoiden yksildihin suhdekumppaneina ja tarpeen kehittaa si-
séisia markkinointiprosesseja, joihin siséltyy organisaation henkiloston liséksi verkoston
muiden organisaatioiden henkildstd. IThmiset kokevat talldin tekevénsa tydta organisaa-
tiolle, joka antaa heille tydpanoksen vastineeksi esimerkiksi kehittymismahdollisuuksia,

rohkaisevan ympariston, taitojen hyddyntamismahdollisuuden, tietoja ja muuta tukea
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tietdmysta tuottavalta tiimiltd seka ja tietysti hyvéksyttdvan palkan. (Gronroos 2009,
445))

3.2.2 Sisaisen markkinoinnin tavoitteet ja keinot

Keskeisend tavoitteena sisdisessé markkinoinnissa voidaan pitéé sité, ettd liikeidea saa-
daan toteutumaan jokaisen asiakkaan kohdalla, jokapaivaisessd tydssd, suunnitellulla
tavalla. (Rope 1995, 292). Siséisen markkinoinnin tavoitteena on siis suhdendkokul-
masta katsottuna luoda suhteet organisaatioon kuuluvien ihmisten vélilla riijppumatta
siitd, ovatko he asiakaspalveluhenkilostod, tukihenkilostod, tiiminvetdjid, tyonjohtajia
tai esimiehid. Lisdksi tavoitteena on yllapitad ja parantaa suhteita niin, ettd tyontekijat
ovat ensinn&kin motivoituneita palvelemaan sek& siséisia, ettd ulkoisia asiakkaita asia-
kaskeskeisesti sekd palveluhenkisesti. Naiden lisdksi heiddn pitdd omata tallaista tyos-
kentelya varten tarvittavat tiedot ja taidot seké esimiehiltd, siséisiltd palveluntuottajilta,

jarjestelmilta ja tekniikalta tarvitsemansa tuki. (Grénroos 2009, 450.)

Sisdisen markkinoinnin keinot koostuvat tiedotusjarjestelmastd, koulutusjarjestelmasta,
kannustejarjestelmésta sek& me-hengen luomisesta. Tarkeatd on, ettd naité kaikkia kei-
noja kéytetddn sisaisessa markkinoinnissa niin, ettd ne edesauttavat liikeidean toimi-
vuutta ja yrityksen tavoitteiden saavuttamista. Né&in ollen sisaisen markkinoinnin keino-
jen kayttosovellus on tehtava aina liikeidea- tilannekohtaisesti painottaen keinoja, mitka

kyseessa olevalla yrityksella siiné tilanteessa on merkittévid. (Rope 1995, 298.)

Jos yritys esimerkiksi pyrkii tuottamaan hyvénlaatuisia palveluita, tulisi kannustejérjes-
telman palkkiot antaa esimerkiksi hyvistd laatupalautteista niitd saaneille henkildille.
Oleellista onkin, etta sisaisen markkinoinnin keinoja ei tehda niin sanotusti mekaanises-

ti, vaan ne suunnitellaan aina tilannetta soveltaen. (Rope 1995, 298.)



17
Sisaisen markkinoinnin tavoite Sisaisen markkinoinnin keinot

Tiedotus
¢ Intranet, sdhkoposti

e ilmoitustaulut, lehdet
kokoukset, tapaamiset, keskustelut

Henkilosto tietaa

Koulutus
e sisdinen, ulkoinen

e tilaisuudet, ohjeistot
tiedot, taidot, asenteet

Henkildstd osaa

Kannustus
e palkka, bonus, provisio, symbolit
o tydtilat, kohtelu

yhteiset tunnusmerkit

Henkilostd tahtoo

Y hteishenki
o tilaisuudet, tapahtumat, matkat
o tydtilat, kohtelu

yhteiset tunnusmerkit

Henkildstd viihtyy

KUVIO 2. Sisdisen markkinoinnin tavoitteet ja keinot (Bergstrom & Leppanen
2005, 156)

Kuviossa 2 esitelladn sisaisen markkinoinnin sisaisen markkinoinnin tavoitetta ja sisai-
sen markkinoinnin keinoja. Tarkeétd sisdisen markkinoinnin onnistumisessa on, etta
kaikkia sisdisen markkinoinnin keinoja kaytetdan tasapainoisesti hyvéksi, silla vaikka
henkiltsto tietdd, osaa ja haluaa, muttei usko yritykseen eika itseensa ei saavuta toivot-
tavaa lopputulosta. Sama tulos on jokaisen sisdisen markkinoinnin osa-alueen kohdalla,
jos sita ei saada toimimaan. llman kaikkien sisaisen markkinoinnin osa-alueiden toimi-
vuutta, vaarana on ettd koko toteutus epaonnistuu. Usein sisaisen markkinoinnin ajatel-
laan kuuluvan ainoastaan suurtenyritysten toimintaan. Sisdinen markkinointi on kuiten-
Kin tarkeaa yrityksen toiminnassa heti, kun yrittdja ottaa kumppanin tai apulaisen: sil-
loinkin yritys pitdd saada toimimaan yrittdjan tavoitteiden ja ajatusten mukaisesti.
(Bergstrom & Leppénen 2005, 158.)
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Siséinen tiedotusjarjestelma

Siséisella tiedotusjarjestelmalla varmistetaan henkildston tietoisuus liikeideasta seka
tavoitteista ja jokapdivéiseen toimintaan liittyvistad periaatteista. Tiedotustoimintaan
liittyvat esimerkiksi seindtaulut, jotka voivat kertoa muun muassa yrityksen palvelufilo-
sofiasta, henkildstolehdet, tiedotustilaisuudet, tulos- ja tilannetiedotukset. Oleellista on

avoimuus ja julkisuus kaikessa siséisessa tiedotustoiminnassa. (Rope 1995, 299.)

Tarkeimmaksi tiedotusjarjestelman kanavaksi on nykyisin muodostunut siséinen tieto-
verkko eli niin kutsuttu intranet. Intranetin valitykselld tiedotteet saadaan nopeasti pe-
rille useimmille eri tyontekijoille ja eri yksikoihin. Tiedottamisen lahtokohtana onkin
varmistaa, ettd kukin tyontekija saa eri tilanteissa tarvitsemansa tiedon. Henkilostoa
tulisi my6s aktivoida tuottamaan uutta tietoa yrityksen kéyttéon ja hyddynnettavaksi
silloin, kun ollaan asiakkaisiin yhteydessa. N&in yhden tyontekijan tieto voi auttaa myos

muita yrityksen tyontekijoita. (Bergstrom & Leppanen 2005, 153 — 154.)

Koulutustoiminta

Koulutustoiminnalla tarkoitetaan toimintaa, jolla pyritddn varmistamaan henkiléston
osaaminen liikeidean toimivuuden varmistamiseksi. Koulutustoimintaan sisaltyvat muun
muassa palvelukoulutusta, myyntikoulutusta seka huoltokoulutusta. Koulutuksessa
oleellista on, ettd koulutus kattaa kaikki yrityksen henkiloryhmat. Henkildston koulu-
tustoimintaan tulisi siséllyttad myos jakeluketjun henkildsto, jotta saavutetaan myynnin
ja huollon toimivuus kaikissa markkinointikanavan portaissa. Koulutus tulee néhda
sekd ammattitaitoa ja asenteita kehittdvana ettd kannustavana, jolla varmistetaan myos

pitkalla aikavalilla yrityksen menestysedellytykset. (Rope 1995, 299.)

Yrityksessa tarvitaan seka lyhyt- ettd pitkakestoista koulutusta, ja koulutus tulisi sitten
raataloida tarpeen ja osaamistason mukaan. Yritys voi jarjestdd koulutuksensa itse tai
vaihtoehtoisesti hankkia koulutusta yrityksen ulkopuolelta. Niin sanottu sahkdinen op-
piminen eli e-learning on saanut suosiota yrityskoulutuksena viime vuosien aikana, jos-
sa tyontekija voi omalla ajallaan opiskella tietoverkon vélityksella silloin kun se parhai-
ten hénelle sopii. Yritys voi myds tukea tutkintojen suorittamista antamalla taloudellista

tukea, maksamalla palkkaa opiskeluajalta tai myontamalla tyontekijalle opiskeluvapaa-
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ta. Koulutustarjonnan tulee ulottua myos jakeluketjun henkildstoon, jolloin esimerkiksi
myynti ja huolto saadaan toimimaan samansuuntaisesti kaikissa markkinointikanavan

portaissa. (Bergstrom & Leppanen 2005, 154.)

Kannustejarjestelma

Kannustejarjestelmélld varmistetaan henkildston halu toimia liikeidean onnistumiseksi.
Erityisesti myynti- ja palveluhenkilostoon kohdistetut kannustimet ovat tarkeitd. Tyy-
pillisid erityiskannustimia myyntihenkilostélle ovat asiakaskunnan ja tuotteen myynnin
perusteella maksetut bonukset sek& myynnin maéran mukaan laskettavat provisiot. Toi-
sena hyvand myynnin kannustejarjestelman vélineend voidaan pitaa niin sanottua myyn-
tikilpailua, jolla pyritadn aktivoimaan henkil6ston myyntiponnisteluja. Myds suurem-
man vastuun saaminen, ylennykset seka vaikkapa esimieheltd saatu positiivinen palaute
riittdd yleens&d motivoimaan ja kannustamaan tyontekijoita. (Bergstrom & Leppdnen
2005, 155.)

Koko yrityksen henkilokuntaa tulisi kannustaa yritysjohdon toimesta, joskin eri henki-
16storyhmille tai joskus myds eri henkildille tulisi miettia omat kannusteensa. Eri ihmi-
sid motivoivat erilaiset asiat. Jotkin voivat olla kiinnostuneita vapaa-aikaa ja lisalomia
kun esimerkiksi toista motivoi raha ja muut erilaiset palkinnot. Tarkeaa on siis selvittaa
mika tyontekijoitd motivoi, ennen kuin kannustusjéarjestelmaa aletaan konkreettisesti
suunnitella. Aineellisten bonusten lisédksi kannustavia tekijoitd ovat henkiloston saama
laatupalaute, julkinen Kiittdminen ja tunnustus, osallistumis- ja vaikutusmahdollisuudet,
statustekijat ja niin sanottu sankarien tekeminen, joka voi olla muun muassa titteli:

kuukauden tyontekija. (Bergstrom & Leppénen 2005, 155.)

Yhteishengen luominen

Talla keinolla pyritdan varmistamaan henkilostén yhteenkuuluvuus seké usko yrityksen
toimenpiteiden menestyksellisyyteen. Téhén kuuluvia toimenpiteitd ovat esimerkiksi
sisaiset yhteistilaisuudet, joilla pyritddn luomaan siséisté uskoa koko yrityksen toimin-
taa kohtaan. Muita yhteishenked kohottavia sisaisen markkinoinnin keinoja voivat olla
muun muassa yhteiset merkit, tydasut ja symbolit tydpaikoilla, joilla on sekd yhteen-

kuuluvuutta ettd uskoa kohottavaa voimaa. Yhteishenkeen vaikuttaa my6s niin sanottu
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niuhottelematon hengen luominen, jossa koko yrityksen henkildstolld on aito tunne,
etta jokainen henkild on tasavertaisena toimimassa yhteisten tavoitteiden ja paamaarien
eteen. (Rope 1995, 300.)

Yhteiset matkoilla ja tapahtumilla, esimerkiksi vuosijuhlilla voi olla yhteenkuuluvuutta
lujittavaa tunnetta. Yritys voi myos jarjestdd henkilostolle mahdollisuuksia kuntoiluun
ja harrastuksiin esimerkiksi hankkimalla urheilu- ja harrastusvélineita tai jarjestamalla
tilat yhteisiin harrastushetkiin. Monissa yrityksissé henkildstd onkin muodostanut jouk-
kueita, jotka voivat myods tuoda yritykselle positiivista julkisuutta osallistumalla erilai-

siin tapahtumiin ja kilpailuihin. (Bergstrom & Leppénen 2005, 156.)

4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Keskeisend tavoitteena opinndytetyossani oli selvittda olivatko Mikkelin seudulla toi-
mivat yritykset Kiinnostuneita vuoden 2009 alussa verovapaiksi tulleita kulttuurisetelei-
ta kohtaan. Liséksi halusin selvittda kuinka paljon Mikkelin seudun yrityksien henkil6s-
t0 kayttaa kulttuuritarjontaa talla hetkelld, ja tulisivatko kulttuurisetelit lisédméaan hei-

dan kulttuurin kulutustaan. Tutkimus toteutettiin Taito Itd-Suomi ry:n toimeksiannosta.

Seuraavissa alaluvuissa esittelen tutkimuksen toimeksiantajaani Taito Itd&-Suomi ry:ta
sekd Kenkaveroa, joka on osa Taito Itd-Suomi ry:td. Kenkévero oli tutkimuksen kan-
nalta keskeinen toimipaikka, joka vastaanottaa Kkulttuuriseteleitd maksuvélineikseen,
muun muassa erilaisten taidekurssien vetdmisestd. Toimeksiantajani esittelyn jalkeen
kasittelen tutkimuksen kulkua, milla tutkimusmenetelmalla kysely toteutettiin ja miten
kyselysta saatuja tuloksia analysoitiin. Ndiden lisaksi esittelen tutkimusaineiston hankin-

tamenetelman ja tarkastelen tutkimukseni reliabiliteettia ja validiteettia.

4.1 Taito Ita-Suomi ry

Opinnaytetyoni tutkimusosion toimeksiantajan Taito Itd-Suomi ry:n toiminta-
ajatuksena on kasityon edistaminen elinkeinona, Kkulttuurina ja taitona. Yhdistyksen
toiminta-alueen on Eteld-Savo ja Varkauden seutu ja se on osa valtakunnallista kasi- ja

taideteollisuusjarjest6d. Mikkelissa sijaitseva Kenkévero on yhdistyksen tunnetuin toi-
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mipaikka. Liséksi yhdistykselld on ~Taito shoppeja” ja késityokeskuksia kymmenella eri
paikkakunnalla. Taito It4&-Suomen tarkeimmat toimintamuodot ovat kasityotuotteiden
myynti, nayttelyiden jarjestaminen seka kurssi- ja koulutustoiminta sek& harrastajille

ettd kasityoyrittajille. (Kenkavero 2009.)

Kenkavero

Kenké&vero on ympéri vuoden avoinna oleva matkailukohde, jossa on Suomen suurin
paarakennus ja tunnelmallinen pappilamiljod. Kenkaveron kasi- ja taideteollisuuskeskus
on valtakunnallisesti katsottuna yksi Suomen merkittavimmisté k&sityomatkailukohteis-
ta. Kenkdveron kévijamaara on vakiintunut n. 160 000 kavijadn vuodessa. Kenké&veron
monipuolinen kulttuurihistoria, kési- ja taideteollisuusnayttelyiden laadukkuus, kiinnos-
tavat tapahtumat, hyva palvelu ja kohteen uusiutuminen ovat olleet keinoja yleison
Kiinnostuksen séilyttdmiseen. Paitsi, ettd Kenkdvero on Eteld-Savon toiseksi vetovoi-
maisin matkailukohde, on Kenkaverolla myds valtakunnallista vaikuttavuutta. VVoidaan
todeta, ettd Kenkéverolla on merkitysta valtakunnallisestikin kasityokulttuurin ja -
elinkeinon kehittamistydssa. Kenkaverolla on myds merkittéava rooli Eteld-Savon mat-

kailun kehittdmistydssé. (Kenkéavero 2009.)

Kasi- ja taideteollisuusjarjestd tarjoaa elinikdisen oppimisen strategian mukaisen oppi-
misympariston késityotaitojen oppimiselle. Késityokeskuksia kehitetdan vahvojen alu-
eellisten palvelukeskusten verkoksi, jonka asiakaskeskeiset palvelut edistavat seké har-
rastustoimintaa ettd synnyttavat ja kehittavat alueella yritystoimintaa. Kasityotaitojen
merkitys yksilon hyvinvoinnin, kehityksen, omatoimisuuden, ympariston esteettisyyden
ja arkipaivan selviytymistaitojen yllapitajana on edelleen tarkedd. Samanaikaisesti kési-
tyon yhteiskunnallinen merkitys syrjaytymisen ja tyottomyyden ehkéisysséa seké kesta-
véan kehityksen toteuttajana voimistuvat merkittavasti lahitulevaisuudessa. (Taito Ita-
Suomi 2008.)

Kéaden taitojen merkitys ihmisen kokonaisvaltaisessa kehityksessa on tarkeaa ja niiden
painoarvo ymmarretddn entista paremmin. Kasitdiden harrastamisen muoto on muuttu-
nut ja muuttuu edelleen. Kestoltaan lyhyet kurssit ovat saavuttaneet jo huippusuosion
ja niité tullaan suosimaan jatkossa vield entistd enemman. Késityokeskuksissa jarjeste-

taan kaikille avoimia lyhytkursseja seka tilauskursseja yrityksille ja yhdistyksille. Kasi-
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tyOkeskusten kurssien teemoja kuluneena vuonna oli muun muassa: metallilankatyot,
valoryijy paperinarusta, emalointi sek& neule ja virkkaustyot. Kaikissa késityokeskuk-
sissa jarjestettiin jalleen suosittu Koululaisten taitoviikko sek& erilaisia tyOpajapéaivia.
Kierratysaiheinen ”Tuunaamalla tuloksiin —kurssi” jatkui Mikkelin kasityokeskuksen ja
Ekotori Mikkelin kierratysaiheisilla yhteistyokursseilla. Kurssi kohdennettiin Ekotorilla

tyoskenteleville vaikeasti tyollistyville pitk&aikaistyottomille. (Taito 1td-Suomi 2008.)

Kasityokeskukset jarjestivat kevaalld jalleen niin sanotun. museopajapéivan, jonka tee-
mana oli nyt Vispilankauppaa. Tapahtumassa esiteltiin varputdiden tekemista ja osallis-
tujat itse tekivét varpuvispilan. Tapahtumapaikkana oli paikallinen kotiseutumuseo,
johon oli myds mahdollisuus tutustua. Asiakkaina oli koululais- ja paivékotiryhmig,
kadentaitojen harrastajia seké opettajia. Vispilankauppaa -tapahtuma oli jalleen hieno
paikallisenkulttuurinpéiva kyseisilla paikkakunnilla. Paikallisten kotiseutumuseoiden ja
koulujen pyynndsta kevaalla 2009 jarjestetddn samanlainen tapahtuma, teemana jarvi-
kaisla. Vispilankauppaan osallistui noin 3000 kévijad. Kenkéveron késityopajat olivat
yleis6lle avoinna 22.6.—10.8. Pajoissa tehtiin mm. kierratysteemalla nappikoruja ja kuk-
kakenkié seka rose-laitteella paperinarusta kukkia. Lisaksi pajassa annettiin paljon mm.
neuleneuvontaa, koska sielld oli myds materiaalimyyntid. TyOpajoissa asiakkaita oli
kesan aikana noin 1200. Kenkéveron eri tapahtumissa vuoden aikana on ollut runsaasti

erilaisia tekemispajoja, joihin on osallistunut 3330 tekijaa. (Taito 1t4&-Suomi 2008.)

4.2 Tutkimusmenetelmat

Maaréllinen eli kvantitatiivinen tutkimus luetaan positivistiseen tiedendkemykseen, joka
pohjautuu empiiriseen tietoteoriaan. Kvantitatiivinen tutkimus on kiinnostunut luokitte-
luista seké syy — seuraus -suhteista ja siksi siind suoritetaan varsin paljon vertailevaa ja
selittdvaa tutkimusta. Méaarallinen tutkimusosa merkitsee sitd, ettd ilmiota halutaan ja
voidaan kuvata maérin, paljouksin ja numeroin. Tutkimustuloksilla saadaan tietoa siité,
missa maarin jotakin ominaisuutta on vertailtavissa tai mitatuissa kohteissa. (Anttila
2006, 233.)

Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa pyritdan puolestaan tutkimaan kohdetta
mahdollisemman kokonaisvaltaisesti. Sen avulla pyritddn ymmartamaan tutkimuskoh-

detta ja selittdmadn sen kayttaytymisen ja péatosten syitd. (Hirsjarvi ym. 2007, 157.)
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Laadullisessa analyysissa aineistoa tarkastellaan usein kokonaisuutena, tutkimuksessa
rajoitutaan yleensa pieneen méardan tapauksia, mutta ne pyritd&dn analysoimaan mah-
dollisimman tarkasti. Kaikki luotettavina pidetyt ja selvitettdvaan kuvioon tai mysteeriin
kuuluviksi katsotut seikat tulee kyeté selvittdméaén siten, ettd ne eivat ole ristiriidassa
esitetyn tulkinnan kanssa. (Alasuutari 1994, 28 — 29.)

Tutkimukseni oli siis padosin kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus. Laitoin myo6s
muutamia kvalitatiivisia eli laadullisia kysymyksid laatimaani kyselylomakkeeseen (liite
1), jotta vastaajat saisivat vapaasti kertoa omista mielipiteistaan tiettyihin kysymyksiin.
Néita laadullisia kysymyksid olivat muun muassa: miten vastaaja parantaisi tyopaikkan-
sa tyosuhde-etujen tarjontaa, miten han toivoisi kulttuurisetelia kaytettavan tyopaikal-
laan seka yleisia kommentteja kyselyn loppuun varattuun tilaan, jossa sai antaa vapaata

palautetta kulttuurisetelia koskien.

Syy miksi valitsin kvantitatiivisen tutkimustavan oli se, ettd méaaréllinen tutkimustapa
vastasi parhaiten asettamaani tutkimusongelmaan. Mielenkiinnon kohteina tutkimuk-
sessani oli enemman ison joukon vastaukset, jotka voitiin esittdd numeerisessa muodos-
sa, kuin pienen perusjoukon syventdvat tutkimustulokset. Valmiiksi annetut vastaus-
vaihtoehdot nopeuttivat kyselyyn vastaamista ja tekivat vastaamisen yksinkertaiseksi.
Tiedonkeruumenetelméaa valittaessa harkitsimme aluksi projektin toimeksiantajan kans-
sa seka Kirjekyselya ettd verkkokyselyd. Paadyimme lopulta sahkdisen Webropol-
verkkokyselyn laatimiseen, koska kyselylomakkeen toteuttaminen oli yksinkertaista
Webropol-ohjelmalla. Yleensé kirjeissa lahetettyjen kyselylomakkeiden osalta vastaus-

prosentti ja& pienemmaksi kuin verkkokyselysta saatavan vastausprosentin.

Verkkokyselyn jarjestdminen on huokeaa ja se on teknisesti helposti toteutettavissa.
Nettikyselysta voidaan muodostaa Online- vastaajapaneeli ja kehittdd menetelmad jopa
maaraajoin toistettavaksi, jolloin siitd saadaan erinomainen realistisen tutkimusvéline.
Kyselytutkimus voidaan kuitenkin sindnsa toteuttaa joko kvantitatiivisena tai kvalitatii-
visena, joten se ei ole pelkastaan tyypillinen maarallinen tutkimusmenetelmd, joskin

sellaisena se on kéytetyin. (Anttila 2007, 116.)
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4.3 Tutkimusaineisto

Tutkimuksen toteuttamisessa ensimmaisend konkreettisena vaiheena oli kysymysten
laatiminen ja kaytettavan kyselylomakkeen suunnittelu. Kysymykset ryhmiteltiin kol-
meen eri aihealueeseen. Aluksi vastaajilta tiedusteltiin taustatietoina heidén sukupuol-
taan, ikdryhmaansg, asemaansa yrityksessd, yrityksensa kokoa ja toimialaa. Liséksi heil-
t4 tiedusteltiin yhtionsa talla hetkelld tarjoamia tyosuhde-etuja seké ovatko he tyytyvai-
sia tyosuhde-etuuksiin, joita heiddn organisaationsa tarjoaa. Taustatietojen kartoittami-
sen jalkeen, haluttiin selvittad vastaajien tdméanhetkinen kulttuurin kulutus. Mielenkiin-
non kohteina olivat muun muassa kuinka usein vastaajat kdyvat kulttuuritapahtumissa,
mitka kulttuuripalvelut heitd kiinnostavat eniten ja vaikuttaako kulttuurin kulutukseen
kulttuurikohdepaikan etaisyys heidén kotipaikkakunnastaan. Lopuksi tiedusteltiin vas-
taajien kiinnostusta Kkulttuuriseteleitd kohtaan, heidan arviotaan siitd miten kulttuu-
risetelit tulisivat lisdédméaén heidan tydpaikan kulttuurin kulutusta sek& kiinnostusta tut-
kimuksen toimeksiantajan Taito Itd-Suomi ry:n tarjoamiin erilaisiin kulttuuripakettei-
hin.

Suurin osa laatimistani kysymyksistd oli monivalintakysymyksid, joiden vastausvaihto-
ehtoina kaytettiin p&dasiassa viisiportaista asteikkoa. Monivalintakysymysten etuna oli
vastaamisen ja vastausten kasittelyn helppous. Haittapuolena voi tosin olla se, etté vas-
tausten luotettavuus ei valttamatta ole kaikista paras. Vastauksia voidaan antaa harkit-
semattomasti tai epéselvasta kysymyksen asettelusta johtuen, vastaaja ei l6yda mieles-
taan tdysin itselleen sopivaa vastausvaihtoehtoa. Vaarana viisiportaisessa asteikossa on,
ettd vastaajat valitsevat keskimmaisen, neutraalin vaihtoehdon, mikéli asia ei heité kiin-
nosta, he tayttavat kyselylomakkeen nopeasti ja huolimattomasti tai vastaajat eivat tay-
sin ymmarra kysymysta. Monivalintakysymysten lisaksi kéytettiin muutamia avoimia
kysymyksid, joilla haluttiin selvittda vastaajien omia mielipiteitd ja parannusehdotuksia
esimerkiksi tydsuhde-etuihin sekd jos kulttuurisetelien myota tarjoutuisi mahdollisuus

yhteiselle kulttuurihetkelle koko yrityksen kanssa, miten tdma tulisi toteuttaa.

Tutkimuslomakkeesta ja saatekirjeesta (liite 2) laadittiin ensin raakaversiot Microsoft
Word ohjelmalla, joita testasin opinnédytetyoni ohjaajan seka toimeksiantajan Taito It4-
Suomi ry:n yhdyshenkilon kanssa. Heiltd saadun palautteen jalkeen kyselylomake ja

saatekirje saivat lopullisen muotonsa. Taman jalkeen laadin kyselylomakkeen sahkoi-
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seen muotoon Webropol-ohjelman avulla, jonka l&hetin marraskuun 2008 loppupuolella
Mikkelin seudun yrityksille. Taman kyselymenetelmén etuna oli muun muassa mahdol-
lisuus seurata kyselyyn annettuja vastauksia reaaliajassa, seka l&hettdd muistutus henki-
16ille, jotka eivéat vield ole vastanneet kyselyyn. Webropol-ohjelmalla saatiin myos val-
miita diagrammeja tuloksista, mutta padtin silti tehdd tutkimustuloksista kuvaajat

SPSS-ohjelman avulla, jolloin kuvaajien ulkoasuun pystyi vaikuttamaan paremmin.

Tutkimuksen perusjoukko on se tutkimuksen kohteena oleva joukko, josta tietoa halu-
taan. Tutkimus voi olla joko kokonaistutkimus, jolloin koko perusjoukko tutkitaan, tai
osatutkimus eli otantatutkimus, jolloin vain tietty perusjoukon osa eli otos tutkitaan.
(Heikkila 2004, 14.) Aiheen rajaamisella tarkennetaan ajatusta siitd mita halutaan tietaa
tai mit4 halutaan osoittaa kerddmallaan aineistolla. Kun aihetta aletaan rajata, olisi pi-
dettava huoli, ettd aihetta voi késitella riittdvan syvasti ja perusteellisesti. Tutkimustyo-
ta aloitettaessa on pidettdva huoli, ettd kaytettdvissa on riittdvasti lahdemateriaalia.
(Hirsjarvi ym. 2007, 81 — 83.)

Kulttuurisetelitutkimuksessa perusjoukkona oli Mikkelin seudulla toimivat yritykset.
Elektronisia kyselylomakkeita lahetettiin siis Mikkelin lisdksi Hirvensalmen, Juvan,
Kangasniemen, Mantyharjun, Pertunmaan, Puumalan ja Ristiinan yrityksille. Tutkimuk-
seen haluttiin mahdollisemman kattavasti tuloksia, joten tutkimus tehtiin kokonaistut-
kimuksena eli kysely lahetettiin kaikille perusjoukkoon kuuluville yrityksille. Pa&dkohde-
ryhmana olivat kuitenkin Mikkelissa toimivien yrityksien henkildstd, koska he olivat
toimeksiantajani kannalta keskeisintd kohderyhmaa esimerkiksi lisaédmaan myyntia
Mikkelissa toimivaan Kenkaveroon. Noin puolet kyselylomakkeista lahetettiin siis
Mikkelissa toimiville yrityksille ja toinen puoli jakautui tasaisesti muiden Mikkelin seu-

dun pienempien paikkakuntien kesken.

Kulttuurisetelikyselyitd lahetettiin yhteensa 551 kappaletta eri yritykselle. Viesteista
palautui arviolta 50 — 60 takaisin, joten ndiden sahkoposti oli ilmeisesti vaihtunut tai
yritys oli lopettanut toimintansa. Vastattuja lomakkeita palautui takaisin yhteensa 163
kappaletta, eli vastausprosentti on noin 30. Yrityksille lahetettiin sahkopostiviesti, jon-
ka saatekirjeessa kerrottiin tutkimuksesta ja sen tarkoituksesta seké siitd, mihin kayt-

toon tutkimuksesta tulevia tietoja kaytetaan. Sahkopostiviestissa oli suora linkki elekt-
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roniseen kulttuurisetelikyselyyn. Kyselyyn vastaamiseen varattiin kaksi viikkoa vastaus-

aikaa marraskuun lopusta joulukuun alkuun vuonna 2008.

Toimeksiantajani lupasi toimittaa minulle heidan asiakasrekisterinsg, josta l0ytyisi asi-
akkaiden yhteystietoja, joille kyselyd voisi lahettdd. Tama menettelytapa ei lopulta sit-
tenkaan onnistunut erilaisista syista johtuen. Lopulta jouduin etsimdin suurimman osan
yhteystiedoista itse Internetissa olevista yleisisté yritysrekistereistd. Kerasin sahképos-
tiosoitteita Mikkelin seudulla toimivista yrityksista, joista suurin osa oli yrityksen yleisia
séhkopostiosoitteita. Minulla ei siis ollut tarkkaa tietoa, kuka tulisi yrityksen sisélla
vastaamaan laatimaani kyselyyn. Urakkaani osittain helpotti se, ettd erés toinen opiske-
lija oli tekemdssd opinndytetyotadn etelasavolaisille yrityksille, joten sain osan hdnen

kerd&dmistédan sahkopostiosoitteistaan oman tutkimukseni suorittamiseen.

4.4 Tutkimuksen péatevyys ja luotettavuus

Kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta tarkastellaan padasiassa patevyyden eli va-
liditeetin sek& luotettavuuden eli reliabiliteetin avulla. Validiteetilla tarkoitetaan sit4,
ettd tutkimuksen tulee mitata sitd4, mit& sen on ollut tarkoituskin mitata. Validiteetti
voidaan puolestaan jakaa vield siséiseen validiteettiin ja ulkoiseen validiteettiin. Sisainen
validiteetti tarkoittaa sitd, vastaavatko mittaukset tutkimuksen teoriaosaan liittyvia ka-
sitteitd. Ulkoinen validiteetti puolestaan kasittaa sen, ettd my6s muut tutkijat tulkitsevat
saadun tutkimustuloksen samalla tavalla. (Heikkila 2004, 29, 186.) Reliabiliteetti kuvaa
tulosten pysyvyytta eli se on sitd parempi, mitd vahemman sattuma vaikuttaa tuloksiin.
Tutkijan taytyy olla koko tutkimuksen ajan tarkka ja kriittinen. Tutkimuksen luotetta-
vuutta voidaan mitata uusinta- ja rinnakkaismittauksin. Tietojen on oltava luotettavia,
olivatpa ne sitten prosessien, projektien tai erilaisten toimeksiantojen tuloksia. (Lotti
2001, 119.)

Tutkimuksen luotettavuutta heikentévia virheitd voi sattua aineistoa kerattéessa ja kasi-
teltdessa ja esimerkiksi erilaisista tilasto-ohjelmista saatuja tuloksia voidaan tulkita vaa-
rin. Myos osa kyselyn kohdejoukosta saattaa jattaa vastaamatta kyselyyn. Luotettavuu-
den parantamiseksi tutkimuksen otoskoko tulisi valita mahdollisemman suureksi ja sen

tulisi antaa mahdollisemman kattava kuva koko perusjoukosta. (Heikkilda 2004, 30.)
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Muita tarkeitd tutkimuksen luotettavuuteen liittyvia tekijoitd ovat muun muassa tutki-
muksen objektiivisuus eli puolueettomuus, avoimuus sekd vastaajien tietosuoja. Objek-
tilvisuudella tarkoitetaan sité, ettd tutkimuksen tulokset eivat saa riippua tutkijasta el
tutkijan vaihtaminen ei muuta objektiivisen tutkimuksen tuloksia. Kyselytutkimuksessa
kysymykset tulisi laatia siten, ettd ne eivét johdattele vastaajaa. Tutkija ei mydskaan saa
vaaristelld tutkimustuloksia omien tai toimeksiantajiensa ndkemysten mukaisiksi. Tut-
kimuksen avoimuus varmistetaan silld, etta tutkimuksen ja tietojen kerd&misen tarkoitus
selvitetddn vastaajille ja kaikki saadut tutkimustulokset esitetddn tutkimusraportissa.
Tutkimus- ja analysointimenetelmien seka niihin mahdollisesti liittyvat epdvarmuusteki-
joiden kuvaaminen lisd&dvat myos tutkimuksen avoimuutta. Tutkimuksen aikana ja tu-
loksia raportoitaessa on huolehdittava tutkittavien tietosuojasta eli siité, ettd yksittéis-
ten vastaajien antamia tietoja ei voida tunnistaa tutkimusaineistosta. (Heikkilad 2004, 30
-31)

Kyselylomakkeen suunnitteluvaiheessa pyrin laatimaan kysymykset selkeésti, ettei niit&
voida ymmartad vadrin. Reliabiliteetilla varmistin sen, ettd tutkimuksestani saatiin tar-
koitettuja tuloksia, eika siis sattumanvaraisia. Validiteetilla eli tutkimukseni patevyydel-
l& ja luotettavuudella puolestaan tarkoitettiin tutkimusmenetelman kykyé selvittaa sita,
mita oli tarkoitus selvittad. Eli kaytdnndssa mittaustuloksia verrattiin todelliseen tietoon
mitattavasta ilmiostd. Tutkimukseni tehtiin objektiiviselta ndkdkannalta ja kysymykset
laadittiin siten, ettei niilla koetettu johdatella vastaajaa valitsemaan jotain tiettya vasta-
usvaihtoehtoa. Tutkimuksestani ei missaan vaiheessa erottunut yksittdiset vastaajat,

vaan vastaajien identiteetti pysyi salassa.

5 KULTTUURISETELITUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa luvussa esittelen tutkimustulokset, joita havainnollistan graafisina kuvioina. Tut-
kimustulokset ovat esitetty kolmessa osassa. Ensiksi kerron vastaajien taustatiedoista
sekd heidan tyytyvaisyyden organisaatioidensa tarjoamiin tyésuhde-etuihin. Taman jal-
keen kartoitan vastaajien tdmanhetkisen kulttuurin kulutuksen. Viimeiseksi kartoitan
kiinnostuksen Kkulttuuriseteliin ja toimeksiantajani Taito Itd-Suomi ry:n tarjoamiin kult-

tuuripaketteihin.
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5.1 Vastaajien ja yrityksien taustatiedot

Aluksi kyselylomakkeessa kysyttiin vastaajien ja yrityksien taustatietoja. Vastaajilta
tiedusteltiin heidan sukupuoltaan, ikaryhméansa, asemaa yrityksessd, yrityksensa ko-
koa, toimialaa ja sukupuolijakaumaa. Liséksi heiltd tiedusteltiin yhtion talla hetkella
tarjoamia henkilostdetuuksia sekd ovatko he tyytyvéisida tdmén hetkisiin tyosuhde-
etuihin, joita heidan organisaationsa tarjoaa. Kyselyyn vastanneista henkil6ista noin 40

% oli naisia ja miehid puolestaan noin 60 %.

Vastaajien ikdryhma

Kyselyyn vastanneista suurin osa ilmoitti kuuluvansa ik&ryhmaén 40 — 49-vuotiaat.
Taman jalkeen toiseksi suurin ikdryhma oli 50 — 59-vuotiaat. Vastaajista vajaa 40 %
kertoi kuuluvansa ik&ryhméan 40 — 49-vuotiaat ja noin kolmannes ilmoitti olevan iké-

ryhmassa 50 — 59-vuotiaat.
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KUVIO 3. Vastaajan ikaryhma
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Nuoria 20 — 29 -vuotiaita vastaajia l16ytyi 5 % kokonaisprosenttimadrésta ja yli 60-
vuotiaita henkildita alle 10 %. Kyselylomakkeessa yhtené vaihtoehtona oli myds mah-
dollisuus valita ikdrynhméksi alle 20-vuotiaat henkilt, mutta tata vaihtoehtoa ei valinnut
yksik&én vastaaja, joten kyseistd vaihtoehtoa ei graafisessa kuviossa esiteta. (Kuvio 3;
Liite 3, taulukko 2.)

Asema yrityksessa

Kyselyyn vastanneista henkildista selkedsti suurin osa kuului yrityksensé ylimpéan joh-
toon (yli 80 %). Esimiesasemassa olevia henkil6ita ja tyontekijoita oli puolestaan kum-
piakin yhteensé 14 henkilod, joka on vajaa 10 % kokonaisprosenttiméarésta. (Liite 3,
taulukko 3.)

Henkildiden lukumaara yrityksessa

Kulttuurisetelikyselyyn vastanneista suurin osa kertoi tydskentelevansd 1 - 5 henkilon
kokoisessa yrityksessa. Melkein kolmannes vastaajista valitsi tamén vaihtoehdon. Toi-
seksi eniten vastauksia saanut vaihtoehto oli 6 - 10 henkilén kokoinen yritys, johon

noin 20 % kyselyyn vastanneista kertoi talla hetkelld kuuluvansa.
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KUVIO 4. Yrityksen henkilomaara
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Yli sadan henkilon yritykseen kuuluvia vastaajia 10ytyi myos 11 kappaletta eli melkein
10 % kokonaisprosenttima&rasta. Vahiten kyselylomakkeessa vastaajat ilmoittivat kuu-
luvansa 51 — 100 henkilon kokoiseen yritykseen. Taman vaihtoehdon valitsivat ainoas-

taan kolme henkiloa kokonaisvastaajaméarasta. (Kuvio 4; Liite 3, taulukko 4.)

Yrityksen toimiala

Jokainen kyselylomakkeen yrityksen toimialavaihtoehto sai jonkin verran kannatusta.
Kolme suurinta toimialaa vastaajien kesken olivat kuitenkin kaupallinen tyd (noin 20
%), palvelutyd (vajaa 20 %), ja hallinto-, toimisto-, matkailu- ja IT-alan tyo joka sai

myds vastauksia hieman alle 20 % kannatuksella.

Palvelutyd

Muu teolisuusala, varastoala

Tecllisuus: vaatetus, kone, puu, sahkd ja
maalaus

Rakennus- ja kaivosala

Kulietus ja likenne

Maa- ja metsataloustyd | kalastusala

Kaupalinen tyd

Hallinto-, toimisto-, matkailu- ja IT-alan tyd

Terveydenhuolto ja sosiaaliala

Tieteellinen, teknilinen, tateelinen ja
humanistinen tyd
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KUVIO 5. Yrityksen toimiala

Vahiten tahan kysymykseen vastanneista ilmoitti kuuluvansa: kuljetus ja liikenne alalle
sekd maa- ja metsataloustyd, kalastusalalle. Molemmilta aloilta vastaajia oli yhteensé
vain kuusi kappaletta, joka on alle viisi prosenttia kokonaisprosenttimaarasta. (Kuvio 5;
Liite 3, taulukko 5.)
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Sukupuolijakauma

Tiedustellessa naisten prosentuaalista lukumé&aréé organisaatiossa, vastausvaihtoehtojen
molemmista adripaista 16ytyi eniten vastauksia. Yli 60 vastaajaa ilmoitti yrityksessaan
naisten lukuméaaran olevan alle 30 %. Puolestaan véhén alle 50 vastaajaa kertoi, etta

organisaationsa naisten lukuméaara on yli 70 %.
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KUVIO 6. Naisten osuus yrityksessa

Vahiten vastauksia sai vaihtoehto, jonka mukaan yrityksien tyontekijoista naisia olisi 51
% - 70 %. Nain ilmoitti alle 20 vastaajaa. Ainoastaan yksi henkil6 kaikista 163:sta jatti

vastaamatta tahan kysymykseen. (Kuvio 6; Liite 3, taulukko 6.)

Organisaation tarjoamat henkildstéetuudet

Yli sata vastaajaa kertoi yrityksensa tarjoavan talla hetkella tydterveyspalveluita. Myds
liilkuntaedut (yli 40 %) ja lounasedut (noin kolmannes) saivat suhteellisen suuren kan-
natusmaaran. 13 kyselyyn vastanneesta henkildista (noin 10 % kokonaisprosenttimaa-
rastd) ilmoitti yrityksensa tarjoavan talla hetkelld henkildstolle myos kulttuurietuja.
(Liite 3, taulukko 7.)
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Kyselylomakkeessa organisaation henkilostoetuja tiedustellessa jatin kysymykseen lop-
puun my6s avoimen osan, johon vastaajat saivat itse lisdtd muita esimerkkeja tdman
hetkisistd tyosuhde-etuuksistaan. Vastaajat ilmoittivat kyselylomakkeen valmiiden vas-
tausvaihtoehtojen lisaksi tyOpaikoiltaan 16ytyvan muun muassa puhelinetuja sek& kah-
vietuja. Henkilokuntaa motivoidaan my6s erilaisilla bonuksilla seka palkitsemismuo-
doilla. Muutamat vastaajat ilmoittivat tyopaikaltaan 10ytyvan muun muassa vapaaehtoi-
sia hierontapalveluita. N&iden liséksi useat vastaajat kertoivat tydpaikoillaan olevasta
tyOaikaliukumasta. Nama vastaajat kehuivat tydaikaliukuman tekevén tydonteon jousta-

vammaksi sekd tarjoavan tyoteolle erilaisia vapauksia.

Tyytyvaisyys henkildstoetuuksiin

Kuviosta 7 voidaan todeta, ettd kyselyyn vastanneet henkilét olivat suhteellisen tyyty-
vaisia tdmanhetkisiin organisaation tarjoamiin tydsuhde-etuihin. Ainoastaan kaksi vas-
taajaa kertoi olevansa melko tyytymattomia heidan tyopaikkansa tarjoamiin etuihin ja
yksi vastaaja ilmoitti olevansa erittdin tyytymaton. Yhteensd 18 henkil6a eli noin 10 %

jatti vastaamatta tdhan kysymykseen kyselylomakkeessa.
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KUVIO 7. Oletko tyytyvainen henkildstéetuuksiin?
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Vastaajat, jotka olivat tyytymattomié organisaationsa tarjoamiin tyosuhde-etuihin, ker-
toivat kyselylomakkeeseen varattuun tilaan miten heidan mielestdén asioita voitaisiin
koettaa kehittdd. Muun muassa vastaajat halusivat enemman rahaa harrastus- ja virkis-
tystoimintaan, esimerkiksi alennuksia liikuntapalveluista ja elokuvalipuista. Suhteellisen
moni vastaajista kertoi myos kulttuuri- / liikuntasetelin kiinnostavan heitd. Henkilt,
jotka eivét olleet tyytyvaisia tyopaikkansa henkilostéetuihin kommentoivat tyopaikkan-
sa leikkaavan kuluja virkistystoiminnasta perustellen tilannetta taantumalla. (Kuvio 7;
Liite 3, taulukko 8.)

5.2 Kulttuurinkulutus

Vastaajien perustietojen kartoituksen jélkeen, haluttiin selvittdd vastaajien tamanhetkis-
t4 kulttuurin kulutusta. Vastaajilta kysyttiin muun muassa seuraavia asioita: kuinka
usein vastaajat kayvat kulttuuritapahtumissa seké vaikuttavatko kulttuurikohdepaikan
etaisyys kulttuuritapahtumissa kayntiin. Lisaksi vastaajilta tiedusteltiin mitk& kulttuuri-

palvelut heita kiinnostavat eniten.

Kéaynnit kulttuuritapahtumissa

Ainoastaan nelja vastaajaa kertoi harrastavansa kulttuuria muutaman kerran viikossa.
Noin kolmannes kokonaisvastaajaméaéarasta ilmoitti harrastavansa kulttuuritapahtumissa
kayntia vahintddn kerran kuukaudessa. Ja koska kaksi kolmasosaa vastasi kayvansé
kulttuuritapahtumissa harvemmin kuin kerran kuukaudessa, kuviossa 8 voidaan nédhda

heidan kulttuurinkulutuksensa. (Liite 3, taulukko 9.)

Vuotuisten kayntikertojen luokittelu

Kuviosta 8 voimme ndhda kuinka monta kertaa vastaajat kertoivat kdyneensa kulttuuri-
tapahtumissa vuoden aikana. Vastaajat, jotka ilmoittivat kdyvansa kulttuuritapahtumis-
sa harvemmin kuin kerran kuukaudessa, ilmoittavat kuinka monesti harrastivat kulttuu-
ria viimeisen vuoden aikana. Luokittelin tdman kysymyksen tutkimustulokset kolmeen
eri kategoriaan: kaynnit korkeintaan 2 kertaa vuodessa, 3 — 5 kertaa vuodessa ja 5 — 10

kertaa vuodessa.



Lukumadara

34

G0=

a0+

e
=)
1

%)
T

204

104

Korkeintaan 2 kertaa vuodessa 3-5 kertaa vuodessa 5-10 kertaa vuodessa

KUVIO 8. Vuotuisten kayntikertojen luokittelu

Yli puolet vastaajista kertoi kdyvansa kulttuuritapahtumissa korkeintaan kaksi kertaa
vuodessa ja noin kolmannes ilmoitti kdyvansa 3 - 5 kertaa kulttuuritapahtumissa viimei-
sen vuoden aikana. Suunnilleen 15 % vastaajista ilmoitti vierailleensa 5 - 10 kertaa jos-
sakin kulttuuritapahtumassa viimeisen vuoden aikana. Kymmenen vastaajaa kertoi,
etteivat he ole kdyneet viimeisen vuoden aikana yhdessakaan kulttuuritapahtumassa.
(Kuvio 8; Liite 3, taulukko 10.)

Kiinnostavimmat kulttuuripalvelut

Seuraavaksi Kartoitettiin kyselyyn vastanneiden mielestd kiinnostavimmat kulttuuripal-
velut. Liitteet 3-osion taulukosta 11 voidaan havaita, ettd selkeésti eniten kannatusta
saivat konsertit / musiikkiesitykset (yli kaksi kolmasosaa) ja elokuvat, jotka kiinnostivat
noin puolia vastaajista. Kadentaidot kiinnostivat vajaata 30 vastaajaa eli noin 20 % ko-

konaisprosenttimaarasta. (Liite 3, taulukko 11.)

Laatimani kyselylomakkeen valmiiden vastausvaihtoehtojen lisdksi vastaajat listasivat
omia mielipiteitddan kiinnostavimmista kulttuuritapahtumista siihen varattuun avoimeen
tilaan. Paljon kannatusta saivat muun muassa erilaiset taidendyttelyt ja museot. Taide ja

arkkitehtuuri esiintyivat vastauksissa myos useita kertoja. Ndiden liséksi erilaiset tanssi-
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esitykset ja tanssikurssit saivat jokseenkin paljon kannatusta, sekd muutaman vastaajan
mielestd urheilukulttuurin tulisi sisaltya kulttuurisetelin verovapauteen kuuluvaan aluee-

seen.

Kulttuuripaikan etaisyys

Kuviosta 9 voidaan todeta, ettd kulttuurikohdepaikan etéisyydelld on jokseenkin merki-
tystd. Suurin osa ei siis halua lahted kulttuuritapahtumiin, jotka eivat ole heidén koti-
paikkakuntansa valittoméssé laheisyydessa. Kyselylomakkeen tahan kysymykseen vas-
tanneet henkildt ilmoittivat, ettd kulttuurikohdepaikan etéisyydelld on erittdin paljon
merkitystd (noin 20 % vastaajista). Etdisyydelld on melko paljon merkitysta 25 % vas-
tanneiden mielesté ja kulttuurikohdepaikalla on jonkin verran merkitystd, ndin vastasi

suurin osa, eli melkein 40 %.
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KUVIO 9. Vaikuttaako kulttuurikohdepaikan etéisyys?

Alle 20 vastaajaa eli noin 10 % ilmoitti, ettd kulttuurikohdepaikan etéisyydellda on mel-
ko vahan merkitystd. 11 henkil6d puolestaan ilmoitti, ettd kulttuurikohdepaikan etéi-

syydelld on vain erittdin vahan merkitysta. He ovat siis valmiita lahtemaén kulttuurita-
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pahtumiin, jotka sijaitsevat vahan heidan paikkakuntaansa kauempana. (Kuvio 9; Liite
3, taulukko 12.)

5.3 Kulttuurisetelin kiinnostavuus

Kyselylomakkeeni jalkimmaisessé osassa tiedusteltiin Mikkelin seudun yrityksien Kiin-
nostusta kulttuurisetelid kohtaan. Avainkysymyksid olivat: miten henkil6kunta haluaisi
kulttuuriseteleitd kaytettdvan tyopaikallaan ja saisivatko Kkulttuurisetelit mahdollisesti
lisddmadn kulttuurin kulutusta? Né&iden lisdksi kartoitettiin kiinnostusta toimeksiantajani
Taito Ita-Suomi ry:n kulttuuripaketteihin ja loppuun jétettiin avoin tila yleisille kom-

menteille kulttuurisetelia koskien.

Kulttuurisetelien kaytto tydpaikalla

Mika olisi suositeltavin muoto kulttuurisetelien kayttoon tyopaikoilla? Kyselylomak-
keessa esitettiin kulttuurisetelin mahdollistavan joko yhteisen harrastushetken koko
yrityksen kanssa, tai tyontekijat voisivat vaihtoehtoisesti kdyttaa seteleitd yksityisesti
parhaimmallaan katsomallaan tavalla, kun se heille parhaiten sopii. Noin kaksi kolmas-
osaa halusi tukea kulttuuria itsendisesti omalla ajallaan, kun taas kolmasosa henkildista
tahtoi yhteisen virkistyspéivan koko yrityksen kesken. 11 henkil6ad kaikista 163:sté jatti
vastaamatta tdhan kysymykseen. (Liite 3, taulukko 13.)

Henkiloilt, jotka halusivat yhteisen virkistyspéivan jarjestettdvan koko yrityksen kans-
sa, tiedusteltiin my6s kuinka usein he haluaisivat sen pidettavan. Mielipiteet vaihtelevat
suhteellisen paljon: osa vastaajista halusi virkistyspdivan jarjestettdvan kerran kuukau-
dessa, kun taas joidenkin mielestd kerta vuodessa olisi realistinen tavoite. Vastaajien
keskiarvoksi jai kuitenkin, ettd virkistyspéiva olisi hyva jarjestdd muutamia kertoja

vuodessa.



Lukumdaira

37

Saisivatko kulttuurisetelit lisaamaan kulttuurin kulutusta?

Seuraavana mielenkiinnon kohteena oli, miten kulttuurisetelien tulo saisi vastaajia li-
sdamaan kulttuurin kulutusta heidan tyopaikoillaan. Jokainen kyselylomakkeessa esitet-
ty vaihtoehto sai kannatusta. Eniten vastauksia kerasi vaihtoehto, ettd kulttuurisetelit
tulisivat jonkin verran lisédmaan tydpaikan kulttuurin kulutusta. Né&in vastasi noin 40 %

vastaajista.
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KUVIO 10. Saisivatko kulttuurisetelit lisadmaan kulttuurin kulutusta?

Noin kolmannes vastaajista uskoi, ettd kulttuurisetelit tulisivat lisédmaan tydpaikan
kulttuurin kulutusta erittdin vahéan ja noin 5 % vastaajista uskoi, ettd kulttuurisetelit
lisaisivat tyopaikkojen kulttuurin kulutusta erittéin paljon. (Kuvio 10; Liite 3, taulukko
14.)

Tyytyvaisyys kulttuurietuisuuksiin

Muutamassa yrityksessa oli talla hetkelld tydsuhde-etuina tarjolla kulttuuriseteleitd. 8 %

vastaajista, eli 13 henkil6d mainitsi yrityksensa tarjoavan kulttuuriseteleité tydntekijoil-

leen muiden tydsuhde-etujen ohella. Vastaukset olivat erittdin positiivisia: seitseméan
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henkila vastasi olevansa erityisen tyytyvaisia kulttuuriseteliin, viisi kertoivat olevansa

melko tyytyvaisia ja yksi vastaaja ei ollut tyytyvéinen, muttei myoskaan tyytymaton.

B Erittéin tyytyvéinen
. Melko tyytyvainen

[ Ei tyytyviinen eikd
tyytymatin

Lukumaira
T

Organisaatio tarjoaa kulttuurietuja

KUVIO 11. Tyytyvaisyys kulttuurietuihin

Muutamissa organisaatiot tarjottiin jo talld hetkellda kulttuuriseteleitd henkilostoetuina
tyontekijoilleen. Seitsemdn vastaajaa kertoi olevansa erittdin tyytyvainen kulttuurisete-
leihin. Melko tyytyvaisia vastaajia oli yhteensd 5 kappaletta ja 1 vastaaja kertoi, ettei
ole tyytyvdinen muttei myodskéan tyytymaton kulttuuriseteleihin. (Kuvio 11; Liite 3,
taulukko 15.)

Taito Ité-Suomi ry:n tarjoamat kulttuuripaketit

Seuraavaksi Kkartoitettiin vastaajien kiinnostusta Taito It4&-Suomi ry, Kasitydkeskus
Mikkelin tarjoamiin kulttuuripaketteihin. Kulttuuripaketit sisaltavat esimerkiksi lanka-
toita, sisustuskorien ja valaisimien tekoa sekd kuvansiirtoa tauluille ja kankaille. Vain
nelja vastaajaa ilmoitti olevansa erittdin kKiinnostunut Taito Itd-Suomi ry:n jarjestamista

kulttuuripaketeista, 14 henkiléa kertoivat olevansa melko kiinnostunut ja 29 vastaajaa
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sanoi olevansa jonkin verran kiinnostunut kulttuuripaketteihin. Vain véhéisen kiinnos-
tuksen ilmoitti noin kolmannes kokonaisvastaajamadréstad ja melkein puolet kaikista
163 vastaajasta ilmoitti, etteivat he ole lainkaan kiinnostuneita Taito Ita-Suomi ry, Ké-

sityokeskus Mikkelin tarjoamista kulttuuripalveluista. (Liite 3, taulukko 16.)

Tarkastellessa kiinnostusta Taito Itd-Suomi ry:n kulttuuripaketteihin miesten ja naisten
osalta, tilanne on selvasti erilainen. Paatin esittad vastaukset myos ristiintaulukoituna,

joten kuviossa 12 ndhdaan tulokset molempien sukupuolten osalta.

B Erittain kinnostunwt

B Melko kinnostunut

B Jonkin verran kiinnostunut
[ wain vahan kinnostunut
[ En lainkaan kinnostunut
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KUVIO 12. Miesten ja naisten suhtautuminen Taito Itd-Suomi ry, Kasityokeskus
Mikkelin kulttuuripaketteihin

Miesten mielenkiinto Kkulttuuripaketteja kohtaan ei ollut kovinkaan suuri. Vain yksi
mies ilmoitti olevansa erittdin kiinnostunut, 31 miesta ilmoitti olevansa vain vahan Kiin-
nostunut ja hiukan yli puolet kaikista vastanneista miehisté ilmoitti, etteivat he ole lain-

kaan kiinnostuneita.

Naisten osalta tilanne oli taysin erilainen. Kolme naista ilmoitti olevansa erittdin Kiin-

nostunut Taito It&-Suomi ry, Kasityokeskus Mikkelin tarjoamista kulttuuripalveluista ja
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13 naista ilmoitti olevansa melko kiinnostuneita. Jonkin verran kiinnostuneita oli 20
naista ja 14 naista ilmoitti olevansa vain vahan kiinnostunut kulttuuripaketteja kohtaan.
18 naista ilmoitti, etteivéat he ole lainkaan kiinnostuneita. (Kuvio 12; Liite 3, taulukko
17.)

Yleinen kiinnostus kulttuuriseteleihin

Viimeisessa monivalintakysymyksessa tiedusteltiin Mikkelin seudulla toimivien yritys-
ten yleistd mielenkiintoa vuoden 2009 alussa verovapaiksi tulleita kulttuuriseteleitd
kohtaan. Jonkin verran kiinnostuneita oli eniten, 60 vastaajaa ilmoitti olevansa jonkin
verran kiinnostunut kulttuuriseteleista. Erittdin paljon kulttuuriseteleista oli kKiinnostu-
nut 15 vastaajista, kun taas 32 henkilda kertoi olevansa erittdin vahan kiinnostunut.

Kaksi henkilod jatti vastaamatta tahan kohtaan. (Liite 3, taulukko 18.)

Kuviossa 13 on esitetty tulokset sukupuolikohtaisesti. Naiset vaikuttivat olevan selvasti
kiinnostuneempia kuin miehet kulttuuriseteleista. Miesten kiinnostus oli kaiken kaikKki-

aan melkoisen vahaista.
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KUVIO 13. Sukupuolten vélinen kiinnostus kulttuuriseteliin
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Naisista 11 ilmoitti olevansa erittéin kiinnostunut kulttuurisetelistd, myds 11 naista il-
moitti olevansa melko kiinnostuneita. Eniten kannatusta sai kuitenkin vaihtoehto: jon-
kKin verran kiinnostunut, ndin vastasi 25 naista. Kulttuuriseteli kiinnosti erittain vahan

seitsemaa kyselyyn vastannutta naista.

Miesten osalta kiinnostus kulttuurisetelida kohtaan oli selvasti vaisumpi. Erittéin paljon
kulttuuriseteli tuntui kiinnostavan vain neljad miestd. Jonkin verran kiinnostuneita oli
yhteensa 34 miespuolista vastaajaa, melko vahan kiinnostusta kulttuurisetelida kohtaan
ilmoitti 20 miesté ja perati 25 miestd kertoi, ettd kulttuuriseteli kiinnostaa vain erittain
véhan. (Kuvio 13; Liite 3, taulukko 18.)

Muu palaute kulttuurisetelia koskien

Kyselylomakkeen viimeisessd kohdassa vastaajilla oli mahdollisuus antaa yleista palau-
tetta kulttuurisetelid koskien seka kertoa oman henkilokohtaisen mielipiteensa asiasta.
Vastauksia ja kommentteja tuli suhteellisen hyvin ja ne olivat myonteisid, osittain va-
rautuneita seké vastaajat kertoivat runsaasti omista henkilokohtaisista nakemyksistaan

kulttuurisetelin mahdollisesta kaytdsta heidan omalla tyopaikallaan.

Kulttuurisetelien ideaa kehuttiin hyvaksi, varsinkin kun on kysymys suurista tai kes-
Kisuurista yrityksistd. Osa vastaajista oli sitd mieltd, ettd kulttuuriseteleitd on hankala
kayttdd maaseudulla, koska valimatkat ovat pitkid eika kulttuuritarjontaa ole saatavilla

samassa madarin kuin suurissa kaupungeissa.

6 KULTTUURIKYSELYN YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Kulttuurisetelin kiinnostuksesta tehty tutkimus Mikkelin seudun yrityksille suoritettiin
marras-joulukuussa 2008. Kysely suoritettiin sahkoisenda Webropol-kyselyna ja vasta-
uksia saatiin yhteensd 163 kappaletta. Tassa luvussa kerron, millaisia johtopaatdksia

kyselyn tutkimustuloksista voidaan koota.

Tutkimusta voidaan pitaa suhteellisen luotettavana, koska tutkimustulokset ovat koottu

163 taytetystd vastauslomakkeesta. Olen sitd mieltd, ettd vastausjoukko on tarpeeksi
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suuri, ettd tutkimusta voidaan pitdd paikkansapitdvana. Vastaajien mielipiteet olivat
osaksi myoOnteisid, mutta my6s jonkin verran varautuneita kulttuuriseteli kohtaan. Sel-
kedn kokonaiskuvan saamista hankaloitti myos se, ettd yli puolet vastaajista kertoi
tyOdskentelevansd 1 - 5 henkilon kokoisessa yrityksessd. Taman johdosta heille ei juuri
ollut samanlaista hyotya kulttuurisetelien luomasta tyokykya yllapitdvasta toiminnasta,
kuin suurilla yrityksilla. He eivat valttdméattd koe samassa maarin tarpeelliseksi tarjota
henkilostoetuja, jos yhtiossa tyoskentelee vain muutama henkild. Moni pienyrityksiin
kuuluvista vastaajista ilmoitti, ettd heidén yrityksensa ei varmaankaan tulisi hydtymaén
kulttuuriseteleistd, mutta kehui sitd kuitenkin hyvéksi motivoimistavaksi suuremmissa
organisaatioissa. Vastaajilta tulleen palautteen perusteella pienissa yrityksissé ei ole
tarvetta yhteisiin kulttuurihetkiin, vaan jokainen voi tehdé vapaa-ajallaan ihan mit4 ha-

luaa.

Vastaajien kulttuurinkulutus oli myos oletettua vahaisempad. Esimerkiksi kymmenen
vastaajaa ilmoitti, etteivat he ole kdyneet yhdessékaan kulttuuritapahtumassa viimeisen
vuoden aikana. 21 henkil6d puolestaan ilmoitti k&yneensd vain yhden ainoan kerran
jossain kulttuuritapahtumassa. Kulttuurisetelit voisivat mielesténi tarjoa uusia mahdolli-
suuksia. Uskon sen lisdavén kulttuurin kulutusta jonkin verran, esimerkiksi taidendytte-
lyissé kaynti voisi lisdéntyja joidenkin henkildiden osalta, jos paasylipusta saataisiin
alennusta. Lisaksi se voisi houkutella aivan uutta asiakaskuntaa ja rohkaista kokeile-

maan uusia asioita.

Kulttuuripaikan etéisyydelld on myds merkitysté todella paljon. Suurin osa vastaajista
koki, etteivat he lahde kdymaan kulttuuritapahtumissa, jos kulttuurikohde sijaitsee va-
haakaan lahiseutua kauempana. Ongelmaksi tassé kohtaan muodostuu, ettei pienilla
paikkakunnilla ole luonnollisesti yhta suurta kulttuuritarjontaa kuin suurissa kaupun-
geissa. Pienilla paikkakunnilla toimintaansa harjoittavat yritykset eivét tulisi hytymaan
kulttuuriseteleistd niin paljon kuin olisi suotavaa. Vastaajilta osalta kritiikkia sai my6s
Mikkelin seudun alueen suhteellisen suppea kulttuuritarjonta. Tosin kyselya suorittaes-
sa vuoden 2008 lopussa, kulttuurisetelit eivat olleet vield verovapaita. Uskon, etté vuo-
den aikana on ilmaantunut monia uusia kulttuurintarjoajia, jotka kelpuuttavat kulttuu-

risetelin maksuvalineekseen.
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Olen my6s aika varma Kulttuuri ei itse asiassa ole kasitteend kovin tuttu. Uskon etta
kasite kulttuuri sekoitetaan niin sanottuun korkeakulttuuriin. Kulttuurin uskotaan ole-
van paljon monimutkaisempi ja ylellisempi asia, mité se todellisuudessa on. Moni henki-
10 ei takuulla luokittelisi esimerkiksi elokuvateatterissa kdyntid kulttuuritapahtumassa
kaynniksi, vaan kokee kulttuurin olevan jotain ylellisempad, joka siséltda esimerkiksi
balettia tai oopperaa. Siksi vastaajat ilmoittivat nykyisen kulttuurin kulutuksen olevan

niin vahaista.

Kaiken kaikkiaan kulttuurisetelit tuntuivat kiinnostavan vastaajia yleisesti jonkin verran.
Kyselyn tayttdneet uskoivat, ettd heidan kulttuurin kulutuksensa tydpaikoillaan voisi
tulla nousemaan kulttuurisetelien avustuksella. Suurin osa vastaajista haluaisi kaytt&a
kulttuuriseteleitd itsenaisesti oman mielenkiintonsa mukaan ja silloin, kun se parhaiten
sopisi. Vastaajat eivat niinkdan olleet kiinnostuneita yhteisista koko organisaation kans-
sa jarjestettavistd kulttuurihetkestd, vaan halusivat juuri kéyttda seteleitd&dn vapaa-
ajallaan. Joissakin yrityksissa tarjottiin kulttuuriseteleitd henkilostdetuuksina jo kyselya
suoritettaessa vuoden 2008 lopussa. Palaute ndilté vastaajilta kulttuurisetelia kohtaan
oli postitiivistd, josta voidaan todeta, ettd ainakin kulttuurieduista nauttivat tyontekijat

olivat silla hetkella tyytyvaisia.

7 PAATANTO

Yli vuoden kesténeelle opinndytetydprosessin varrelle mahtui kaikenlaisia haasteita ja
onnistumisen hetkid. Jouduin aloittamaan opinndytetyoni ikadn kuin vaarassa jarjestyk-
sessd, eli aloitin tutkimusosion suunnittelun ja toteuttamisen jo vuoden 2008 lopussa.
Olin lahddssé vaihto-oppilaaksi alkuvuodesta 2009, joten minun oli aloitettava opinnay-

tetyOprosessi tutkimusosion tydstamisella jo ennen matkaani.

Opinnayteydssani pyrin selvittdmaan tutkimuksen toimeksiantajalleni Taito 1td-Suomi
ry:lle Mikkelin seudulla toimivien yrityksien kiinnostusta verovapaaksi tullutta kulttuu-
risetelia kohtaan. Valitsin kyseisen aiheen juuri siksi, koska se on ajankohtainen ja mie-
lenkiintoinen. Tyd oli osittain myds todella haastava, koska vastaavanlaisia tutkimuksia

ei juuri ole tehty aiemmin. Aloitin tutkimusosion tydstdmisen jo vuoden 2008 lopussa,
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jolloin kulttuurisetelit eivat vield edes olleet verovapaita. Taman johdosta taustatietoa

ei loytynyt kovinkaan paljon, miké osittain lisasi tyon haastavuutta.

Tutkimusosiossa ongelmia aiheutti ensinnékin todella kiireinen aikataulu. Olin [ahdossé
vaihto-oppilaaksi vuoden 2009 alussa ja sain opinndytetyoni aiheen selville vasta syk-
sylla 2008. Minulla oli siis vain muutama kuukausi aikaa suunnitella ja toteuttaa kysely
Mikkelin seudun yrityksille. Ongelmia mahtui matkan varrelle useampia, silla toimek-
siantajani ei pystynyt toimittamaan minulle lupaamaansa asiakasrekisterid, jossa olisi
ollut kyselyn vastaanottavien yrityksien tiedot. Jouduin siis itse hankkimaan lahes kaik-
kien Mikkelin seudun yritysten sahkdpostiosoitteet. Kun kyseessd on néinkin ajankoh-
tainen aihe, on selvéd, ettei taustamateriaalia tutkimuksen toteuttamiseksi ollut kovin-
kaan paljon saatavana. Tdmé vaikeutti osittain tutkimuksen suunnittelu vaihetta, koska

en pystynyt vertailemaan omaa tutkimustani aikaisempiin tutkimuksiin.

Olen tyytyvéinen, ettd verkkokysely saatiin julkaistua sovittuun aikatauluun mennessa
ja tulokset analysoitua seka ehdin palauttamaan tutkimusosioni toimeksiantajalle tam-
mikuun 2009 alussa. Opin my6s paljon ajankdytosta ja systemaattisesta tyoskentelysta,
vaikka myonnan, ettd varsinkin kesalla motivaation kanssa oli usein ongelmia. Opinnady-
tetyoprosessin seurauksena tietotaitoni lisdantyi huomattavasti ja opin runsaasti uusia,
hyddyllisia asioita. Ensinnakin nyt minulla on enemman kokemusta laajojen tutkimuksin
tekemisestd ja raportoinnista. Ainoita suhteellisen suuria projekteja ennen opinndyte-
tyoprosessia olivat markkinointitutkimus ja projektiopinnot, joita tehtiin opintojen toi-
sena ja kolmantena vuonna. Uskon, ettd toimeksiantajani sai alustavan késityksen kiin-
nostavatko kulttuurisetelit Mikkelin seudulla toimivia yrityksia, jonka pohjalta tutki-

musta voi mahdollisesti laajentaa tulevaisuudessa.

Mikali minulla olisi mahdollisuus aloittaa ty6 aivan alusta, muuttaisin ainoastaan hie-
man asennettani opinndytetydprosessia kohtaan ja tekisin systemaattisen ajankaytto-
suunnitelman. Projektin loppupuolelle aiheutuneesta kiireesté en voi syyttaa kuin itseé-
ni. Olisin my6s halunnut ensiksi syventyé teoriaan ennen kuin alkaisin valmistelemaan
tutkimusosiota. Nain minulla olisi vankkaa pohjatietoa ja olen varma, ettd ndin tutki-

muksesta saataisiin paljon kattavampi ja monipuolisempi.
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Tulevaisuudessa samankaltaisia tutkimuksia tehtéessa ja kulttuuriseteleiden yleistyessé
taustamateriaalia tulee olemaan helpommin saatavilla. Kulttuurisetelit ovat olleet vero-
vapaita kohta vuoden verran ja ne ovat yleistyneet huomattavasti siitd, kun aloitin tut-
Kimusosioni toteuttamisen. Nyt kun tietoa on enemmén saatavilla ja vastaavanlaisia
tutkimuksia tehdaén varmasti lahitulevaisuudessa enemman, kulttuuriseteleiden kiinnos-
tavuuden kartoituksesta saadaan varmasti paljon enemmaén irti. Tulevaisuudessa tutki-
mus voitaisiin mahdollisesti laajentaa kasittdméén koko Eteld-Savon maakuntaa tai

vaikkapa tulevaisuudessa laajentaa koko maan kattavaksi.
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LIITE 1(2).
Kyselylomake

Mikkelin seudun yritysten kiinnostavuus kulttuurisetelid kohtaan

1) Sukupuoli?
F Nainen rMies

2) Ikaryhma?z
(qule 20 ("20,29 ("30,39 r40749 FSO*SQ
FYIi 60

3) Asema yrityksessa?

FJohto C Esimies FTydntekijé’

4) Henkildiden lukum&aara yrityksessdnne?
C 1-5 p6*10 rll*ZO r21750 (‘751*100

rYIi 100

5) Yrityksen toimiala?
(’aTieteeIIinen, teknillinen, taiteellinen ja humanistinen tyd
(‘Terveydenhuolto ja sosiaaliala
C Hallinto-, toimisto-, matkailu-, ja IT-alan tyd
(‘Kaupal\inen tyd
(‘Maa—, ja metsataloustyd, kalastusala
C Kuljetus ja liikenne
C Rakennus- ja kaivosala
rTeoIIisuus: vaatetus, kone, puu, sdhké ja maalaus
C Muu teollisuusala, varastoala

C Palvelutyd

6) Sukupuolijakauma (naisten osuus yrityksessanne)?

(’QAIIQ 30% FBO%—SO% rSl%-?O% ("Yli 70%

7) Mita henkildostoetuja organisaationne tarjoaa télla hetkella?
I_Tyésuhdeauto

I_T\;E)terveyspalvelut

I_Lou nasedut

I_Liikuntaedut

I_I(ulttuuriedut

I_Jotain muita etuja, mita?




LIITE 1(2).
Kyselylomake

8) Oletteko tyytyvainen tyopaikkasi tarjoamiin henkilostéetuuksiin?
@ Erittdin tyytyvainen
(%Melko tyytyvdinen
FEi tyytyvainen eikd tyytymaton
(&Melko tyytymaton
FEr'itté'in tyytymatén

9) Jos ette ole tyytyvainen, mita asioita toivoisitte henkilostoeduiksi tyépaikallenne?

e

10) Kuinka usein kaytte kulttuuritapahtumissa?
pMuutaman kerran viikossa
C Kerran viikossa
pKahdesti kuukaudessa
(bKer'ran kuukaudessa

FVS’hemmén, kuinka monta kertaa arviolta viimeisen vuoden aikana?l

11) Mitka kulttuuripalvelut kiinnostavat teitd eniten?
I_Teatteri/néytelma't

I_Konsertit/musiikkiesitykset

I_Oopperat

I_E\okuvat

I_Ka'dentaidot (maalauskurssit yms.)

I_]otkin muut, mitké?l

12) Saisivatko kulttuurisetelit lisdamaan tyopaikkanne kulttuurin kulutusta?
FEr'itta'in paljon
FMeIko paljon
Fjonkin verran
FMeIko vahén

@ Erittdin vahan

13) Miten toivoisitte kulttuuriseteleita kaytettavan tyopaikallanne?
(bEi yhteisid kursseja vaan osallistuisin kulttuuripalveluihin itsendisesti

thteinen virkistyspéiva koko yrityksen kanssa

14) Jos vastasitte yhteinen virkistyspaiva koko yrityksen kanssa, kuinka usein toivoisitte taman
jarjestettavan?




LIITE 1(3).
Kyselylomake

15) Olisitteko kiinnostuneita Taito Itd-Suomi ry, Kadsityokeskus Mikkelin tarjoamista kulttuuripaketeista
(lankatdita, sisustuskorien ja valaisimien tekoa, kuvansiirtoa tauluille ja kankaille yms)?

C Erittdin kiinnostunut

C Melko kiinnostunut
imJonkin verran kiinnostunut
f"\;'fain vahan kiinnostunut

C En lainkaan kiinnostunut

16) Vaikuttaako kulttuurikohdepaikan etdisyys kdynteihinne?
iREr'itta'in paljon
imMeIko paljon
f’aJonkin verran
i“’;M@Iko vahan

C Erittdin vahan

17) Kuinka paljon teitd kiinnostaa kulttuuriseteli yleisesti?
imEr'itta'in paljon
f"Melko paljon
f";Jonkin verran
rMeIko vahan

C Erittdin vahan

18) Muuta palautetta kulttuurisetelia koskien.

Léheta |




LIITE 2.
Saatekirje

Hyva vastaanottaja,

Olen tradenomiksi valmistuva opiskelija Mikkelin ammattikorkeakoulun liiketalouden
koulutusohjelmasta. Olen tekeméassa kyselyé opinnéytetyohoni, aiheenani kulttuurisete-
lin kiinnostavuuden kartoitus Mikkelin seudun alueella. Tutkimus suoritetaan Taito It&-
Suomi ry:n toimeksiannosta ja antamanne tiedot kasitelladn luottamuksellisesti. Tutki-
muksesta julkaistavat tiedot ovat erilaisia yhteenvetoja. Saatuja tuloksia kéytetdan kult-

tuuritarjonnan kehittdmiseksi entistd paremmiksi.

Kulttuuriseteli on edistyksellinen tydsuhde-etuisuus, jolla saadaan alennusta erilaisista
kulttuuritapahtumista, esimerkiksi konserteista, kasityokursseilta, elokuvista ja teatteri-
esityksistd. Kulttuuriseteli muistuttaa monin tavoin liikuntasetelid. Kummassakin on
kyse tyokykya yllapitavasta toiminnasta, yrityksen henkildstolleen tarjoamasta tygsuh-
de-etuudesta. Niin liikunta kuin kulttuurikin koetaan tyokykya yllapitdvané toimintana,

joka edesauttaa jaksamista tyopaikoilla.

Pyydan Teita ystavallisesti vastaamaan lyhyeen kyselyyn kulttuurisetelistd. Vastauksien

takarajana toimii 10. paiva joulukuuta.

Kiitokset vastauksestanne ja mukavaa joulun odotusta!
Ystavallisten terveisin,

Juha-Matti Toivonen

Opiskelija, Mikkelin ammattikorkeakoulu

p. 040 520 4399

juha-matti.toivonen@mail. mamk_fi



TAULUKKO 2. Vastaajan ikdryhma

Prosenttia

Lukumaars Frosenttia yhteensé
20-29 ] 4.9 4.9
30-39 29 17.8 227
40-49 62 380 60,7
50-59 52 319 92,5
Yl 60 12 74 1000
Yhteensa 163 100,0

TAULUKKO 3. Vastaajan asema yrityksessa

Lukum&ars Prosenttia
Johto 135 82,8
Esimies 14 8.6
Tyontekija 14 8.6
Yhteensa 183 100,0

TAULUKKO 4. Yrityksen henkilomaara

FProsenttia
Lukumaara Frosenttia yhteensa
1-5 95 583 583
6-10 20 18,4 767
11-20 11 6,7 834
21-50 13 2.0 g91.4
51-100 ] 1.8 933
Y1100 1 6,7 100,0
Yhteensa 163 100.0

LIITE 3(1).
Frekvenssitaulukot




LITE 3(2).

Frekvenssitaulukot
TAULUKKO 5. Yrityksen toimiala
Frosenttia Frosenttia
Lukumaara kaikista vastanneista
Tieteelinen, teknillinen,
taiteellinen ja 17 10,4 10,5
humanistinen tyd
Teweydenhuolto ja » 5.7 6.8
sosiaaliala
Hallinto-, toimisto-,
matkailu- ja IT-alan tyd 28 7.2 7.3
Kaupallinen tyé 31 19,0 19,1
Maa- ja metsataloustyd,
kalastusala 6 3.7 3.7
Kulietus ja liilkenne § a7 a7
Rakennus- ja kaivosala 12 74 74
Teollisuus: vaatetus,
kone, puu, sahko ja 13 20 8.0
maalaus
Muu teollisuusala, g 55 5 6
varastoala
Fakelutyd 24 17,8 17,8
Yhteensa 162 99,4 100,0
Ei vastalsta 1 B
Kailkki vhteensa 163 100,0

TAULUKKO 6. Naisten osuus yrityksessa

Prosenttia
Lukumaara Frosenttia vastanneista
Alle 30 % 62 230 383
A0 %-50% a3 20,2 204
51 % -70% 13 1.0 111
Yl 70 % 49 01 30,2
Y hteensa 162 994 100,0

Ei vastausta
1 G

Kaikki yhteensa 162 100,0




LIITE 3(3).
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TAULUKKO 7. Organisaation tarjoamat henkiléstoedut

Prosenttia

Lukumaara vastanneista
Organisaatio tarjoaa 0
tyésuhdeautosdun 2 18.8%
Organisaatio tarjoaa
tydterveyspalelut 101 72.9%
Organisaatio tarjoaa
lounasedut 41 30.8%
Organisaatio tarjoaa 0
likuntaedut o 42.1%
Organisaatio tarjoaa
kulttuuriedut 13 0.8%
] isaatio tar]
rgamsaam arjoaa 21 15.8%
muita etuja

Yhteensa 257

TAULUKKO 8. Oletko tyytyvainen henkilostdetuuksiin?

Frosenttia
Lukumaara Frosenttia vastanneista

Enttain tyytywainen 51 313 3572
Mello tyytywvainen g0 38,8 414
Ef'yiﬁgg’:e” elka 31 19,0 214
belko tyybymaton 2 1.2 1.4
Erittain tyytymaton 1 5] g
Yhteensa 145 89,0 100,0
Ei vastausta 18 11,0

Kaikki yhteensa 163 100,0

TAULUKKO 9. Kuinka usein kayt kulttuuritapahtumissa?

Prosenttia

Lukumaara FProsenttia yhteensa
M.uutaman kerran 4 25 25
viikossa
Kerran viikossa T 43 6.7
kahdesti kuukaudessa 11 6,7 13,5
kerran kuukaudessa 33 233 38,8
Wahemman kuin kuin
kerran kkssa 103 63.2 100,0
Yhteensa 1683 1000




LIITE 3(4).
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TAULKKO 10. Vuotuisten kayntikertojen luokittelu

FProsenttia
Lukumaara Frosenttia vastanneista
Korkeintaan 2 kertaa
vUOdes5a 53 32,5 93,5
2-5 kertaa vuodessa an 184 303
5-10 kertaa vuodessa 16 9.8 16,2
Yhteensd 99 607 100,0
Ei vastausta 54 393
Kailkki yhieensa 163 100,0
TAULUKKO 11. Kiinnostavimmat kulttuuripalvelut
Prosenttia
Lukumaars vastanneista
kinua kiinnostaa
0,

konsertitimusiikkiesitykset 102 69.4%

Minua kiinnostaa oopperat 17 11.6%

Minua kiinnostaa eloluvat 77 52 4%

finua Kiinnostaa

kadentaidot 27 18,4%

Minua kiinnostaa jotkin a

— 11 T.5%

Yhteensa 234

TAULUKKO 12. Vaikuttaako kulttuurikohdepaikan etéisyys?

Frosenttia
Lukumaara Frosenttia yhteensa
Enittain paljon 32 19.6 19,6
Mellko paljon 41 252 44 8
Jonkin verran 62 280 8528
Melko vahan 17 10,4 933
Erittain vahan 11 6,7 100,0
Yhteensé 163 1000




LIITE 3(5).
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TAULUKKO 13. Kulttuurisetelien kaytto tyopaikalla

Frosenttia
Lukumaara Prosenttia vastanneista
Ei yhtenaisia kursseja
vaan osallistuisin
kulttuuripalveluihin 98 60.1 64.5
itsenaisesti
Yhteinen virkistyspaiva
koko yritylksen kanssa o4 331 35.5
Yhieensa 152 933 100.0
Ei vastausta 11 6.7
Kaikki yhteensa 163 100,0

TAULUKKO 14. Saisivatko kulttuurisetelit lisaamaan kulttuurin kulutusta?

Frosenttia
Lukuméaara Prosenttia vastanneista
Erittain paljon 2 4.9 5.0
Melko paljon 15 11,0 11,3
Jonkin verran B3 387 39,6
Malko vahan 3z 19.6 2001
Erittain vahan 28 233 238
Yhteensa 159 975 1000
Ei vastausta 4 25
Kaikki yhteensa 163 100.0
TAULUKKO 15. Tyytyvaisyys kulttuurietuihin
Vastannest Ei vastausta Yhteensa

Lulumaara Frosenttia Lukumaara Frosenttia Lukumaara Prosenttia

13 8.0% 150 92 0% 163 100,0%




LIITE 3(6).
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TAULUKKO 16. Kiinnostus Taito It4-Suomi ry, Kasityokeskus Mikkelin kult-

tuuripaketteihin

Lukumaars Frosenttia
Erittain kiinnostunut 4 25
Mellka kiinnostunut 14 3.6
pr o | e
Vain vahan kiinnostunut 45 276
En lainkaan kinnostunut 71 43,8
Yhteensa 163 1000

TAULUKKO 17. Sukupuolten valinen kiinnostus Taito Ita-Suomi ry, Kasityo-

keskus Mikkelin kulttuuripaketteihin

Erittéin Melko Jonkin verran Wain vahan En lainkaan
kiinnostunut kiinnostunut kiinnostunut kiinnostunut kiinnostunut Yhteenséa
Vastaajien Mainen 3 13 20 14 18 68
sukupuoli Mies 1 1 9 31 53 95
Yhteensa 4 14 29 45 71 163

TAULUKKO 18. Kuinka paljon teita kiinnostaa kulttuuriseteli?

Frosenttia
Lukumaars Frosenttia vastanneista

Enttain paljon 15 97z 9,3
Melko paljon 21 12,8 13,0
Jonkin verran 60 38,8 ar3
helko vahan 33 2072 205
Erittain vahan 32 19,8 19,9
Yhteensa 161 93,8 100.,0

Ei wastausta 2 1,2

kaikki vhteensa 164 100.0




