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Kun rahoittajatahot reagoivat taiteen ja kulttuurin tarpeisiin viiveella tai liian
lyhytnakdisesti, eivat apurahat tue pitkdjanteistd kulttuuritydtd. Lisaksi
taidemarkkinat nahdaan helposti puhtaasti tuotemyynting, eivatkd laajempina
taiteen prosesseja tukevana kokonaisuutena, jotka lopulta johtavat potentiaalisesti
myytaviin tuotteisiin ja joissa taide ja markkinat ovat harmoniassa (Sjéberg 2011).
Siksi apuraharakenne ei kata tavoitteellisen, vaikkakin voittoa tavoittelemattoman
kulttuuri-instituutin ty6té ja tarpeita.

Taman tutkimuksen tavoitteena on avata kulttuuriviennin piirissa kaytéssa olevia
ansaintalogiikoita ja katsoa niitd kulttuurivientia harjoittavan, ja sitd harjoittavien
toimijoiden vastaanottajana toimivan Suomen Pariisin  kulttuuri-instituutin
nakdkulmasta.

Liiketoiminnan nakdkulmasta 16ytyy sevityksia ja toimenpide-ehdotuksia
kulttuuriviennin alalta ja rahoituksesta melko hyvin. Lisédksi l6ytyy tilastotietoa
kulttuuriyrityksistd ja toimialoista; niiden viennistd ja tydllistdmisvaikutuksista.
Naiden perusteella voidaan ennakoida tulevaa ja vetdd tulevaisuuden
kehityskaaresta johtopaatdksia. Ne eivat kuitenkaan sellaisenaan vastaa voittoa
tavoittelemattoman organisaation rahoitushaasteisiin.

Kirjallisista lahteistd koostuvaa teoriaosuutta tukemaan otan asiantuntijoiden
lausumia kommentteja. Lisaksi aion tutustua muiden toimialojen kulurakenteisiin ja
rahoitusmalleihin ja selvittda olisiko kulttuurialalla jotain opittavaa muualta. Teen
ehdotukseni rahoitusmallien uudistamiseksi haastatteluiden ja kirjallisen
lahdemateriaalin pohjalta.

Taiteen ja kulttuurin saralla voitaneen sanoa lilan kauan vallinneen tilan jossa
taidetta itsessaan pidetaan riittdvan arvokkaana ja tarkeana perusteena jatkuvan,
turvatun apurahoituksen saamiselle. Taiteen siséllén ja laadun yll&pitdmisen,
kehittdmisen ja ajanmukaistamisen nimissa tekee hyvaa ravistella naita luutuneita
ajatusmalleja ja "pakottaa” taiteen ja kulttuurin toimijat ideoimaan rahoituksen
lahteensé laajemmin ja luovemmin.

Avainsanat: kulttuurivienti, ansaintalogiikka, non-profit -orgaisaatio
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This thesis examines the export of culture and cultural products with a focus on
the possible ways to fund these activities. Fundraising is examined in greater de-
tail by having a look at the actual ways of finding the resources and then by explor-
ing the innovations of new business models. This thesis gives ideas for the gen-
eral fundraising of a cultural, non-profit institution.

The theoretical framework consists of the following elements; cultural export, busi-
ness model and non-profit organization. The theoretical section focuses on the
actual business models and ways of fundraising as well as on explaining the con-
cept of cultural export and reasoning it.

During the study, | conducted interviews with a few key personalities in the Finnish
cultural field. Their effort gives the content for the empirical section of the work.
Besides that, the data and especially the theoretical frame of this work consist of
background information learned from the research done in the culture sector and
information gathered from business model guidebooks.

The research done from the point of view of for-profit organizations and commer-
cial activities do not apply as such in the case of non-profit organization. Therefore
it is important to keep in mind the specific features of a non-profit organisation,
their principles and marketing strategies.

Traditionally a cultural organisation receives its financing from ticket sales, grants
and awards. In today’s situation these existing structures are insufficient and new
innovations in the field of business models should be done. In the name of quality
and renewal, it can be said that this situation is necessary and healthy for cultural
organizations which therefore are obliged to renew also their functions and ask
themselves the question what their mission and reason for existence is.

Keywords: cultural export, business model, non-profit organization
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Kuvio- ja taulukkoluettelo

Kuvio 1. Suomen ulkomailla toimivat kulttuuri- ja tiedeinstituutit.Erreur ! Signet non défini.



Kaytetyt termit ja lyhenteet

Ansaintalogiikka

Brick-and-mortar

Click-and-mortar

In kind -raha

Kulttuurivienti

Ansaintalogiikka on jarjestelma joka kuvaa kuka maksaa,
mistd maksetaan, kuinka tienataan elanto ja miten raha
liikkuu markkinoilla (Sjéberg 2011).

Termia brick-and-mortar kaytetddn verkkokaupasta
puhumisen yhteydessa ja silla tarkoitetaan yritysta jolla on
vain perinteinen fyysinen kauppapaikka.

Click-and-mortar kuvaa yritysta jolta 16ytyy molemmat;
seka fyysinen kauppa etta verkkokauppa.

Rahaa, joka ei ndy organisaation kirjanpidossa vaan se
tulee partneisopimusten kautta. Yhteistybkumppani
tarjpaa  esimerkiksi  tiloja, = markkinointiapua tai
aanentoistolaitteita tuotannolle maksutta. Tama on
konkreettinen osa tuotannon budjettia, mutta ei nay
organisaation (tdssd tapauksessa Suomen Pariisin
instituutin)  tilinpidossa. In kind -raha mahdollistaa
laajemmat resurssit, mutta on toisinaan haastavaa
osoittaa todeksi koska sita ei voida aina suoraan ilmoittaa

numeerisesti.

Kulttuurivienti tarkoittaa taiteen ja kulttuurin vientia

ulkomaille.



1 JOHDANTO

Taman tutkimuksen tavoitteena on avata kulttuuriviennin piirissa kaytéssa olevia
ansaintalogiikoita ja katsoa niita kulttuurivientia harjoittavan, ja sitd harjoittavien
toimijoiden vastaanottajana toimivan Suomen Pariisin  Kkulttuuri-instituutin
nakokulmasta. Lahtdkohtaisesti instituutti ei nykyisilla resursseillaan pysty
toteuttamaan toimintaansa tahtotilaa vastaavalla laajuudella, ja toisaalta
suomalaisella  kulttuuriviennilla ~ on  potentiaalia  nykyistd  laajempaan
vaikuttavuuteen. Siksi on aiheellista tarkastella jo olemassa olevia
ansaintalogiikoita kriittisesti, seké toisaalta ideoida avoimesti uusia ja tarkastella
naiden uudenlaisten ansaintalogiikoiden kulttuuriviennille tarjoamia

mahdollisuuksia.

Tata varten olen tarkastellut instituutin nykyista kulurakennetta seka selvittanyt
kulttuuriviennin kentalla yleisesti kaytéssa olevia ansaintalogiikoita (kasitys siita
kuka maksaa, mista, miten ja miksi). En kaytd tadssad yhteydessa kasitetta
liiketoimintamalli, silla se siséltdd vahvan viittauksen liiketoimintaan, jota Suomen
ulkomailla toimivat kulttuuri-instituutit  eivat harjoita.  Liiketoimintamallilla
tarkoitetaan kokonaisuutta ja tapaa, jolla liiketoimintaa toteutetaan. Sen sijaan
taloudellisuuden ja jatkuvuuden vaatimukset koskevat myds naitd voittoa
tavoittelemattomia toimijoita, ja siksi yhteys liiketalouden koulutusohjelmaan on

perusteltu.

Kasittelen aihetta sekd& asiantuntijahaastatteluiden ettd jo olemassaolevan
tutkimustiedon avulla. Tydlleni teoreettisen viitekehyksen antavat kulttuurin ja
kulttuuriviennin  rahoituksesta  kirjoitettu  tutkimus.  Empiriaosuus  tulee
asiantuntijoiden haastatteluissaan antamista ajatuksista ja nakemyksista. Olen
tehnyt puolistrukturoituja teemahaastatteluja kulttuurin ja sen rahoituksen parissa

toimivien ammattilaisten kanssa.

Liiketoiminnan n&kdkulmasta I6ytyy sevityksida ja toimenpide-ehdotuksia
kulttuuriviennin alalta melko hyvin. Lisaksi |0ytyy tilastotietoa kulttuuriyrityksista ja
toimialoista; niiden viennistda, ja ty0llistamisvaikutuksista Naiden perusteella
voidaan ennakoida tulevaa ja vetaa tulevaisuuden kehityskaaresta johtopaatodksia.
N&ita johtopaatdksia ja tietoja ei voi sellaisenaan soveltaa instituutin kaltaisen



toimijan toimintatapoihin silla ne on usein tehty taiteilijan tai taidepalvelun tuottajan
nakdkulmasta kohdistaen katseet itse tuotteen tai palvelun viennin ja myynnin
kehittdmiseen. Lieneekin aiheellista pohtia toimintakenttdd ja mahdollisia
ansaintalogiikoita  kulttuuritoimijan, -laitoksen ja -tuottajan nakdékulmasta

laajemmin, muistaen aina kainsainvalisyyden kontekstin.

e ST B
Kuva 1. Yhteistybkumppanuuksien ansiosta Suomen Pariisin instituutilla on

toimintaa ja nakyvyyttd myds seiniensa ulkopuolella. Design-tapahtuma Seine-
joen varrella. copyright Suomen Ranskan Instituutti.



2 TEORIATAUSTA JA TUTKIMUSMENETELMAT

Kulttuurin kédsite on vuosien kuluessa muokkautunut aikansa tarpeita kuvaavaksi.
Aiemmin tehtiin selkedmpi jako taiteen ja kulttuurin Valillad. Urheilu,
yhteiskunnalliset toiminnot ja elinkeinotoiminta olivat armotta kulttuurin
terminologian ulkopuolella. Nykypaivaa kuvaavaa on, ettd rajapinnat ovat
madaltuneet, kertoo Kaunisto, 2014. Ka&sitteend kulttuuri ei ole enda kovin
yksiselitteinen ja sen piiriin luetaan myés luovien alojen edustajien toimintoja.
Tana paivana kulttuurilla, luovilla aloilla, urheilulla, yhteiskunnallisilla toiminnoilla ja
elinkeinotoiminnalla on entistd enemman selkeitd, aitoja yhteisia intresseja. Tama
nakyy myods kuluttajakunnassa. Aiempi keskiarvo kulttuurin kuluttajan profiilista on
nykyaan vanhentunutta tietoa, ja kuluttajakuntaan lasketaan kuuluvaksi laajempi
otos yhteiskunnan jasenistd. Tama vaikuttaa taas alan toimintoihin, tarjontaan,
yhteistydsopimuksiin ja markkinointiin, ja kaikella talla on monipuolistava vaikutus
kun pohditaan alan resursseja ja ansaintalogiikoita. Oman mausteensa tydn
rahoittamiseen tuovat maailmantaloudellisen tilanteen heijastumat perinteisesti
merkittdvien apurahajarjestelmien rooliin ja toimintoihin. (Kaunisto 2014.)

Kuva 2. Yhteistyd suomalaisten yrittdjien kanssa tuo nakyvyyttd suomalaisille
tavaramerkeille. copyright Suomen Ranskan Instituutti.

Kulttuuriviennistd on tullut tarkea tekija Suomen kilpailukyvylle ja sen
yllapitdmiseksi tulevaisuudessa, toteaa Iconor kulttuurivientihankkeensa raportissa
jo vuonna 2006. Tatd linjausta tukee paatds perustaa Opetusministeridn
alaisuuteen kulttuurivientiyksikkd vuonna 2005. Nyt, ldhes kymmenen vuotta
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mydhemmin, tarkastelen tdman opinnaytetydn myoétd suomalaista kulttuurivientia
harjoittavan  instituutin ~ mahdollisuuksia  rahoittaa  toimintaansa entista
omavaraisemmin ja luovemmin, kun paaasiallinen tulonlahde, apurahoitus, ei riita

tydn toteuttamiseen tekijdidensa toivomassa mittakaavassa.

Leikolan (2004) kayttdma maaritelm& kulttuuriviennin aloista on laaja: “elokuva,
klassinen musiikki, populaarimusiikki, eri musiikinlajit, kirjallisuus, kuvataide,
muotoilu, arkkitehtuuri, kési- ja taideteollisuus, kasityd, teatteri, tanssi, sirkus- ja
estraditaide, digitaalinen mediataide ja -kulttuuri, radio- ja televisiotoiminta,
peliteollisuus, kulttuuritapahtumat, kulttuuri- ja luontomatkailu seka ruokakulttuuri.
Kulttuurivienti koskee myds lastenkulttuuria ja kulttuurialan palvelukonsepteja
kuten suomalaista kirjastokonseptia ja museosovelluksia seka liikuntaa ja
urheilua.”

Yhtend kulttuuriviennin kehittdmishaasteena Suomessa ja suomalaisen kulttuurin
piirissd on puutteellinen kulttuuriviennin  asiantuntijuus; toimijoilta uupuu
liketalous,- markkinointi,- tuotteistus- ja viestintdosaamista seka@ keinoja 16ytaa
hankerahoitusta. Kun otetaan vertailukohteeksi esimerkiksi ranskalainen
kulttuurivienti, 16ydetdan useita menestystekijditd jotka ovat edesauttaneet
mydnteistd kehitystd; julkisen vallan taloudellinen panostus ja taten myds
positiivinen asenne-esimerkki, toimialojen kypsyys ja valmiudet, pitkalle kehittynyt
taiteen ja kulttuurin koulutus seka verkostoituminen (Leikola & Leroux 2006).

2.1 Tutkimusongelma

Syvennyn opinnaytetyéssani luovilla aloilla erittdin ajankohtaiseen kysymykseen;
Miten entista pienemmat resurssit saadaan riittdmaan luovilla tavoilla ja poikimaan
uutta? Avaan ansaintalogiikan kasitetta ja litdn sen maarittelyn kulttuurialaan.
Toisaalta avaan ansaintalogiikan, tulojen ja kannattavuuden merkitysta non-profit
organisaatiolle. Haluan vastata kysymyksiin siitd, miksi kulttuurivienti ja sen
edistdminen on tarkeda, miksi olemassaolevat ansaintalogiikat eivat vastaa
tarpeisiin vaikka ne ennen ovat vastanneet, mitd tarkoitetaan uuden
ansaintalogiikan kehittdmisella ja mitd ovat ne keinot joita yhdistelemalla ja

tarkastelemalla  voidaan  koostaa  kulttuurivientituotteen tai  —palvelun
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ansaintalogiikka. ~ Tutkimustulokseni  tuottavat uutta tietoa  kulttuurialan

rahoitusmallien l16ytdmiseksi.

Olen aiemmin valmistunut kulttuurituottajaksi ja haluan talla opinnaytetydélla
vahvistaa mahdollisuuksiani suunnata urallani tehtaviin ja rooliin, jossa voin
hyddyntdd molempia koulutuksiani. Aihe on hahmoteltu yhdessd Suomen Pariisin
Kulttuuri-Instituutin  johtajan kanssa vastaamaan instituutin  tdman hetken
haasteisiin. Aihe nayttdd toteen luovien alojen yhteyden liike-elamaan. Vaikka
tarkoitus ei instituutin tapauksessa ole tuottaa voittoa, on toimiva kulurakenne ja
monipuoliset ansaintatavat osa-alue, jonka on syytd toimia riippumatta
organisaatiorakenteesta. Samalla opinnaytetyéni vastaa Iluovien alojen

liiketoiminnan haasteisiin.

Luovien alojen merkitys suomalaiselle viennille on todistettu jo vuosia sitten, niiden
tuottama lisdarvo ja mahdollisuudet liikke-elamalle on tunnustettu. Kuitenkaan
suomalainen kulttuuripolitiikka ei tue alan elinoloja kuten esimerkiksi ranskalainen
kulttuuripolitikka. En aio opinnaytetydssani ottaa kantaa poliittisiin kysymyeksiin,
mutta tdma antaa viitekehyksia kentélle jossa aiheeni liikkuu. Samat kysymykset
koskettavat kaikkia luovien alojen toimijoita, mutta lisAmaustetta ulkomailla
toimivan kulttuuri-instituutin tapauksessa tuovat kulttuurierot ja vientiin liittyvat
kysymykset. Suomen Pariisin instituutin kohderyhmaa ovat niin taalla asuvat
suomalaiset kuin ranskalaiset. Nailla segmenteilla on kovin erilaiset toiveet ja

odotukset instituutin toiminnalle.

Seka kulttuurin kéasite, toimintamuodot etta rahoitustavat ovat muuttuneet. Entiset
rahoitusmallit eivdt vastaa taman pdaivdn haasteisiin. Rahallisesti tiukka
maailmantilanne ja julkisen rahan leikkaukset ovat jo tuttuja aiheita. Sen sijaan
tuotetta ja palvelua analysoimalla voidaan |6ytaa uusia rahoitusmalleja. Tama on
elinehto kulttuuripalveluiden saatavuuden ja monipuolisuuden takaamiseksi.
Haluan opinnaytetydllani tarjota konkreettisia ideoita ja toimenpide-ehdotuksia

resurssien turvaamiseksi.
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Tulokset kohdentuvat Suomen Pariisin Instituutin tarpeita vastaaviksi, mutta toivon
voivani tuottaa sellaista tietoa ansaintalogiikoista, joka on sovellettavissa misséa

tahansa luovan alan organisaatiossa.

2.2 Tutkimusmenetelma

Koska en voi puuttua opinnaytetyollani julkisen rahan myéntamisperusteisiin ja
summiin, tarkastelen muita rahoitusmalleja. Tavoitteena on tuottaa ehdotuksia ja
ideoita instituutin resurssien turvaamiseksi. Tahan tavoitteeseen paéstakseni
kasittelen konseptin siséltda, nykyisia tulonlahteitd ja kulurakennetta. Pohdintaa
syventamaan ja paatelmia tukeakseni sivuutan kulttuurin kasitetta, toimijan roolia
kohderyhmansa silmissd seka kulttuuripolitikan (esim. verotus, tukimallit)
vaikutuksia alaan. Paapaino on julkisen rahoituksen sijaan kuitenkin muissa
rahoituskanavissa ja taten kokonaisvaltaisen rahoitusmallin kuvaamisessa. Taman
viitekehyksen havainnollistamiseksi avaan keskeisia kéasitteitd ja luon katsauksen
luovien alojen nykypaivan rahoitusmalleihin. Lisaksi perehdyn erilaisiin
liiketoimintamalleihin ja sek& analysoin kulttuurialan tulevaisuudennakymia (mm.
trendien haistelu ehdottoman tarkedd alan kehityksen kannalta) sekéa

asiakaskuntaa.

Kirjallisista lahteistd koostuvaa teoriaosuutta tukemaan otan asiantuntijoiden
lausumia kommentteja, ottaen huomioon jo olemassa oleva verkosto mutta myés
muut alan toimijat. Lisédksi aion tutustua muiden toimialojen kulurakenteisiin ja
rahoitusmalleihin ja selvittda olisiko kulttuurialalla jotain opittavaa muualta. Teen
ehdotukseni rahoitusmallien uudistamiseksi haastatteluiden ja kirjallisen
lahdemateriaalin pohjalta.

Koska kaytdnndn projektin toteuttaminen ei tunnu asianmukaiselta ja kattavalta
tavalta perehtyd aiheeseen, olemme toimeksiantajan kanssa paatyneet
haastatteluihin ja teoreettiseen tutkimukseen. Uskon, ettd kirjallisen aineiston
tueksi paras oppi ja anti tulee asiantuntijoilta. Olen haastatellut Suomen Pariisin
instituutin johtajaa Meena Kaunistoa, Esa Rantasta Taiteen Edistamiskeskuksesta
sekd Juhana Lassilaa Suomen kulttuurirahastosta. Kaunisto on ennen Pariisin
instituutin johtajuutta tyéskennellyt mm. WSOY:lla. Nama taidetta ja kulttuuria eri
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vinkkeleistd katsovat ammattilaiset jakoivat kokemuksiaan ja tietdmystaan
kulttuurin rahoitusmalleista auttaen nadin omalta osaltaan valtavasti tdman
opinnaytetydn valmistumisessa. Heiltd saamani aineisto tuo tyéhon teorian rinnalle
empiriaa. Taman empiirisen aineiston avulla olen 16ytanyt tutkimuskysymyksiini

perusteltuja, ajankohtaisia vastauksia.

Tutkimusasetelmani perustelee taman kvalitatiivisen menetelman valintaa. Koska
asetelma on kokeellisen sijaan kuvainnollinen, en ole tehnyt etukéateen
hypoteeseja tydn tuloksista. Haastatteluotokseeni valikoituneiden henkiléiden
erilaisiin taustoihin ja pitkddn kokemukseen pohjaten heidan kommentit tuovat
arvokkuutta, joka lisda tydn luotettavuutta ja kattavuutta. Vastausten avulla
voidaan tehdad laajemmin kulttuuriviennin rahoitusta koskevia paatelmia.
Tutkimuksen luotettavuutta parantaa kautta linjan vallinnut kriittinen tydote.
Teemahaastatteluilla hankittuun tietoon liittyy kuitenkin aina relativismi; eri
yksililla on oma totuutensa ja kokemuksensa. Tulosten hyédyntéjan arvioitavaksi

jaa, vastaavatko tutkimusymparist6 ja sovellutusymparistd toisiaan.

Pyrin tdssd tutkimuksessa tuomaan laaja-alaisesti ilmi kulttuuriviennin
toimintaedellytyksia parantavia ideoita ja toimenpiteitd. Taiteen ja Kkulttuurin
tekemisen edistdmisestd voidaan kuitenkin puhua monesta kulmasta. Tassa
tydssa en pohdi toimialan edellytysten parantamisesta taiteilijalahtéisesti (vaikkei
tatd nakodkulmaa voikaan taysin sulkea pois) vaan taidetta ja kulttuuria esille
tuovan instanssin ndkdkulmasta. Taiteiljan huolenaiheena saattaa olla
markkinoiden ja rahoittajien taiteen sisallélle luomat rajoitukset, mutta taiteen
vientia edistavan toimijan toiveissa lienee naiden tahojen yhteistydstd saatu
synergia. Nykyaikaisen taidemarkkinoilla vallalla olevan ansaintalogiikan mukaan
esimerkiksi museo toimii erdanlaisena taiteiljan mainostoimistona (Sjéberg 2011).

Luova Suomi toteaa julkaisussaan (2010), ettei pelkka taide riitd. Kulttuurityd on
osattava muuttaa kassavirraksi, ja taiteen ostaja on se asiakas, jota nailla
toimenpiteilld houkutellaan. Taide ei kuitenkaan ole aina mittatilausty6ta, ja koska
tarjonta ei aina vastaa kysyntdan, tulee kassavirtaa ajatella muutoinkin kuin

suoraan asiakkaalle tehtynd myyntina.
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Uudenlaisia ansaintamalleja  voidaan [6ytdad tutustumalla tuloldhteisiin
monialaisesti. Hurmeranta (2012) k&sittelee vaitéskirjassaan median talouden
uusia tuulia naiden Kkarsittyd tappioista internetin vallankumouksen myota.
Musiikkituotannossa on jo pitkdan puhuttu uusista ansaintamalleista cd-myynnin
kaannyttyd laskuun. Uusia malleja saadaan joko yhdistelemalld vanhoja tai
kehittelemalld kokonaan uusia. Nykyaikainen ansaintamalli voikin olla kuin

pirstaloitunut mosaiikki, joka koostuu useista osasista.

Kuva3. Susanna Mélkki & Anssi Karttunen. copyright Suomen Ranskan Instituutti.
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3 SUOMEN KULTTUURI-INSTITUUTIT

Suomalaisten hallinnoimia kulttuuri-instituutteja 16ytyy niin eri puolilta Suomea kuin
ulkomailtakin. Niiden tehtavat ja toimintakenttd ovat monimuotoinen edustus
kulttuurialan ulottuvuuksista. Toiset Suomesta I6ytyvista kulttuuri-instituuteista ovat
korkeakoulujen sopimuksiin pohjautuvia luovia tutkimus,- koulutus,- taide- ja
osaamisverkostoja (Pohjoisen Kulttuuri-Instituutti  2010), toiset kunnallisia
liikelaitoksia (Oulunsalon Kulttuuri-Instituutti 2008). Eridvista rahoitusmuodoista ja
strategisista valinnoista huolimatta yhtendistd naille organisaatioille on
monialaisen yhteistydbn mahdollistaminen ja kehittdminen kulttuurisektorilla,
riippumatta siitd onko kyseesséa kotimaassa vai ulkomailla sijaitseva toimija. Tassa
tyéssa paneudun yhteen Suomen kulttuuri- ja tiedeinstituuttiverkostoon kuuluvasta

ulkomailla operoivasta instituutista.

3.1 Suomen kulttuuri-instituuttiverkosto

Suomen kulttuuri- ja tiedeinstituutit -nimitystd kaytetdan verkostosta, johon kuuluu
Suomen 16 ulkomailla toimivaa kulttuuri- ja tiedeinstituuttia sekd Espoossa
operoiva ruotsalais-suomalainen  kulttuurikeskus  (Suomen  kulttuuri-  ja
tiedeinstituutit ry 2010).

Europa

Athens . Paris
Berlin = Rome
Benelux ] Stockholm
Denmark . Tallinn
Middle East
Hanasaari Worldwide
London
Madrid
Oslo . Tokyo

. New York

Kuvio 1. Suomen ulkomailla toimivat
kulttuuri- ja tiedeinstituutit.
(Suomen kulttuuri- ja tiedeinstituutit 2010.)
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Instituuttien missiona on edistdd kansainvalistd yhteistydta taide-, kulttuuri-,
tutkimus- ja tiedeorganisaatioiden valilla. Nama asiantuntijaorganisaatiot toimivat
Suomen néakyvyyden lisdamiseksi maailmalla. Kyseessad ovat yleishyddylliset
organisaatiot, joita yllapitdd yksityinen saati6 tai rahasto. Opetus- ja
Kulttuuriministerié tukee vahvasti instituuttien toimintaa. (Suomen kulttuuri- ja
tiedeinstituutit 2010.)

Verkoston  organisaatioista 13 lukeutuu  kulttuuri-insituutiksi  ja  nelja
tiedeinstituutiksi. Tata jakoa selittavat erilaiset toimintamuodot; kulttuuri-instituutit
toteuttavat tehtavaansa tuomalla suomalaista kulttuuria alueellaan tunnetuksi, kun
taas tiedeinstituutit tekevat tutkimusta, tarjoavat opetusta ja edistavat Suomen ja
kohdemaan valistad tutkimusyhteisty6td. Jako ei kuitenkaan ole vedenpitava, ja
kukin instituutti toteuttaa omia toimenpiteitdan itsenaisesti.

Hankkeiden toteuttamisen, verkostoitumisen, Suomen tunnetuksi tuomisen,
tutkimustyén ja erilaisten tapahtumien ohella instituutit tarjoavat usein suomen
kielen opetusta. Instituuttien asemaa, toimintaa ja keskinaista yhteisty6ta edistaa
Suomen kulttuuri- ja tiedeinstituutit ry. (Suomen kulttuuri- ja tiedeinstituutit 2010.)

FINLAND

Kuva 4 Team Finlandin logo. (Ulkoasiainministerié 2013.)

Suomen Kkulttuuri- ja tiedeinstituutit ovat osa Team Finland -verkostoa, jonka
tavoitteena on edistdd Suomen taloudellisia ulkosuhteita, maakuva- ja
promootiotydta, yritysten kansainvalistymista ja Suomeen suuntautuvia ulkomaisia
investointeja. Verkostoon kuuluvat ty6é- ja elinkeinoministerid, opetus- ja
kulttuuriministeri®, ulkoministerid seka julkisrahoitteiset organisaatiot ulkomailla.
Pariisissa  kokoontuu  yksi  verkoston yli 70 paikallisesta tiimista.
(Ulkoasiainministerié 2013.)
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3.2 Pariisin instituutin toiminta

INSTITUT
FINLANDALS

Kuva 5 Suomen Pariisin Instituutin logo. (Suomen Pariisin Instituutti.)

Suomen Pariisin kulttuuri-instituutti on yksi Suomen ulkomailla toimivista kulttuuri-
ja tiedeinstituutista. Se esittelee suomalaista kulttuuria, taidetta, tiedettad ja
osaamista niin talon sisalld kuin muidenkin toimijoiden tiloissa. Henkil6st6dn

kuuluu johtajan lisaksi harjoittelijatilanteesta riippuen n. 8—10 henkilda.

Suomen Pariisin instituutin |&heisid verkostoja ovat mm. paikalliset suomalaiset
yhdistykset sekd Suomen suurldhetystd. Lisdksi tarkeitd yhteistyétahoja ovat
paikalliset toimijat kuten teatterit, elokuvateatterit, festivaalit, yhdistykset ja
konserttitalot joiden kanssa toteutetaan yhteisia tuotantoja ja hankkeita. Team
Finland on tarkea yhteistydtaho vahvistaen omalta osaltaan Suomen nakyvyytta
maailmalla. Viime aikoina Suomen Pariisin instituutti on vahvistanut
yhteistydsuhteitaan my6és muiden pohjoismaiden toimijoihin; maidemme
sekoittuminen eteld-eurooppalaisten silmissa on haluttu kdantaa vahvuudeksi. Kun
ranskalainen asiakas tulee Suomen kulttuuri-instituutille kuulemaan islantilaista
muusikkoa, ei han valttamattd muista jalkeenpain minkd maalainen organisaatio
tapahtumassa minkékin osa-alueen toteutti mutta han on vahvistanut sidettaan

yleisesti Pohjoismaihin.

Instituutin asiakaskuntaa ovat ensisijaisesti ranskalaiset, toissijaisesti Ranskassa
asuvat suomalaiset jotka jo tuntevat maamme kulttuuria. Instituutin paaasiallisena
tehtdvand on esitelld suomalaista kulttuuria ja osaamista ulkomailla ja
ulkomaalaisille sekd auttaa suomalaisia toimijoita verkottumaan ja nakymaan
ulkomailla. Nama kaksi asiakasryhmaa segmentoituvat asiakaskuntina hieman eri
tavoin mutta paasaantdisesti panostetaan ulkomaalaisten asiakkaiden

houkuttelemiseen.

Perinteisesti kulttuurin kuluttaja nahdaan keski-ikaisena, hyvin koulutettuna ja
kohtuullisen hyvin toimeentulevana naisena. Nykyaan asiakaskuntaa on saatu
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laajennettua ja se onnistuu mm. toimintaa ja n&kdkulmaa monipuolistamalla.
Nykyaikainen kulttuuri-instituutti tarjoaa monialaista, rajapinnat ylittdvaa palvelua.
Suomen Pariisin instituutti on vastannut tdhdn tarpeeseen avaamalla yhdessa
yhteistybkumppanin  kanssa kahvilan joka nahdddn ennen kaikkea
kohtaamispaikkana. Kahvila- ja kohtaamisukulttuurin siivellda asiakas saa
osakseen kuvataidetta ja ripauksen suomalaista kulttuuria. Kaunisto (2014) toteaa,
ettd avainkysymys onkin pohtia, milld keinoin vedotaan ranskalaiseen yleis66n, ja
jatkuvuuden kannalta katseet on syyta kohdistaa nuorisoon. Palvelutarjonnan ja
konseptin tulee olla kaikilta osin helposti Iahestyttavaa.

Insituutin kulurakenne koostuu karkeasti jakaen yhta suurilta osin palkkakuluista,
Kiinteistddn ja sen hoitoon liittyvistd kuluista seka ohjelmatoiminnan kuluista.
Ydintoimintaa tarkastellessa, ja jo kaytanndn seikoista johtuen, kulurakennetta ei
ole jarkevaa keventaa tai tehostaa kuin ohjelmatoiminnan osalta, toteaa Kaunisto
(2014). Instituutin perusrahoitus tulee opetus- ja kulttuuriministeriélta. Varsinkin
aiemmin tulopuoli on koostunut paaosin OKM:n avustuksesta seka eri
apurahaorganisaatioiden avustuksista. Paasylipputuloja on jonkin verran, mutta ne
koostavat verrattain pienen osan tuloista. Tilavuokrina instituutti kerdad mainittavan
osuuden tuloistaan. Nykydan halutaan aktiivisesti panostaa muihin tulomuotoihin
kuin apurahoitukseen. Jatkuvuuden kannalta apurahoilla ei ole suurta painoarvoa,
silla niilla tuetaan ensisijaisesti hankkeita ja projekieja. Lisaksi Kkiristynyt
taloudellinen tilanne on kasvattanut kilpailua apurahoista. Omavaraisuuttaan
kasvattamaan Suomen Pariisin instituutti on aloittanut vuonna 2013 myymalan
sekd yhteistydn kahvilayrittdjan kanssa. Lisaksi ohjelmaa tuotetaan nykyaan
entistd enemman partnerisopimuksien turvin. Ns. in kind -rahalla on suuri merkitys
toisaalta kulurakenteen keventgjana, toisaalta ohjelmatuotannon monipuolistajana.
Tulevaisuuden suuntana nahdaan vahvasti partneroituminen seka in kind -rahan

osuus. (Kaunisto 2014.)

3.3 Kulttuuriviennin ominaisuuksista

Kulttuurivienti  kasitteend hakee muotoaan ja kaivannee tarkennusta

toimintaymparistébn seuratessa aikansa muutoksia. Joidenkin maaritelmien
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mukaan sen piiriin lasketaan kuuluvaksi kaikki toiminta, jossa suomalainen
kulttuuri on kansainvélisessd kontekstissa. Eri taiteenlajeilla on erilaiset
lahtbékohdat ja taloudelliset perustat joten tdsmaéllisempi ja aikaansa vastaava
maarittely helpottaisi kulttuuriviennin edistamiseksi tehtavien suositusten laatimista
(Niconor 2006). Kulttuurituotannon piirissd on useita osa-alueita, joilla
kansainvalisyys on sisdanrakennettua ja automaatio; kulttuuriviennin sijaan on
toisinaan parempi puhua laajemmasta kasitteestd kansainvélistyminen (Leikola
2006).

Suomessa on maanlaajuinen kulttuurin ja taiteen tuki- ja kasvatusjarjestelma, joka
omalta osaltaan mahdollistaa kiinnostavien ja kilpailukykyisten kulttuurituotteiden
tuottamisen. Nama palvelevat myds Suomen vientid, ja kulttuuriviennilla
voidaankin sanoa olevan suuri kansantaloudellinen merkitys. Tata mitataan niin
kvalitatiivisesti kuin kvantitatiivisestikin. Vuonna 2010 kulttuurin toimialojen
yhteenlaskettu tuotos oli n. 10,5 miljardia euroa. Kotimaan markkinoilla kulttuuri on
jo nyt toiseksi tarkein yksityisen kulutuksen kohde, ja voidaankin arvioida
kotimarkkinoiden saavuttaneen huippunsa. Kansainvaliset markkinat ovat silti
jatkuvasti kasvaneet. Opetus- ja Kkulttuuriministerion maaritelman mukaan

kulttuurivienti tarkoittaa kulttuurin ja taiteen vientia ulkomaille.

Parhaimmillaan vientimaahan sijoittuneet yritykset voivat tarjota kanavan
suomalaiselle kulttuuriviennille. Iconor (2006) esittda, ettd kulttuuri voi tarjota
paikan paalla toimiville suomalaisyrityksille kilpailutekijan, ja vastaavasti
suomalaisen kulttuurin  keinoin voidaan parhaimmillaan edistdd Suomeen

suuntautuvaa matkailua.

Kasvun tielld on kuitenkin omat esteensa. Kriittinen vaihe jakeluprosessissa on
kulttuurituotteen tai -palvelun ensimmainen kosketus kuluttajan kanssa. Lisaksi
Opetus- ja kulttuuriministerié toteaa vuonna 2011 valmistuneessa kulttuurivientia
kasittelevdssad raportissaan, ettd toimialan kasvua hidastavat rakenteelliset
puutteet yritysrakenteessa, valittajaportaassa seka aineettomien oikeuksien
luomisessa ja niiden hallinnassa (OKM 2011).

Kéytdnnossa kulttuurin toimialla n&hda&n pienida, hajanaisia mikroyrityksia,
kustantamiseen, jakeluun ja myyntiin erikoistuneita suuria yhtiditd sekd koko
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maailman  mittakaavalla  suomalaisittain  pieni  valittdjaporras.  Yhtena
kehittdmishaasteena on edelleen puutteellinen kulttuuriviennin asiantuntijuus;
toimijoilta uupuu liiketalous,- markkinointi,- tuotteistus- ja viestintiosaamista seka
keinoja 16ytdd hankerahoitusta. Naéille kompetensseille on tarvetta kun
kulttuurisisélléstd muokataan tuote jolla on maaritelty kohdeyleisé ja potentiaalia
saada rahoitus (Kulttuurivienti.fi).

Suomen ulkomailla toimivat kulttuuri-instituutit ovat keskeinen tekija puhuttaessa
Suomen kulttuuriviennistd ja kulttuurivaihdosta. Ne toteuttavat innovatiivisesti
kulttuuri- ja taidehankkeita laaja-alaisten verkostojensa kanssa. (Suomen kulttuuri-
ja tiedeinstituutit 2010.)

Kulttuurin k&site on muuttunut ja laajentunut. Samalla Suomen kulttuuri- ja tie-
deinstituuttien kaltaiset toimijat uudistavat toimintaansa. Perinteisesti instituutin
kaltaisten toimijoiden tulonl@hteitd ovat julkinen rahoitus seka erillisavustukset
kulttuuria tukevilta organisaatioilta, sekd paasylipputulot ja tilavuokrista saatavat
tulot. Instituutin elinvoimaisuuden takaamiseksi tulee sen kyetd ennakoimaan
trendeja. Uusia rahoitusmalleja |6ytaédkseen tulee tarkastella kriittisesti ja
ennakoivasti myds palvelukonseptia. Suomen Pariisin Instituutti on mm. viime
vuonna aloittanut kahvilatoiminnan yhteistydéssa alivuokralaisen kanssa seka

avannut suomalaista, eri alojen osaamista myyvan ja esittelevan lilkkkeen.

Mietittdessa kulurakennetta ja ansaintalogiikkaa kulttuuritoimijan ndkékulmasta, on
kulttuuriteollisuudessa  kaynnissd sen satavuotisen historian  suurimpia
rakenteellisia muutoksia. Kun tahan asti esimerkiksi elokuvan, musiikin ja pelien
tarkeimmat tulonldhteet ovat olleet tallennemyynti, ja esittavalla taiteella live-
esitysten tuotto (sittemmin myds tallennemyynti sekd oheistuotemyynti), on
internet uusine jakelukanavineen mullistanut ansainnan ja tulonjaon taysin.
Hinnoittelu ja asemointi on taytynyt kasitellda uusiksi tuottajaa, jakelijaa ja
loppukayttédjaéd miellyttden. (Leikola 2006.) Talld vallankumouksella taytyy
luonnollisesti olla seurauksensa kulttuurituotantoja toteuttavan ja produktioita
vastaanottavan kulttuuri-instituutin kulurakenteen muodostukseen.
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3.4 Nonprofit-organisaation johtamisesta ja markkinoinnista

Voittoa tavoittelemattomana toimijana Suomen Pariisin kulttuuri-instituutti kohtaa
osittain erilaisen kentan haasteet, kuin liiketoiminnallinen kulttuurityé. Tavoitteena
ei ole taloudellisen voiton maksimoiminen, vaan vaikuttavuuden maksimoiminen.
Tama heijastuu niin organisaation johtamiseen kuin ohjelmapolitiikkaan. Nonprofit-
organisaatiot halki Euroopan ovat eldmassd murrosvaihetta, sillda julkisen
rahoituksen maara on vahentynyt. Tulevaisuuden haasteet ovat erilaiset kuin
ennen, kun ei voida enaa tuudittautua siihen etta rahoitus jarjestyy varmasti. Tasta
syysta luovuutta ja uudistumiskykya vaaditaan aivan samoin tavoin kuin toisaalta

liiketoiminnankin puolella.

Henkildjohtamisen haasteet ovat monin paikoin samankaltaiset kuin liiketoiminnan
puolella, joskin palkkaus on yleensa alhaisempi. Nain ollen tyésta saatava palkinto
ja tyydytys taytyy saada muillakin tavoin. Usein alalle téihin hakeutuvilla on
henkildkohtainen intressi ja he ovatkin hyvin sitoutuneita ja motivoituneita. On
kuitenkin todettava, ettd kuva poikkeuksetta vahilla varoilla ja vapaaehtoisvoimin
pyorivistd nonprofit-organisaatioista on vanhanaikainen, silla nykyaan osa voittoa
tavoittelemattomista organisaatioista pyorii suurella budietilla ja palkkaus vastaa
tasoltaan kaupallisia organisaatioita. Kaytdssa saattavat olla uudenaikaiset
toimitilat, tarkkaan harkittu strategia ja pukukoodi. Yha harvempi on enaa valmis
tydskentelemaan pelkdstd rakkaudesta toimialaa kohtaan, ja nonprofit-
organisaatioiden onkin syytd varmistaa kilpailukykyiset tydehdot ja -—olot
varmistaakseen tarkoituksenmukaisen ja patevan henkiléstdon saatavuus. Tydn
houkuttavuus saattaakin piilla juuri asiallisen palkkauksen ja yhteis6n asian
edistamisen kombinaatiossa; vastaavaa yhdistelmaa ei helposti 16yda forprofit-
organisaatiosta. (Pownall, 2013.)

Tulon epavarmuudessa voittoa tavoittelematon taho eldd ehkd samankaltaisten
haasteiden edessad kuin kaupallinen toimija. Myyntid ei voida ennustaa viela
tuotteen lanseeraushetkellakddn, aivan kuten apurahoitukseen perustuvaa
rahoitusta ei voida etukateen ennustaa. Innovaatiot ja kyky uudistua vetavat
molemmilla puolilla pisimméan korren ja tuovat korvaamattoman Kkilpailuedun.

Kulttuuri-instituutin yhteydessa ei usein ole luontevaa puhua Kkilpailutilanteesta,
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mutta taltd ajatukselta ei voi taysin sulkea silmidan. Kulttuuritoimija kilpailee
asiakkaiden vapaa-ajasta.

Non-profit organisaatioihin liittyy usein periaatteita, joiden koetaan olevan rahan ja
vallan ulkopuolella. Silti tAméankaltainen toiminta edellyttdd aivan samoin tavoin
varoja ja resursseja kuin for-profit -organisaatiokin. Oleellista on tiedostaa, miten
arvokysymykset vaikuttavat markkinointiajatteluun ja —tydkalujen valintaan.
Markkinointia pohdittaessa tulee eteen kysymys siitd, miten toiminnan sanoma
tuodaan esille aatteita ja periaatteita kunnioittaen. Segmentointi, asemointi,
kilpailuedut ja hinnoittelu tulee pohtia non-profit —sektorin eristyispiirteet
huomioiden. Nama osa-alueet ratkaisemalla paastdan luomaan operatiivista
markkinointisuunnitelmaa, jossa tulee hahmottaa toimintaympéaristdé myoés
verkostojen ndkbdkulmasta. Tarkedd on tunnistaa organisaation nykyinen

verkostoasema ja kehittdmistarpeet toimijan padadmaarien saavuttamiseksi.

Voittoa tavoittelematon organisaatio, tdssa kulttuuri-instituutin tapauksessa,
markkinoi itsedan toisaalta rahoittajille, toisaalta kavijdille eli asiakkaille, jotka
tuovat osan tulosta ja talon rahoituksesta (Varmola, 2006). Suomen Pariisin
kulttuuri-instituutin k&vija tai asiakas on toisaalta henkil jota kiinnostaa kulttuuri
yleisesti tai erityisesti Pohjoismaiden tasolla, toisaalta henkild joka kokee
instituutin toiminnan ja mission riittavan tarkeaksi ja uskottavaksi jotta on valmis
antamaan aikaansa ja toisinaan rahojansa sen toiminnalle. Naita nakdékulmia ei voi
unohtaa markkinointitoimenpiteitd kohdentaessa. Nama kaksi erilaista kohdetta
(rahoittajat ja yleis®) johtavat siihen, ettd osa markkinoinnista voidaan lukea
kuuluvaksi B2B:n puolelle, osa B2C:n. Varmola, 2006, kuvaa tutkimuksessaan
nonprofit-organisaation markkinoinnin taustoja. Vaikka tulokset ja tavoitteet ovet
erilaiset, liittyy nonprofit-organisaatioihin yhta lailla tuloksellisuuden kasite kuin
yritysmaailmaan. Niinpa tiedotukseen ja markkinointiin tadhtd&via toimia oli tehty
aiemminkin, mutta vasta 1970-luvulla alettin puhua jarjestaytyneesti
markkinoinnista. Tahan liittyy kuitenkin osittain erilaista problematiikkaa kuin
liketaloudelliseen markkinointiin. Mikali organisaation tavoitteet ja asiakaskunnan
toiveet ovat ristiriidassa, toisin kuin yritykset nonprofit-organisaatiot eivat voi hylata
aatteitaan vain miellyttddkseen asiakkaitaan. Toisaalta markkinointia tehdaan yha
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kovenevan kilpailun tilassa myds yhteistybkumppaneiden ja muiden sidosryhmien
suuntaan. (Varmola, 2006.)

Loretten mukaan viestinndssd mahdollisille tai jo olemassaolevilla
rahoittajaorganisaatioille tehokkain tapa todentaa mihin rahoitusta tarvitaan, on
osoittaa toteen mitd ollaan jo saatu aikaiseksi ja mihin tdhdatadan seuraavaksi.
Vastaavan ongelman kanssa painivat useat avustusjarjestdt; miten osoittaa
rahoittajille ja lahjoittajille ettd varat menevat oikeaan tarkoitukseen ja
saavutettavissa oleviin, realistisiin tavoitteisiin. Kolmannen sektorin ohella non-
profit —toiminnan piiriin lukeutuu ns.julkinen sektori (valtio ja kunnat seka erilaiset

instituutiot kuten esimerkiksi sairaalat).

Perinteisesti non-profit organisaation markkinointi nojaa vahvasti toimiviin ja
ajantasaisiin  verkkosivuihin, toimivaan verkostoyhteistydhdn, tapahtumiin ja
printtimateriaaliin. Suhteita julkisiin toimijoihin ja lehdisté6n tulee hoitaa erityisen
hyvin. P&aaséantbisesti  operatiivisessa markkinoinnissa ovat kaytdéssa
yritysmaailmasta tutut mallit. Markkinoinnin taustalla on vaikuttamisen periaate;
markkinointitoimenpiteilld  yritetddn vaikuttaa kohderyhmaan siten, etta

organisaation tarjoamien tuotteiden tai palveluiden kysyntd kasvaa. (Varmola,
2006.)
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4 KULTTUURIVIENNIN LIKETOIMINTAMALLEJA JA
ANSAINTALOGIIKOITA

Kulttuuriviennin liiketoimintamalleja on tutkittu useiden toimijoiden toimesta ja
aineistoa onkin melko helppo 16ytaa. Esimerkiksi Tekesin toimeksiannosta on
teetetty tutkimus nimeltd 'Kulttuuriviennin liiketoimintamallit’. Tyén kohteena oli
kulttuuriviennin ~ ammattimainen  toiminta ja  toimenpiteiden I&ytaminen
kulttuuriviennin liiketoiminnan edistamiseksi. Suomen Pariisin Instituutin toimintaan
ei voi yhtdkdan naistda valmiista liiketoimintamalleista poimia sellaisenaan silla
kyseessa on voittoa tavoittelematon instanssi. Lisaksi jokaisen toimijan tavoitteet
ja periaatteet luovat omat raaminsa sovellettavalle ansaintamallille. Naista
liketoimintamalleista onkin tarkoitus poimia ideoita ansaintalogiikan ja rahallisten

resurssien optimointiin esimerkin omaisesti.

Kirjallisuuden ja muiden Kkirjallisten lahteiden, sekd kulttuurialan toimijoiden
haastattelujen perusteella esittelen kulttuuriviennin liiketoimintamalleja seka eri
ansaintalogiikoita, joita yhdistelemalld tapauskohtaisesti soveltuvin rahoitus
voidaan toteuttaa.

Kuva 7. Suomen Pariisin instituutin asiakkaitaat saavat nauttia Café Coutumen
palveluista. copyright Suomen Ranskan Instituutti.
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4.1 Kulttuurituotannon arvoketjun muodostuminen

Ennen kuin kulttuurituote tai —palvelu on saatu loppukayttajalle asti, on
tuotannossa nahtavissa useita toimijoita ja rooleja taiteilijasta ja tuottajasta
kustantajaan ja valittdjaan. Tapauskohtaisesti Suomen Pariisin instituutin rooli on
joko tuottaja tai valittdja. Tuotannon kulu- ja voitonjaosta ottaa luonnollisesti
osansa kantaakseen, tai tulokseen, jokainen siihen vaikuttava osatekija.

Arvoketjulla tarkoitetaan prosessin osia tai osatekijditd, joista jokainen tuo
lisdarvoa lopputuotteelle tai palvelulle. Osaprosessi voi olla esimerkiksi myynti,
markkinointi ja brandin lisddminen tuotteeseen. Arvoketjun viimeinen vaihe on
jakelu eli tuotteen saattaminen loppukéayttajalle. Ketjusta tulisi pyrkid poistamaan
sellaiset vaiheet, jotka vahentavat asiakkaalle koituvaa arvoa. Nain siis
liketaloudellista voittoa tavoiteltaessa, ja sellaisen toiminnan ollessa kyseessa
jossa palveluiden ja tuotteiden monistaminen ja kaupallistaminen on ensisijainen
tahtain. Kulttuuripalvelu tai —tuote on usein kuitenkin jo l&htékohtaisesti tdman
maaritelman ulkopuolella. Arvoketjun kasitettd on tutkinut laajasti mm. Harvardin
yliopiston tutkija Michael Porter.

Arvoketjuajattelussa kulttuurista tulee Kkollektiivista tuotantoa, ja se véahentaa
aiemmin vallalla ollutta taiteilijalahtdistd ajattelutapaa. Se on kuitenkin tarkeaa
pohdittaessa kulurakennetta seké@ asiakkaalle koituvaa arvoa. Toisaalta se auttaa
todentamaan myds kulttuurin kansantaloudellista merkittavyyttd. (Alanen 2004.)
Oma tutkimuksen aiheensa olisi selvittdd onko kulttuuriteollisuuden laaja-alaisesti
ymmarretyssd arvoketjussa rahoituksen osalta aukkoja. Julkinen rahoitus kun
usein kohdentuu ketjun alku- ja loppupaahan (taiteiljan luova teko, luovuutta
tuottava koulutus; jakelijat kuten kirjastot ja teatterit, joita tuetaan demokraattisen
saatavuuden nimissd). Toisaalta demokratian nimissa tulisi varmistaa myds
tietoisuus tuotteesta ja palvelusta (markkinoinnin tukeminen) ja sen

markkinaohjautuvuus. (Kulttuuriteollisuustyéryhma.)

Toimialakohtaisesti voidaan 16ytdd yksi tai useampi arvoketju (esimerkiksi
asiakasryhman mukaan). Sen sijaan tuottajaosaamisen ja kustantamiseen liittyvan
osaamisen suhteen vallitsevat samankaltaiset vaatimukset kaikilla kulttuurin

aloilla. (Leikola 2006.) Kulttuurialan kansainvalistymisen edellytyksiin voidaan
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lukea liiketoiminnan tai tuotteen tai palvelun kypsyys, markkinatitetdmyksen taso,
ansaintalogiikan kypsyys (alalla vallitseva standardoitu nakemys ostajan, myyjan
ja mahdollisen valittajan valilla siita, minkalaisella tulonjakorakenteella, oikeuksien
rajaamisella ja maarittelyllda kauppaa kaydaan) seka jakelutien Kkypsyys
(valittdjamekanismit ovat valmiit ja halukkaat ottamaan tuotteen tai palvelun osaksi
omaa liiketoimintaansa loppukayttajan tai -asiakkaan hyvaksymalla tavalla) (ml.).

Kulttuuriviennista puhuttaessa on Leikolan (2006) mukaan lisdksi syytad erottaa
toisistaan erilaiset tuotteet ja palvelut joita vieddan: oikeuksia, palveluita vai
tavaraa. Suomen Pariisin  kulttuuri-instituutin  tapauksessa kyseessd on
useimmiten palvelun, toiseksi eniten tavaran vienti (instituutti tuo esille ja myy
suomalaista designia). Yksi tarkea rakenteellinen huomio on myds se, etta
suomalainen kulttuurivienti pohjautuu perinteisesti tuotantoon, ei jakeluun tai
kustantamiseen. Na&in ollen toimijat joutuvat hakemaan myyntikanavansa

ulkomailta. Tama saattaa hidastaa viennin prosessia (ml.).

Liséksi on syytd huomata, etta kulttuurivienti voidaan Leikolan (2006) mukaan
jakaa kolmeen erilaiseen kategoriaan: ei-kaupalliseen ja taiteellisista l[aht6kohdista
ponnistavaan, ei-liketoiminnalliseen mutta taloudellisesti jo merkittdvampaan seka

liiketoiminnallisesti organisoituun ja taloudellisesti merkittavaan toimintaan.

Kokonaan oma nakékulmansa resurssien kaytdn tai tuloksen tekemisen suhteen
ovat asiakaskunta, liiketoimintaosaaminen seka yhteistyd- ja verkostoitumistekijat.
Voisiko asiakaskuntaa kasvattaa ja laajentaa vastaanottavaisemmaksi?
Esimerkiksi keskieurooppalaisten visuaalisen taiteen lukutaitoa voidaan joissain
tapauksissa pitaa kehittyneempéana ja siten heidan kypsyyttdan ja avoimuuttaan
taiteen kuluttamiseen edistyneempana, silla taidehistoria on opetusohjelmassa
tiivimmin lasna kuin Suomessa. Lisdksi esimerkiksi Ranskassa luovien alojen ja
kulttuuriviennin edistdminen ovat huomattavasti Suomea vahvemmin julkisen
vallan prioriteetteja, joka omalta osaltaan edesauttaa myénteisen asenneilmaston
muodostumista. Toisaalta maaritelma taiteen ja kulttuurin kuluttajasta tai
taidelaitoksen asiakkaasta on hyvin hailyvdinen; Suomen Pariisin kulttuuri-
instituutti voi lukea asiakkaaksen kahvilassaan kavijan vaikka tdma ei tulisikaan
paikalle ensisijaisesti Suomen Kkulttuurin perassa. Voisivatko julkinen valta ja

julkiset organisaatiot muodostaa jatkossa tarkeamman osan asiakaskuntaa
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tilaamalla enemman tuotantoja liiketoimintapohjalta, ja tukea kulttuuria mydés talla
tavoin apurahamuotoisen tuen ohella (Andersén 2001)?

Kulttuuritoimijoiden liiketoimintaosaamisesta puhutaan paljon, etenkin sen
puutteellisuudesta. Olisiko johdon, laskentatoimen ja markkinoinnin opilla, seka
naiden taitojen paremmalla soveltamisella mydnteinen vaikutus kulttuuriviennin
resurssien optimointiin? Tarkead kaikenlaisen liiketoiminnan ja myds, tai etenkin,
luovien alojen toimijan taito ja taipumus on verkostoituminen. Kulttuurialalla
kysyntd on epavarmaa, ja toiminta halutaan pitdd ketterdnd seka kiinteat kulut
alhaisina pitdmalla vakituinen henkil6sté alhaisena. Niinpa useat tuotantojen osa-
alueet toteutetaan alihankintana, ja yhteistydverkosto on ensiarvoisen tarkeda.
Toimivat verkostot lisdavat kustannustehokkuutta. Kulttuurialan yhteistyémuodot
ovat usein hyvin henkilGkeskeisida ja riippuvaisia henkildsuhteista. (Andersén
2001). Henkilékohtaisilla suhteilla kehitetddn tuotantojen ja ohjelmiston sisaltéa,
harjoitetaan alihankintaa sekd@ |6ydetddn asiakkaita. Jatkuvuuden nimissa
verkostojen henkilditymisestd huolimatta tulisi varmistaa yhteistydtahon
leimautuminen yksittédisen henkilén sijaan koko toimijaan.

Nama kolme tekijad (asiakaskunta, liiketoimintaosaamisen kehittdminen seka
verkostot) vaikuttavat varmasti resurssien riittdvyyteen, mutta eivat suoraan
ansaintalogiikoiden soveltamiseen ja uusien innovoimiseen, ja olisivat nain ollen
erillisen tutkimuksen aihe. Ne on silti syytd tuoda esille tarkeind nakoékulmina

kokonaisuuden kannalta.

Kuva 8. Ravintolapdaiva on hieno osoitus suomalaisesta
innovaatiosta joka on onnistuttu brandaamaan.
Pariisilaisten keskuudessa Ravintolapaiva herattaa
laajaa kiinnostusta. Tapahtuma on vakiinnuttanut
paikkansa instituutin ohjelmassa. copyright Suomen
Ranskan Instituutti.
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4.2 Kulttuuriorganisaation rahoitus

Kulttuuriorganisaation rahoitus pohjautuu perinteisesti apurahoihin ja muihin
tukimuotoihin, seka paasylipputuloihin. Valtion budjetin kulttuurirahoituksesta noin
puolet tulee veikkausvoittorahoista ja tastd rahoituksesta n. 85 % ohjautuu
kulttuurilaitoksille ja kunnille valtionosuuksina ja -avustuksina. Valtiollista
tukijarjestelmaa taydentdvat monisyiset jarjestét, saatiét, rahastot ja
taidetoimikunnat. (Kallio 2010). Tavoitteena on kulttuurin  kehittdminen,
saatavuuden helpottaminen seka tydllistavat ja kansantaloudelliset vaikutukset
(Suomi.fi).

Rantanen (2014) korostaa apurahajarjestelmien merkitysta taiteelle ja kulttuurille.
Apurahoja jakavat Taiteen edistdmiskeskuksen (taiteelle) ja Suomen Akatemian
(tieteelle) lisaksi lukuisat yksityiset saatioét, joista suurimpia ovat Suomen
Kulttuurirahasto ja Svenska Kulturfonden. Saatiét jakavat rahaa tieteen ja taiteen
ohella my6és muuhun kulttuuritoimintaan. Talla hetkelld saatididen rahoitus alkaa jo
olla volyymiltddn yhteensa yhta suurta kuin em. julkisen vallan apurahoittajien.
Taiteen edistamiskeskus (Taike) jakaa apurahoina ja avustuksina vuosittain 33
milj. euroa. Apurahat ovat erityisen tarkeité niille taiteilijoille, jotka tekevat tyétaan
ilman tyésuhdetta, etenkin kirjailijoille, kuvataiteilijoille ja saveltdjille, mutta myoés

ns. vapaille tanssi-, sirkus- ja teatteriryhmille.

Paéasylipputuloihin rakentuva rahoituspohja kohtaa nykypdaivana paljon haasteita.
Apurahoitusta on kovin vaikea verrata paasylipputuloihin, silla paasylipputulot ovat
yleensa osa taidelaitosten rahoitusta, ja siind niilla on tarked merkitys, kun taas
apurahat kohdentuvat ns. vapaille taiteilijoille. Taidelaitosten rahoituksessa on
paasylipputulojen ohella hyvin suuri merkitys valtionosuuksilla ja kuntien
rahoitusosuudella (Rantanen 2014).

Toisaalta ekonomiset kriisit horjuttavat harvoin kulttuuripalveluiden kysyntaa ja
taten palveluiden tuottajat ovatkin yleensé voineet luottaa kysynnén jatkuvuuteen.
Puhuttaessa esimerkiksi Taiken apurahoista ei Rantasen (2014) mukaan
ajankohtainen tilanne heijastu valtion taiteilija-apurahojen suuruuteen, koska se on
vakiintuneella tasolla ja apurahojen lukumaara ja perusteet on sédadetty laissa.

Sen sijaan harkinnanvaraisiin apurahoihin kuten erilaisiin kohdeapurahoihin voivat
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heijastua rahoituksen muutokset, ja jakoperusteissa nakyvat ainakin jossain
maarin taiteen kentdn muuttuneet tarpeet ja toimintamuodot - niin kuin tietysti
pitddkin. Esimerkiksi kansainvaliseen toimintaan suunnatulle rahoitukselle on
viimeisen vuosikymmenen aikana ollut alati kasvava tarve. Saatiot pystyvat julkisia

apurahan jakajia ketterammin reagoimaan muuttuneisiin rahoitustarpeisiin.

Ajankohtainen haaste valtion kulttuuripolitikassa ovat télla hetkella
veikkausvoittovarojen kasvun pysahtyminen seka eradat suuret rahoitushankkeet,
jotka kaytanndéssa merkitsevat muutamien miljoonien eurojen saastdpaineita

taiteen rahoitukseen Idhivuosien aikana (Rantanen 2014).

Kulttuuriviennin rahoitustilanne ei edellytd valttdmatta suuria liiketoimintamallin
strategisia muutoksia, vaan ensitilassa tarkedd on uusien tulonladhteiden
I6ytdminen. Haasteena on ennen muuta se, ettd rahoitus on aina maaraaikaista,
joskin vakiintuneiden organisaatioiden kohdalla pyritdan turvaamaan rahoituksen
jatkuvuus, jos toiminta sindllaan pysyy kriteerit tayttdvana. Apurahojen osuus
taiteilijoiden  tulonmuodostuksesta vaihtelee taiteenaloittain huomattavasti.
Tarkeimpid ne ovat kuvataiteessa ja kirjallisuudessa, joissa apurahoituksen osuus
tuloista on keskimaarin viidennes, tulot taiteellisesta tyéstéd — esim. teosmyynnista
— samaa luokkaa tai vdhan pienemmat, ja tulot opetustydstd tai muusta tydsta

muodostavat loput.

Koska taiteilijakunnan maara kuitenkin kasvaa koko ajan eikd nayta siltd etta
ainakaan julkisen apurahoituksen volyymi kasvaisi samaa vauhtia, olisi tarke&da
kasvattaa taiteellisesta tyésta saadun tulon osuutta. Taiteen soveltava kaytté —
esim. taiteen kayttdminen osana vanhusty6td, taiteen ja taiteilijoiden vieminen
kouluihin, hoitolaitoksiin, julkisten taidehankintojen lisdaminen, taiteen sovellukset
tietoverkoissa jne. voivat tdssa suhteessa tuoda lisdd mahdollisuuksia.

Rantanen (2014) muistuttaa, ettd aina aika ajoin on myds taiteilijoiden, taiteen
kentan ja varsinkin sen julkisten rahoittajien pysahdyttava miettimaan, mika on
taiteen merkitys yhteiskunnassa, mihin kaikkeen se vaikuttaa, mihin sita tarvitaan,
ja miksi ja miten sita tulisi rahoittaa. Yleensa laajempia kulttuuripoliittisia linjauksia
tehdaén neljan-viiden vuoden valein. Hallitusohjelmiin niista aina siilautuu joitakin

osia tai joskus laajempiakin kokonaisuuksia. Kuluvalla ja osin myds viime
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hallituskaudella keskeisia asioita olivat taiteen ja kulttuurin saatavuuteen ja
saavutettavuuteen  liittyvat  kysymykset, taiteilijoiden  tydskentelyn ja
toimeentulomahdollisuuksien kehittdminen, luovan talouden edistaminen, ja
yksittdisend hankkeena mm. taidehallinnon uudistaminen (Taiken perustaminen),
joka on yksi tydkalu em. tavoitteiden toteuttamisessa.

4.3 Uudet ansaintamallit

Useat toimialat ovat kohdanneet vaikeuksia sailyttda elinvoimaisuutensa, kun
kuluttajien tavat ovat viime vuosina muuttuneet nopealla tahdilla. Carrolin mukaan
(2012) organisaation kyky oppia ja kehittya ajassa on vahintaan yhta tarkeaa kuin
sen alkuperainen ydintehtdva. Konfes (2012) kuvaa esimiestydn merkitysta
strategisessa paatdksenteossa alleviivaten paatdksen teon oikeita kriteereitd,
tulevaisuuteen katsomista ja kokonaisuuden ymmarrystd. Esimiehelld on viime
kadessa vastuu siita, ettad strategiset valinnat lapileikkaavat kaikki toiminnan osa-
alueet ja siksi hanen on tarkeda ymmartaa ja olla tietoinen kaikkien osa-alueiden

ja -toimintojen ratkaisuista.

Yhtend hyvana ideoiden aarreaittana voi pitdd median taloutta, joka on elanyt
suurta murrosta internetin vallankumouksen muutettua perinteisesti lukijatilauksien
ja ilmoitusmyynnin varaan rakentunutta median ansaintapohjaa (Hurmeranta
2012). Hurmeranta kuvaa, kuinka entisten ansaintalogiikoiden osoittauduttua
nykypdivan tarpeita vastaamattomiksi, on etsittdva uusia ansaintamalleja. Tama
onnistuu joko vanhoja malleja yhdistelemalld, tai keksimalla uusia tapoja rakentaa
tulopohjaansa. Uudet ansaintamallit on kasitteend melko uusi, ja sitd voi tulkita
laajasti koska ndma ovat vasta muotoutumassa olevia tulonlahteitd. Malleja on
useita aina joukkorahoituksesta oheistuotemyyntiin ja taidelainaamoon, joka on
kasvava trendi (ja osamaksuvaihtoehdon johdosta suuri osa lainatuista tdista jaa
asiakkaalle (Sjéberg 2011)) mutta joka voisi tuottaa enemmankin jos strategiselle
kehittdmiselle olisi enemman resursseja kaytéssa. Taidelainaamotoimintaan
voidaan rinnastaa samaa problematiikkaa kuin taiteen myyntiin; toimintaa
vilkastuttamaan tarvittaisiin taidetta arvostavaa ja visuaalista lukutaitoa omaavaa

kuluttajakuntaa.
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4.3.1 Verkkosivujen mahdollisuudet ja verkkomyynti

Verkkopalveluiden merkitys kulttuuriorganisaatiolle on ensisijaisesti
tiedotuksellinen. Ajantasaiset ja informatiiviset verkkosivut ovat osa palvelun
saatavuutta. Suomen Pariisin instituutin tiedotustoimenpiteet kohdistuvat nykyaan
valtaosin internetiin ja verkkopalveluihin. Painettua tiedotusmateriaalia tuotetaan
entistd vdhemman. Internetin ja sosiaalisen median merkitys on lyhyessa ajassa
kasvanut eksponentiaalisesti, mutta ensisijaisesti oman tiedotuksen, ei ansainnan
ehdoilla.  Pariisin  instituutin  henkiléstd6 mydntdd pohtineensa keinoja
verkkopalveluiden valjastamiseksi yhdeksi tulonldhteeksi. Kaunisto (2014) linjaa,
ettei usko puhtaaseen sponsorointiin, silla tdmankaltaiset yhteistydsopimukset
eivat enda vastaa yrittajan intresseihin. Samalla sponsoreiden etsimiseen kaytetty
aika maksaisi todennakoisesti enemman kuin saavutetuilla tuloksilla voitettaisiin
rahallisesti. Nykypaivainen (yritys)yhteisty® ei ole sponsorointia perinteisessa
mielessa, vaan yhteistyélle tulee 16ytda syvempi merkitys ja sisaltdé. Kunkin tahon
on hyddyttava yhteistydstd enemman kuin rahallinen vastine mainoksesta. Nain
ollen verkkopalveluiden hyédyntaminen ansaintamielesséd edellyttda toisenlaisia
lahtbkohtia.

Perinteisesti verkkomedian ansaintamalleja ovat sisallonmyynti, bannerimainonta,
e-kauppa, pelit, hakukonemainonta ja tuotesijoittelu (Hurmeranta 2012). Uusia
innovaatioita edustavat mm. uutis- ja tapahtumahalytykset (text alerts) seka
arkistot.

Jotta ilmoitusmyynti kannattaisi, tulee organisaatiolla olla takuu nain
saavutettavista kontakteista. Puhtaan ilmoitusmyynnin sijaan kannattaakin
pienemman tai voittoa tavoittelemattoman kulttuuriorganisaation rakentaa

yhteistybkumppanuutensa myés toisenlaisille [ahtékohdille.

Esimerkkeja maksullisesta verkkosisalldstd seka sen erilaisista rahastusmuodoista
|6ytyy valtavan paljon journalismin piiristd. Ranskalainen viikkolehti I'Express
julkaisee printtilehden ohella maksullisena verkkosisalténa erikoisartikkeleita seka
arkisto- ja taustamateriaalia (Hurmeranta 2012). Kulttuuriorganisaation
tapauksessa verkkosivujen paaasiallinen tarkoitus ja raaka-aine on informaatio

palveluntarjoajasta, palveluiden sisédlléstd ja saatavuudesta, kuten esimerkiksi
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organisaation esittely, palvelut ja tuotteet joita tarjotaan, sijainti, aukioloajat seka
yhteystiedot. Minkalainen siséltd sen sijaan sopisi business-tuotteeksi, ns.
premium-sisalldksi? Tamankaltaisella sisalldlla voidaan houkutella asiakkaiksi
henkil6ita, joilla ei ole paasya palvelun pariin paikan paalle. Talléin on
sisallénsuunnittelussa otettava huomioon miksi ja kuka olisi valmis maksamaan
tastad tuotteesta. Toisaalta maksullinen verkkosiséltd voi toimia ydinpalvelua ja siita

saatua kokemusta syventavana oheispalveluna.

Suomalaiset ostivat vuonna 2013 verkosta tuotteita ja palveluita 10,5 miljardilla
eurolla (Jaaskelainen 2014). Verkkomyynnilld kasvun saavuttaminen edellyttda
vahvaa asiakasymmarrysta ja keskittymista asiakaskokemukseen.
Uusasiakashankinta tai vahva brandi eivat luo yksindan pohjaa verkkokaupalla
menestymiseen (ml.). Ignatiuksen (2012) mukaan verkkokauppaa pyoéritettaessa
tulee huomioida hieman erilainen palvelukokonaisuus kuin
kivijalkaliiketoiminnassa; tuotteen lisdksi ja liiketilan fyysisen olomuodon sijaan
tulee huolehtia kéayttajahallinnasta, tuotetiedon ja asiakkuuksien hallinnasta,
maksujarjestelmista ja verkkokaupan integroimisesta
toiminnanohjausjarjestelmaan. Tuotteen sopivuus verkkokauppaan rakentuu
mm.tuotteen tuttuuteen ja logistiseen ylivoimaan, tuntemattomat ja vaikeasti

kayttéon otettavat tuotteet eivat sovellu verkkomyyntiin.

Kulttuuriorganisaation ollessa kyseessa ei verkkokauppa tule korvaamaan ns.
brick-and-mortal-liketoimintaa (Vaasan yliopisto 2010), koska valtaosa
myyntitulosta tulee palvelu- eikd tuotemyynnistd. Sen sijaan verkon kautta
voitaisiin tdydentdd myyntieuroja joidenkin fyysisten tuotteiden ja esimerkiksi
paasylippumyynnin muodossa (joka Suomen Pariisin instituutin tapahtumiin ja
suomen kielen kursseille onkin jo mahdollista). Toisaalta osaksi verkkosivuja
yhdistetty kuluttajien valistd myyntid edustava C2C-myyntipaikka (Vaasan yliopisto
2010) voi taydentdd myods kulttuuriorganisaation liiketoimintaa mahdollisten
mainostulojen my6ta. Nykyisellaan instituutin verkkosivuilla kavijat voivat julkaista
sielld maksutta esimerkiksi asunnonvuokrauksesta kertovia ilmoituksia. Tama on

puhtaasti ilmainen palvelu, jolla ei tavoitella voittoa.

Verkkosivuja kehittdmalla ylipdatdédn edistetddn kiinnostavuutta mainostajien

silmissd. Verkkosivujen tarjoamia mahdollisuuksia ei pida aliarvioida, ja viime
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aikojen luovia ratkaisuja ovat mm. sahkoéiset taidenayttelyt (Eteld-Pohjanmaan
liitto), twitter-chatit ja google+-yhteisét (Mediadeus 2012).

Kujansuu (2013) tdhdentaa, ettei verkkokaupan pida kuitenkaan olla tuotekatalogi,
silla tuotelahtéinen verkkokauppa voi parjata ainoastaan voittamalla hintavertailun.
Sisaltélahtéinen verkkomyynti sen sijaan houkuttelee, ja tdma soveltuukin hyvin
kulttuurialalle. Ta&ma onnistuu, kun asiakas on muilla keinoin ja muun sisallén
avulla saatu houkuteltua sivuille, viihtymaan sielld ja hanen kiinnostuksensa
herddmaan, jolloin ostaminen on mahdollista samantien ja mahdollisimman

vaivattomasti. (ml.).

Sosiaalisen median suosion kasvu on tuonut verkkomyynnille uusia muotoja.
Mainostajille myydaan maksullisia kommentteja tai tweeteja. Tahan liittyy eetinen
ongelma, ja oleellista Hurmerannan (2012) mukaan onkin, ettd lukijalle kay

selvéksi, mikd on maksettua sisaltdéa ja mika ei.

Verkkomaailma mielletdén suurelta osin ilmaiseksi, mistéd syystd Hurmmerannan
(2012) mukaan sen asettaminen maksunalaiseksi tulee olla tarkkaan harkittu
toimenpide. Sen sijaan alypuhelinsovellukset ja muut mobiilipalvelut eivat em.
kirjoittajan mukaan karsi niin raskaasti tasta ajattelutavasta.

4.3.2 Sponsorit, yhteistyokumppanuudet ja kulttuuriin sijoittajat

Yritysyhteistydssa piilee valtava potentiaali. Parhaimmillaan yhteistyd |6ytéda
rahanvaihtoa syvempida muotoja. Ranskassa toimivat yritykset voisivat tarjota
yhden kanavan suomalaisen kulttuurin esittelemiseksi. Suomella ja suomalaisilla
tuotteilla on paasaantdisesti hyvd maine ja suomalaisuuden korostaminen on jo
muista erottautumisen mutta my6s positiivisten imagovaikutusten kannalta
tarkedd. Avainasiakassuhteiden hoitamiseen kay liikelahjan ohella esimerkiksi
asiakastilaisuus. Voisiko lyhytelokuvan ensi-ilta tai huilukonsertti kayda yrityksen
asiakastilaisuudesta?  Kulttuuri-instituutin -~ tehtdvd ei  toki ole toimia
tapahtumatoimistona, mutta yrityksen jarjestdmana sen omissa tiloissa tallainen

tilaisuus voisi toimia yhtd hyvin kuin yritysten perinteisemmin jarjestamat
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ravintolaillat tai risteilyt. TAmankaltaiset projektit tarvitsevat tuotantomallin, jonka

avulla molemminpuolinen tuotto konkretisoidaan.

Esteitd yritysyhteistydlle, soveltuvan tuotantomallin ohella, saattavat muodostaa
puutteelliset  kontaktit, kielitaidon puute tai kohdemaan (Ranskan)
toimintaymparistén puutteellinen tuntemus (Niconor 2006).

Kulttuuritoimijan nakdkulmasta yritysyhteisty6ta saattaa jarruttaa puutteelliset
tiedot yritysmaailman edustajan motiiveista |ahted yhteistydbhdén, mikda on
luonnollisesti 1ahtékohta hyvan yhteistybtarjouksen esittamiselle. Yritysyhteistydn
ollessa kulttuurin kentalld vield kohtalaisen uusi ké&site, pelattiin sen vaikuttavan
liikaa kulttuurin sisaltédn ja ndin ollen henkinen kynnys I&htea téllaiseen oli suuri.
En kuitenkaan usko, ettd tdma tekija hidastaa enda 2010-luvulla joustavan ja
innovatiivisen toimijan, kuten Suomen Pariisin Instituutin, avoimuutta kutsua
mukaan yhteistybhdn liike-elaman edustajia. Pikemminkin se tulee n&hda
talouspuolen ohella myds tyén sisaltéja rikastuttavana potentiaalina. Ranskaan
suuntautuvat suomalaisten taiteilijoiden vierailut tarjoavat pelinappuloita
yritysyhteistyblle mutta tatd palettia koordinoimaan tarvittaisiin  kontekstin
ymmartava henkild. Kaytdnndéssa suuri osa Suomen Ranskaan suuntautuvasta
kulttuuriviennistd kanavoituu tavalla tai toisella Pariisin Instituutin kautta. Hyvin
laadittu yritysyhteistyfstrategia voisi olla hyédyllinen instrumentti Suomen Pariisin
kulttuuri-instituutille, mikali sellaisen laatimiseen 16ytyy resurssit.

Vertaan tassa yritysyhteistydn mahdollisuuksia kulttuurilaitokselle Ranskassa
Iconorin  selvityksessdan esittdmiin paatelmiin  kulttuuriyhteistyésta Venajalla.
Tutkimuksen (Iconor 2006) mukaan, yhteistyé on hedelmallisempaa paikan paalla
olevien kuin Suomesta kasin toimivan emoyhtién kanssa. Lahtdkohtaisesti
yritykset ovat  ennakkoluulottomia tutkimaan mahdollisuuksia edistaa
liiketoimintaansa kulttuuriyhteistydn keinoin, vaikkakin se saatetaan edelleen
kokea vieraaksi ja tutkimattomaksi aihealueeksi. L&htdékohdat yrityksen ja
kulttuurilaitoksen valiselle yhteistydlle rakentuvat asiakaskunnasta riippuen (B2C
vai B2B) eri tavoin. Kulttuurin tukemisen koetaan olevan erityisen hyoédyllista
sidosryhmasuhteiden hoitamisen kannalta, silla laajasta tarjonnasta I6ytyy helposti
yhteisy6kuvio spesifille kohderyhmalle. Koska suhdetoiminnan merkitys on B2B-

yrityksilla korostuneempaa, on heidan puoleltaan helpompi 16ytda yhteistyétaho.
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Muita liikke-elaméan intresseja kuvastavat mm. imagoon, markkinointiin,
tunnettuuteen, verkostoitumiseen ja yrityksen sisdiseen kehittdmiseen liittyvat
hyddyt (Niconor 2006). Kulttuurin kanssa tehtavalla yhteisty6lla voidaan
myoétavaikuttaa lisadksi yhteiskuntavastuullisen imagon luomiseen ja myynnin
lisdamiseen ja osallistua yhteiskunnalliseen tai liike-elaman kannalta muutoin
tarkeisiin keskusteluihin. Tie asiakkaan kukkarolle kdy helpoiten sydamen kautta ja
tarinankerronta on tehokkainta markkinointia (Rauhala 2012). Tama voisi olla yksi

yhteistydn tavoite.

Mainonta muuttuu sponsoroinniksi, kun yhteistydsta tehddan kaksisuuntaista ja
sen maaraa kasvatetaan. Sponsorointi on usein pitkdkestoista, mika tekee siita
mainonnan myyjalle mielenkiintoista (Hurmeranta 2012). Hurmeranta viittaa
Tuomas Niskakankaan pro gradu -tydhdn, jossa esille nostetaan myds
sponsorointiin  yhdistyvd haaste; kuinka pitdd selvdnd varsinaisen sisallén ja
mainonnan raja. Sponsori- ja yhteistydsopimuksissa tuleekin muistaa niiden

imagovaikutukset ja puolueettomuus.

Sponsoritulot liittyvat keskeisesti erilaisiin tapahtumiin, joissa niilla on hyvinkin
tarked rooli — jossain maarin sponsorituloa voi olla myés muutamilla
taidelaitoksilla. Kokonaisuutena taiteen ja kulttuurin rahoituksessa sponsorituloilla

on kuitenkin Suomessa suhteellisen pieni merkitys (Rantanen 2014).

Sponsori- ja yhteistydsopimukset ovat tuttuja tulonlahteitd tapahtumatuottajille.
Perinteisesti urheilu on ollut sponsoroinnin kohteena, ja kulttuurisponsorointi on
Suomessa kehittynyt laajemmin vasta 1990-luvun aikoihin (Pihlaja 2013). Tahan
on vaikuttanut mm. kohonneet mainoskulut sekd markkinointiviestinnan kehitys;
imagon ja brandin merkitys seka yhteistydbkumppanuuksien vaikutus naiden
rakentamisessa on huomattu. Niconor toteaa kuitenkin jo vuonna 2006
raportissaan, ettd sponsorointi-sanaa tulisi valttdd sen negatiivisen savyn vuoksi.
Sponsorointi  ja siihen rinnastettavat termit kuten yritysyhteisty6 tai
kulttuuriyhteistyd saavat kontekstistaan riippuen toispuoleisen tai harhaanjohtavan
kaiun. Nailla termeilla tarkoitetaan joka tapauksessa kaikenlaista kulttuurin ja liike-

elaman valista yhteisty6té joka tdhtdd molemminpuoliseen hyétyyn.
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Yksityisella sektorilla likkuu paljon padomaa, jolle kulttuuri voisi tarjota
kiinnostavan  sijoituskohteen. Santeri Kallio on tutkinut aihetta 2010
valmistuneessa opinnaytetyéssaan. Kulttuurin maarittaminen sijoittajalle vain
taloudellisesta nakdkulmasta on monestakin syystd vaarallista, mutta onneksi
sijoituksen tuottoa voidaan mitata muillakin tavoin. Kustannushyétyanalyysi SROI
mittaa investoinnin sosiaalista hydtya. Nain myds kulttuuriset lisdarvot voidaan

ilmaista taloudellisin termein.

Kallio (2010) toteaa tutkimuksessaan nykyisen verotuksen puutteet kulttuurin
rahoituksen nakékulmasta. Kulttuuriin investointin  kannustavat verotuksen
muutokset edistaisivat alan rahoitusta. Kallio esittdd mydés padoma- ja
sijoitusrahastojen  perustamista  nykyisen  apurahajarjestelman rinnalle.
Tamankaltainen rahoitus turvaisi investoinnit ja sitd my6td alan kehitysta, ja
samalla sijoittajat saisivat korkoa sijoittamilleen summille. Luovilla aloilla voidaan
nahda liikkuvan siind maarin kasvupotentiaalia omaava liikkevaihto, etta
sijoituskohteena se onkin aivan aliarvioitu. Erityisesti haasteelliseksi koettu
kulttuurivienti hyétyisi soveltuvien rahastotuotteiden kehittdmisesta.

Soveltuvia sijoitus- ja rahoituspalveluita odotellessa jo tdméan paivan ja etenkin
huomisen tulovirroista osansa muodostaa enenevassa maarin in kind -rahoitus ja
siihen liittyvat kumppanuudet. Kaunisto (2014) kertoo, ettd Suomen Pariisin
instituutti  on ottanut osaksi toimintatapojaan partnerisopimukset, jotka
monimuotoisuudessaan taydentévat ohjelmatarjontaa kevennetyin kustannuksin;
osa yhteistuotannon kuluista katetaan in kind -rahan muodossa. Esimerkkind
tdmankaltaisesta yhteistydsta toimii mm. Cité de la musique -konserttitalon kanssa
tuotettu suomalaista musiikkia esitteleva tapahtuma jonka puitteissa tuotettiin mm.
suomalaisen sinfoniaorkesterin Pariisin vierailu. Tamankaltaiset tuotannot ovat
verraten hintavia ja kaikesta vaikuttavuudestaan huolimatta kannattamattomia
yksittdisen instituutin tuottaa yksin, mutta Cité de la musiquen tapauksessa
partnerin tarjoamat tilat leikkasivat kustannuksista suuren siivun. Vastaavalla
tavalla yhteistydbkumppani voi tuoda tuotannolle omaa markkinointiosaamistaan,

henkildkuntaansa, laitteistoaan, tarjoiluja seka muunlaista materiaalista padomaa.

In kind -rahoituksen haasteena on sen muuttaminen numeroiksi ja siten sen

todentaminen. Tadma osuus tuotantokuluista nakyy todenn&kdisesti jonkin toimijan
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kirjanpidossa ja on myds riihikuivaksi rahaksi verrattavaa padomaa, mutta
kokonaiskustannukset eivat kulje yhden ja saman kirjanpidon kautta, jolloin arvon

osoittaminen on haastavaa.
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Kuva 9. Esimerkki tydpaketin rahoituksesta. (Tietomalleja hyédyntavat
liketoimintaprosessit - BIM3). Tutkimusohjelman rahoituksessa on hyddynnetty in
kind -periaatteella mukana olevien yritysten tiloja, koneita ja laitteita. (RYM Oy.)

Kontkanen (2012) kertoo, etta In kind -rahoitus on rahoitusta, joka katetaan jollain
muulla vastikkeella kuin rahalla. Myds esimerkiksi talkootyé kay in kind -
rahoituksesta, ja onkin useissa kulttuurihankkeissa tarkea tekija ns. oma rahoitus -
osuutta kartutettaessa. Talléin voidaan budjetissa eritella tydaika ja nain kuvata
vastikkeen rahallista arvoa. Tamankaltainen tuki ei ndy toimijan tilinpaatéksessa,
mutta sille voidaan laskea rahallinen arvo. Suomen kulttuuri-instituuttien saaman
in kind -rahoituksen laajuutta on tutkittu erityisesti sellaisissa tapauksissa joissa
instituutti  on ollut tapahtuman tai tuotannon padaasiallinen alullepanija.
Tamankaltaisilla projekteilla on laajojen yhteistybkumppaniverkostojen ansiosta

myds valtava instituutin ohjelmaa rikastava vaikutus.

Instituuttiverkosto on arvioinut in kind -rahoituksen osuuden olevan n. 25 %

vuonna 2009. Luku on kasvamaan pain. Suomen Tanskan instituutin
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kulurakenteessa in kind -rahan ja ulkopuolisen rahoituksen osuus on melko
tasoissa valtiolta saadun tuen kanssa. Instituuttien vaikuttavuutta arvioitaessa
tarkeimping, valittdmina taloudellisen aspektin osoittajina voidaan pitéda
instituuttien kykya hankkia ulkopuolista rahoitusta ja tdhan kuuluu mukana in kind
—rahoituksen osuus. (Kontkanen 2012.)

4.3.3 Kanta-asiakkuus

Monilla organisaatioilla on jo olemassa kanta-asiakasohjelma tai jasenyys, ja niin
on my6s Suomen Pariisin instituutilla. N&iden toimenpiteiden [ahtékohtainen
tarkoitus on sitouttaa kuluttajia. Tallainen ohjelma toimii hyvin, kun ns. sisapiiriin
kuuluminen tarjoaa asiakkaalle merkittavia etuja. Nykypaivdna mydés tunne siita,
ettd kuuluu johonkin ryhmaan on entistd tarkeampaa. Parhaimmillaan
asiakkuusohjelma sitouttaa asiakkaan tarjoten talle merkittavia etuja, ja uskolliset
asiakkuudet kasvattavat nain liikevaihtoa (Nevalainen 2014).

Nevalainen (2014) muistuttaa artikkelissaan, ettd asiakkuusohjelma tulee
integroida kaikkeen toimintaan ja sitd tulee hoitaa jatkuvasti. Tama tarkoittaa
esimerkiksi asiakastietojen aktiivista paivittamistd sekd viestinndn tehokasta ja
tarkkaa kohdentamista. Vain nain voidaan saavuttaa tavoiteltu asiakkaiden
uskollisuus. Toimiva asiakkuusohjelma on hyvin suunniteltu ja tahtotilaa
toteuttamaan on hankittu tarpeelliset IT-ratkaisut. Ohjelmaa varten koottu
asiakastietokanta mahdollistaa nopeat ja tasmalliset markkinointitoimenpiteet,
mutta maaran sijaan on tiedotuksessa panostettava laatuun. Tama ei ole
nykypaivan tietotulvassa itsestadnselvaa. Asiakastiedon kasittely on Nevalaisen
mukaan ensiarvoisen tarkeaa, ja viestinnassa tulee kiinnittda entistd enemman
huomiota yksityiskohtiin. Parhaimmillaan asiakkuusohjelma on ka&sikirjoitettu
viestiketjuineen ja asiakaskohtaamisineen, ja yhteisé on sitoutunut sen
toteuttamiseen kaikilla osa-alueilla.

Meling (2014) ndkee mobiilimarkkinoinnin kolikon kdantépuolen; ennen kuin uusia
kanavia ja sovelluksia valjastetaan kayttdédn, on syyta tarkistaa etta sisalté ja tarina
ovat kiinnostavia. Mediadhky ja liian lukuisa monikanavamarkkinointi saattaa
aiheuttaa painvastaisen reaktion kuluttajassa, kuin toivottiin.
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4.3.4 Joukkorahoitus eli crowd-funding

Joukkorahoitus on uusi ilmi6, joka perustuu siihen ettd kuluttajat “lahjoittavat”
rahaa jollekin projektille. Idea esitellddn kuluttajille, jotka halutessaan lahjoittavat
sille rahaa, ja mikali idea toteutuu ja myy, palautuu tuotto lahjoittajille. Tama
palautus ei ole valttamatta rahallista, vaan sijoittaja voi saada esimerkiksi valmiin
tuotteen itselleen. Musiikkimaailmassa ja kirjallisuuden parissa tastd on useita

esimerkkeja.

Joukkorahoitus muuttaa omalla omalaatuisuudellaan myds projektin idean ja
aihion esittamistapaa ja julkaistamista. Gerber ja Hui (2014) tdhdentavat, etta on
tarkedd ymmartdd mikd motivoi ideoimaan ja/tai rahoittamaan tadménkaltaista
projektia. Crowdfundingin kayttdminen rahoitusmuotona juontuu pohjimmiltaan
halusta hankkia rahoitus hankkeelle, kasvattaa tietoisuutta hankkeesta,
verkostoitua ja sitouttaa ihmisid. Vastaavaan hankkeeseen osallistuminen
sijoittajana taas edellyttaa tahtoa kerata voittoa ja kunniaa lopputuloksesta, auttaa
tarkedksi kokemiaan kohteita sekd tarvetta kuulua johonkin yhteisd6n, tasséa
tapauksessa hankkeen ydinryhmaan.

Joukkorahoitus perustuu verkostoitumiseen. Taméa ei ole taysin riskitdn
rahoitusmuoto, ja verottaja ottaa naistékin rahoista omansa (Pihlaja 2013). Ennen
kaikkea crowdfundingia voi rahoitusmuotona soveltaa projekteihin, joista yleisé on
helppo saada kiinnostumaan ja sitoutumaan ja jonka lopputuloksesta on helppo
jakaa "osinkoja” sijoittajille.

Sijoittajia tulee houkutella mukaan kiinnostavilla porkkanoilla. Kulttuurinankkeessa
sijoittajalle jaettava osinko voisi olla sisdanpaasyn, alennuksen, etuasiakkuuden
tai jonkin muun osallisuuden muodossa. Kaunisto (2014) uskoo joukkorahoituksen
sekd muiden verkostoitumiseen ja osallisuuteen perustuvien rahoitus- ja
toimintamuotojen olevan monella tapaa tulevaisuuttaa myds kulttuurin alalla.
Esimerkiksi  ohjelmasuunnittelussa  yhteisty6lla ja verkostoitumisella on
sanoinkuvaamattoman suuri merkitys; pistokeikkatyyliset ohjelmanumerot eivat
enaa ole kannattavia, vaan kustannustehokkaampaa on tehda yhteisty6ta ja
tuottaa sama ohjelma useamman tekijan kanssa useammissa tiloissa tai

useammille yleisaille.
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Kuva 10. Joukkorahoituksen motivaattoreita. (Huffpost Tech 2014.)
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ratkaisuun, tai yhteiséjen voiman hydédyntamista uusien mielenkiintoisten ideoiden

ja asioiden ldytamiseksi (Erkinheimo 2010). Joukodlyksikin kutsuttu ilmié on

uudenlainen tapa ilmentdd suomessa vahvat perinteet omaavaa talkoolaisuuden

perinnetta.
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5 POHDINTAA JA TOIMINTAEHDOTUKSIA

Opinnaytetydni vahvisti sité kasitysta kulttuuriviennin rahoitusmuotojen nykytilasta,
joka jo oli vallalla. Empiirisen aineiston avulla saadut tiedot ja ehdotukset
vahvistavat teoriaa, jota aiheesta on varsin hyvin saatavilla. Kulttuurin, siind missa
minkd tahansa toimialan, ansaintalogiikat ovat kotimaisilla markkinoilla aina
osittain erilaiset kuin kansainvalisten markkinoiden toimintakentalla. Ammattitaidon
puutteesta tuskin on tuotannoissa kyse, silla luoville aloille koulutetaan jatkuvasti
sielld jo toimivien ammattilaisten lisdksi mainittava joukko monialaisia osaajia.
Kotimaisten markkinoiden heikkoutena voidaan, etenkin kuvataiteen osalta, pitda
sita, ettd markkinoita yllapitdad sama tekijakunta kuin jolle se on suunnattu (Sjéberg
2011). Kulttuurin vienti ja etenkin suomalaista kulttuuria esittelevan instituutin
toiminta ei kuitenkaan kohtaa kohderyhmaan ja potentiaaliseen asiakaskuntaan
kohdistuvia haasteita ainakaan samoista syista. Perusongelmat sen sijaan, kuten
rahoitusrakenteen heikkous ja joustamattomuus, eivat luo hyvaa pohjaa
ansaintalogiikan kehitykselle kotimaan eika kansainvalisilla markkinoilla.

Vertailukohdaksi, ja samalla nakékulman antajaksi voidaan otta Ruotsi, jonka
kulttuuriviennin - menestystekijdiksi voidaan lukea mm. musiikin vienti ja
kansainvalisille markkinoille soveltuvat valtavirtatuotteet. Ruotsi on vain vahan
Suomea suurempi valtio, eika siellakaan ole politikalla sen suurempaa positiivista
vaikutusta kuin meilla. Sen sijaan esimerkiksi Ranskassa kulttuuriviennin
vahvuuksiksi voidaan lukea valtiovallan positiivinen suhtautuminen ja esimerkki;
kulttuurivienti on ollut pitkdan oleellinen osa ulkopolitikkaa. Tassad on taustalla
tavoitteena ranskalaisen kulttuurin ja ranskan kielen aseman séilyttdminen. Lisaksi
Ranska on onnistunut tuomaan kansainvalisille markkinoille runsaasti alunperin
kotimaisille markkinoille tarkoitettuja tuotteita. Voidaankin sanoa etta
ranskalaisuudesta on osattu ja haluttu ottaa kaikki irti, silld ranskalaisuus on
vahvasti esilla. Liséksi menestysta edesauttavat edistyksellinen

koulutusjarjestelma seka esimerkillinen taito ja taipumus verkostoitua.

Valittajgportaan toimintoja kehittdmalld voitaisiin poistaa esteitd ja hidasteita

kulttuuriviennin kasvun tielta.
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Suurin este Euroopan digitaalisille sisamarkkinoille on kulttuurinen.
Se, ettd kulutamme niin vahan belgialaista iskelmamusiikkia, ei johdu
sen vaikeasta saatavuudesta, vaan siita, ettei se kiinnosta. Suurin osa
maista kuluttaa lahinnd kotimaista tai amerikkalaista taidetta ja
viihdettd makutottumuksista johtuen. Ehka tatakin kaupan estetta olisi
madallettava, mutta se onkin toinen juttu. (Bardy 2012.)

Kuten todettu edelld, ei Suomen Pariisin Instituutin kulurakennetta ole
asianmukaista keventdd muilta kuin ohjelmatoiminnan osalta. Ohjelmapolitikka on
johdettu suoraan instituutin ydintarkoituksesta, toisaalta silla on suuri rool
houkuttelevuustekijana, ja nama kaksi tekijad eivat aina yksiselitteisesti mahdu
samoihin raameihin. Kiasman kaltaisen, Suomen taidetta kansainvalisesti esille
tuovan museon kohdalla on esitetty kysymys "Onko museon pyrkimyksena
herattdad kansainvalista kiinnostusta suomalaiseen nykytaiteeseen vai kuratoida
kansallisesti kiinnostavia nayttelyitd?” (Sjéberg 2011). Ottamatta kantaa tarjontaan
ja sen suuntauksiin, on todettava kysynnan vaikuttavan taiteen markkina-arvoon ja
nain ollen ns. huippunimien houkuttelevan suurempia yleiséja. Nailtd osin luovan
talouden ansaintalogiikkaan voidaan soveltaa liiketalouden teorioita. Onneksi
underground -projektien ja subjektiivisen taide-elamyksen nimissa voidaan todeta,
ettei instituutin ohjelmatarjonta ja sen taloudellinen kannattavuus ole riippuvainen
suurista kavijavirroista. Nailld on enemmankin vaikuttavuutta kuin lipputuloja

lisddva substanssi.

Katseet voidaan kohdistaa Iso-Britanniaan, jossa 1990-luvulla hallituksen
kiristettyd apurahojen jakoa sai jalansijaa ns. yhteiskunnallinen yrittdminen (Polso
2010). Talla mallilla tuettiin julkisten palvelujen tuottoa yhteiskunnallisten yritysten
toimesta. Kéasitteelld yhteiskunnallinen yritys tarkoitetaan liikketoimintaa, jolla
tavoitellaan yhteiskunnallista muutosta. Kyseessa ei ole hyvantekevaisyys eika
kansalaisaktivismi, silla liiketoiminta-ajatus ja markkinatalous luovat raamit
toiminnalle. Yhteiskunnallisen yrityksen tavoitteena ei kuitenkaan ole maksimoida
voittoa omistajilleen, vaan ylijadma sijoitetaan usein liiketoiminnan kehittdamiseen
tai yhteisélle. Tallaisessa mallissa voidaan nahda omistamisen ja paatbksenteon
hajautumista laajalle joukolle. Yhteiskunnallinen yritys sijoittuu siis jonnekin voittoa
tavoittelemattoman yhdistyksen ja voittoa tavoittelevan yrityksen valimaastoon,
silla arvopdamaarien toteutuminen on yhta tarkedd kuin toiminnan kannattavuus.

Taman nakoékulman potentiaali yhtend vaihtoehtona kulttuuri-insitutuutin
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rahoituksessa on sen verran laaja aihe, ettd se ansaitsisi oman tutkimuksensa,
mutta periaatteellisest l|ahtdkohdat istuvat ainakin teoreettisesti instituutin

tavoitteisiin.

Uskon, ettad yritys- ja muunlaisessa yhteisty6ssa piilee paras vastaus resurssien
taloudellisimpaan ja sisalléllisestikin rikastuttavampaan kayttéén. Ranskassa
toimivat suomalaisyritykset hyétyisivat kulttuuriyhteistydsta erityisesti sidosryhma-
ja avainasiakassuhteiden hoidossa (rajatulle kohderyhmélle suunnattu tarjonta
I6ytdad helpoiten yhteistybkumppanin ja muodon kulttuuritarjonnan piirista).
Samalla instituutti saisi uusia asiakkaita ja kohderyhmaa, tiloja ja toimijoita
vaikutuspiiriinsd. Tamankaltainen tuotantomalli ja asiakastilaisuudet toisivat
suomalaista kulttuuria liike-elaman kohdennettujen ja rajattujen verkostojen ja
yleisdjen kasille. Suurempaa yleisdéa tavoiteltaessa tulee yritysyhteistyén motiivit
|6ytdd muualtakin kuin sidosryhmétoiminnasta. Yhteistydn kehittdminen muidenkin

kuin suomalaisen liike-elaman kanssa on vahintdan yhta tarkeaa.

Luotaessa pohjaa kestavalle rahoitus- ja ohjelmapolitikalle tulee voittoa
tavoittelemattoman kulttuuritoimijan uudistua siind missa liiketaloudellista voittoa
tavoittelevankin organisaation. Liiketoiminnan puolella saatetaan tdssad mielessa
olla jopa luovempia ja innovatiivisempia kuin taiteellisella kentélld; kun tavoitellaan
taloudellista voittoa tiukentuvassa Kilpailutilanteessa, on pakko uudistua silla
toimimattomilla tai vanhentuneilla ideoilla ei ole tulevaisuutta. Taiteen ja kulttuurin
saralla voitaneen sanoa liian kauan vallinneen tilan jossa taidetta itsessaan
pidetdan riittdvan arvokkaana ja tarkeadna perusteena jatkuvan, turvatun
apurahoituksen saamiselle. Taiteen sisallén ja laadun yllapitamisen, kehittdmisen
ja ajanmukaistamisen nimissd tekee hyvaa ravistella naitd luutuneita
ajattelumalleja ja "pakottaa” taiteen ja kulttuurin toimijat ideoimaan rahoituksen

lahteensé laajemmin ja luovemmin.
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LIITE 1 Haastattelurunko, apurahaorganisaatiot

1. Kuinka merkittava rooli apurahajarjestelmalld on suomalaisen kulttuurin ja taiteen

rahoittajana? Verrattuna esimerkiksi padsylipputuloihin ja sponsorisopimuksiin.

2. Miten taman paivan kulttuuripoliittinen tilanne nakyy apurahojen suuruudessa ja

jakoperusteissa?

3. Mita haasteita liittyy apurahojen ja avustusten kayttoon
organisaation/taiteen/taiteilijan rahoituksessa? Miten rajalliset resurssit saataisiin riittamaan

paremmin?



LIITE 2 Haastattelurunko, Meena Kaunisto, Suomen Pariisin Instituutin

10.

johtaja

Miten kulttuurin kdsite on muuttunut?

Miten kulttuurin kuluttajan tottumukset ovat muuttuneet? Mista kuluttaja on valmis
maksamaan?

Miten rakentuu instituutin kulurakenne?

Mita tulomuotoja instituutilla on talla hetkella? Missda maarin tulovirrat jakautuvat
paasylipputulojen, tilavuokran ja putiikin myynnin valilla?

Lisaksi tuloja tulee saatioilta, hanketukena, paasylipputuloina, tilavuokrina ja yrityksilta?
Mika on verkkosivujen merkitys kulttuuriorganisaatiolle?

Minkalainen on Pariisin instituutin henkilosto?

Suomen Pariisin instituutin [aheisia verkostoja ovat mm. paikalliset suomalaiset
yhdistykset sekd Suomen suurldhetystd. Mitd muuta? Verkostot suomessa? Team
Finlandin merkitys? Tapahtumatuotannot talon ulkopolella; minkalaisissa verkostoissa?
Instituutin asiakaskuntaa ovat niin Ranskassa asuvat ulkosuomalaiset, kuin
ranskalaisetkin. He segmentoituvat asiakaskuntina hieman eri tavoin?

Miten sponsorointia voisi hyodyntaa kulttuuriorganisaation rahoituksessa? Minkalaisia
esteita insituutin muut rahoittajat asettavat naille sopimuksille?

Miten non-profit organisaation markkinointi ja johto eroaa kaupallisen toiminnan
markkinoinnista ja johdosta?



