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Tiivistelma

Myyntigallerioiden toiminta ei ole voittoa tavoittelematonta julkisrahoitteista toi-
mintaa, mutta silti sen yhteiskunnallista merkitysta tai kulttuuritoimijan statusta
on mahdoton kiistaa. Liike-elamasta tuleva rahoitus alkaa olla vakiintunut osa
kulttuurin rahoituspohjaa, mutta galleriakentalla nain ei kuitenkaan ole.

Tutkimukseni tarkoituksena on perehtya sponsorointiin ja yritysyhteistydhon
galleriakentalla, nostaa esiin sen haasteet ja mahdollisuudet seka tuoda uutta
nakokulmaa sen toteutukseen.

Tutkin opinnaytetyossani galleriatoimintaa seka sponsorointia ja yritysyhteistyo-
ta galleriakentalla, 1ahestyen aihetta tapaustutkimuksen kautta, jonka keskiossa
on Gallery Kalhama & Piippo ja sen kesagalleria Savonlinna Temporary. Galle-
ry Kalhama & Piippo on edellakavija sponsorien ja yritysmaailmasta tulevan
rahoituksen tuomisessa osaksi yksityisen gallerian rahoituspohjaa.

Gallery Kalhama & Piipon esimerkista heraa kysymykset: Miksei tata ole aikai-
semmin toteutettu Suomessa? Kuinka tama oikein toimii? Kuka tasta oikeasti
hyotyy, yritykset, galleristi vai taiteilijat? Vaikuttaako yritysyhteisty0 taiteen sisal-
toihin?

Kayttamani lahdekirjallisuus jakautuu neljaan eri kategoriaan: sponsorointia ka-
sitteleva kirjallisuus, markkinointia ja yritysviestintaa kasitteleva kirjallisuus seka
yritystilaisuuksia ja niiden merkitysta kasitteleva kirjallisuus. Lahdekirjallisuus
tuo selkean markkinointiviestinnallisen nakokulman tutkimukseeni. Taydennan
aiheita myos mediakirjoittelun ja Internet-lahteiden avulla.

Gallerioiden toimintaan olen perehtynyt haastattelemalla kahta galleristia, jotka
toimivat taysin vastakkaisissa galleriatyypeissa. Toteutin myos asiakaskyselyn
Savonlinna Temporaryn kavijoille tutkiakseni asiakkaiden mielikuvia yritysyh-
teistyosta.

Tutkimuksessani korostui gallerioiden vaikea rooli taiteen ja talouden rajapin-
noilla. Yritysyhteistyd koetaan positiivisena, mutta sen toteuttaminen ilman val-
tavia resursseja on haastavaa. Sponsoroinnissa — kuten galleria toiminnassa-
kaan — hyva sisaltokaan ei aina riita.

Asiasanat sponsorointi, yritysyhteisty0, yritystilaisuudet, Gallery Kalhama &
Piippo, galleria
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Abstract

Sales galleries are not non-profitable seeking organizations, which receive fun-
ding from the state. Still it is impossible to deny their status in the culture field or
their meaning in the society. Funding from the business world already starts to
be an established part of the cultural finance. However, in the gallery field this is
not the case.

The purpose of my study is to examine sponsoring and company cooperation in
the gallery field, to bring up the challenges, possibilities and a new perspective
in its realization.

In my thesis, | study galleries as well as sponsoring and company cooperation
in the gallery field, by doing a case study of Gallery Kalhama & Piippo and its
summer exhibition in Savonlinna Temporary. Gallery Kalhama & Piippo is a
pioneer in financing their gallery operation with sponsoring and funding from the
business world.

Why has not this been done before in Finland? How does this actually work?
Who benefits from this, the companies, galleries or the artists? Does the coope-
ration affect the content of the art?

My literature references are clearly divided into four categories: sponsoring,
marketing, public relations and the relevance of company events. The literature
brings up a clear marketing communications perspective to my thesis. | comp-
lement my study with information from the Internet.

| have got acquainted with the gallery field by interviewing two gallerists, who
both work in two entirely different types of galleries.

The galleries’ difficult role in between art and business was clearly revealed in
my study. Cooperation with companies was seen as positive, but its realization
without huge recourses was challenging. As in gallery operations, in sponsoring
good content is not always enough.

Keywords sponsoring, company cooperation, company events, Gallery Kalha-
ma & Piippo, gallery
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1. JOHDANTO

Tutkin opinnaytetydssani sponsorointia ja yritysyhteistyota, sen toteutusta ja
haasteita galleriakentalla. Kulttuurituottajana minua kiinnostaa erityisesti kult-
tuurin ja elinkeinoelaman rajapinnoilla liikkuminen. Sain innoituksen aiheeseen
kuullessani Gallery Kalhama & Piipon laheisesta yhteistyosta lilkke-elaman
kanssa. Tein tutkimukseni produktina Gallery Kalhama & Piipon Savonlinna
Temporary kesanayttelyn koordinointia keskittyen sponsorointiyhteistyohon ja
yritystilaisuuksiin seka mediasuhteisiin. Kokemus oli avartava ja antoi aiheelleni

kaytannon nakokulmaa.

Gallery Kalhama & Piipossa tuodaan yhteen nykytaide ja elinkeinoelama, mika
tuntuu ensi kuulemalta, ei ehkd mahdottomalta, mutta ainakin haasteelliselta
tehtavalta. Gallery Kalhama & Piippo on edellakavija sponsorien ja yritysmaail-
masta tulevan rahoituksen tuomisessa osaksi yksityisen gallerian rahoituspoh-

jaa Suomessa ja jopa maailmalla.

Mielestani aihe oli tutkimisen arvoinen. Miksei tata ole aikaisemmin toteutettu
Suomessa? Kuinka tama oikein toimii? Kuka tasta oikeasti hyotyy? Yritykset,
galleristi vai taiteilijat?

Sponsoriyhteistyd on aina vastikkeellista yhteistyota kahden osapuolen, yrityk-
sen ja kohteen kesken (Alaja & Forsell 2004, 21). Mitka ovat siis hyodyt ja mah-
dollisuudet, joita yritykset galleriayhteistyosta havittelevat? Mitka ovat edut gal-
lerialle? Luoko yhteistyo gallerialle imagollista kilpailuetua (Alaja & Forsell 2004,
25) vai jopa negatiivista mainetta?

Mielenkiintoiseksi galleriatoiminnan tekee se, etta siina liikkutaan kulttuurin ja
elinkeinoelaman rajapinnoilla. Kaupallisten gallerioiden toiminta ei ole voittoa
tavoittelematonta julkisrahoitteista toimintaa, mutta silti sen yhteiskunnallista

merkitysta tai kulttuuri- ja taidevaikuttajan statusta on vaikea kiistaa.



Galleriatoiminta on yleistynyt Suomessa ja pelkastaan Helsingissa on talla het-
kella noin 30 galleriaa (Hyrkas 2008, 21, Galleristit ry 2009), mutta siltikin monet
kokevat kynnyksen galleriakaynnille korkeaksi. Yritysyhteistyd voi olla keino
madaltaa tata kynnysta ja tuoda uusia asiakkaita taiteen aarelle.

Ajalan ja Forsellin mukaan (2003, 6) "sponsoriyhteistydossa, kuten myodskaan
muussa markkinoinnissa, ei ole 10ydettavissa yhta totuutta, eika sita ole tarpeel-
lista edes etsia”. Tamakaan tutkimus ei siis etsi sita ainutta totuutta sponsoroin-
tiyhteistyosta tai galleriatoiminnasta. Tutkimuksen tarkoituksena on tuoda uusia
nakokulmia kulttuurisponsorointiin etenkin galleriakentalla seka tutkia sen mah-
dollisuuksia ja haasteita. Toivon, etta tutkimus innostaa ajattelemaan uudella
tavalla ja kannustaa tuomaan kulttuuria ja yritysmaailmaa yha lahemmas toisi-

aan.

Henkilbkohtaisena tavoitteenani on selvittaa mika on tama uusi kummitus galle-

riassa ja tarvitseeko sita pelata.

2. TUTKIMUKSEN LAHTOKOHDAT

Tutkin opinnaytetyossani galleriatoimintaa seka sponsorointia ja yritysyhteistyo-
ta galleriakentalla, lahestyen aihetta tapaustutkimuksen kautta Gallery Kalhama
& Piipon toimintaa analysoiden. Tutkimukseni kasittelee aihetta hyvin kaytan-
nonlaheisesti ja sita painottaen etta tutkimuksesta olisi mahdollisimman paljon
kaytannon hyotya henkilGille, jotka ovat kiinnostuneita erilaisista yritysyhteistyon
mahdollisuuksista ja yritysyhteistyon kaytannon toteutuksesta seka kulttuurin ja

elinkeinoelaman rajapinnoilla liikkumisesta.

2.1. Lahteet

Kayttamani lahdekirjallisuus jakautuu selkeasti neljaan eri kategoriaan: sponso-
rointia kasitteleva kirjallisuus, markkinointia ja yritysviestintaa kasitteleva kirjalli-
suus seka yritystilaisuuksia ja niiden merkitysta kasitteleva kirjallisuus. Lahde-



kirjallisuus tuo selkean markkinointiviestinnallisen nakokulman tutkimukseeni.

Sponsorointiyhteistydsta kulttuurin kentalla Suomessa ei ole kovinkaan run-
saasti ajanmukaisia julkaisuja, mutta sitda enemman I6ytyy sponsoroinnista ylei-
sesti kertovia julkaisuja, jotka my0Os sivuavat kulttuurin sponsorointia, keskittyen
yleensa kuitenkin urheilun sponsoroinnin kasittelyyn. Taiteen keskustoimikun-
nan julkaisussa "Kulttuurin sponsorointi ja yritysyhteisty0” (Oesch 2002, 120) on
tutkittu laajasti eri kulttuuritoimijoiden ajatuksia kulttuurin sponsoroinnista. Mu-
kana on taidemuseoita ja erikoismuseoita, mutta ei lainkaan gallerioita. Onko
tassa kohtaa kyse ilmion harvinaisuudesta vai siita, etta galleriatoiminta on kui-
tenkin yritystoimintaa, minka vuoksi sita ei ole laskettu naiden kulttuuritoimijoi-
den joukkoon. Olivatpa syyt millaisia tahansa, gallerioiden puuttuminen kaikista
kulttuurisponsorointia koskevista keskusteluista ja julkaisuista on kiinnostava
ilmio. Tutkimuksessani kaytan materiaalina myos sponsorointia koskevaa me-
diakirjoittelua Internetissa, mika kertoo median suhtautumisesta nakyvaan kult-

tuurin sponsorointiin.

Markkinointia ja yritysviestintaa kasitteleva kirjallisuus, on antanut nakokulmaa
erityisesti yrityksen brandin rakentamiseen, jonka tarked osa sponsorointi on.
Tutkimukseni kannalta tarkeaa on myos erottuvuustekijoiden tarkeyden koros-
taminen yritysviestinnassa, joka toimii hyvana argumenttina kulttuuriyhteistyon

puolesta.

Yritystilaisuudet yleistyvat yritysten toiminnassa tasaisesti. Nykyaan aiheesta on
jo jonkun verran julkaisuja, jotka tosi lahestyvat aihetta usein hyvin kaytannon-
laheisesti, l1ahes opaskirjamaisesti. Minna Catanin tutkimus ”Yritystapahtuma
kontekstina ja kulttuurisena kokemuksena” paneutuu yritystilaisuuksiin hieman
syvemmin, osana brandi-kokemusta. Selvitellessani tapahtumamarkkinointia
kasitteena tutustunut tiiviisti myos Suomen tapahtumamarkkinointiyhdistys
Stay:n kotisivuihin.

Antti Hyrkkaan pro gradu -tyo "Taiteen kentan kaksoisagentit: Galleriat talouden
ja taiteen yhdistajin@” on hyvin laaja katselmus Suomalaiseen taiteen kenttaan



ja etenkin taiteen ja talouden suhteeseen galleriakentalla. Hyrkkaan tutkimus on
toiminut suurena apuna tutkiessani gallerioiden toimintatapoja ja niihin kohdis-
tuvia olettamuksia. Galleriatoimintaa kasittelevassa osuudessa viittaan Internet-
lahteista useasti galleristit ry:n kotisivuihin. Galleristit ry. — Galleristerna rf. on
vuonna 1993 perustettu valtakunnallinen taidegallerioiden yhdistys, jonka jase-

nia on 33:sta suomalaisesta galleriasta.

2.2. Menetelmat

Tutkimukseni aineistona kaytan teemahaastatteluja, jotka avaavat galleriamaa-
ilman todellisuutta mielestani parhaimmalla tavalla, joskin hiukan subjektiivises-
ti. Tavoitteenani tuoda selkeasti esille galleriakentan aaripaat, haastattelin kahta
galleristia, jotka toimivat kahdessa erilaisessa, taysin vastakkaisessa galle-
riatyypissa.

Galleriatoiminnasta kertova osuus perustuu teemahaastatteluihin ja toivonkin,
etta lukija huomioi, ettd osiossa kerrotaan naiden esimerkkien kautta kahden
erilaisen gallerian toimintatavoista eivatka nama toimintatavat koske kaikkia
yksityisia tai julkisen tuen gallerioita Suomessa. Naiden galleriatoimijoiden valiin
mahtuu monenlaisia muitakin toimijoita ja tutkimuksessani tarkastelun kohteina
ei ole lainkaan ns. "keskitason gallerioita”, jotka ovat voittoa tavoittelevia yrityk-
sia, mutta toimintatavoiltaan usein saman tyyppisia julkisen tuen gallerioiden
kanssa, koska he perivat taitelijoilta nayttelymaksun eivatka edusta taiteilijoi-

taan.

Toteutin Savonlinna Temporaryn kesanayttelyn aikana kyselyn selvittaakseni
Savonlinnan Temporaryn asiakaskuntaa seka sita, mita galleriakavija ajattelee
sponsorointiyhteistyosta, ja kuinka laajasti gallerian asiakaskunta on tietoinen

gallerian yritysyhteistyosta.

Gallery Kalhama & Piipon toiveesta sisallytin kyselyyn myds markkinointi-
tutkimusosion, jossa selvitin mista asiakkaat olivat kuulleet kesanayttelysta.



Taman osion tuloksia kaytettaisiin markkinoinnin ja markkinointiyhteistyon pa-

rantamiseksi.

Tutkimuksessani kasittelen aiheita ensin yleisella tasolla, minka lisaksi Savon-
linna Temporary casen seuraaminen toimii "punaisena lankana” lapi tutkimuk-
sen. Tutkimuksen lopussa kasittelen tarkemmin kyselyn tulokset seka tapaus-
tutkimuksen johtopaatokset seka sen, kuinka tutkimustuloksia voidaan kayttaa

Savonlinna Temporary kesanayttelyn markkinoinnin kehittamisessa.

2.3. Terminologia

Tutkimukseni punaisena lankana toimii Savonlinna Temporary Case ja siksi
kaytan termistda, joka mielestani kuvaa Gallery Kalhama & Piipon yhteistyo-
muotoja parhaiten. Haluan kuitenkin korostaa, ettd Gallery Kalhama & Piipossa
ovat kaikki yhteistydokumppanit yhteistydsopimuksesta riippumatta "samalla vii-
valla”, eli galleria ei virallisesti kayta tutkimuksessa kayttamaani termistoa.

Puhun sponsorointiyhteistyosta, kun kyseessa on malli, jossa taloudellista
tukea vastaan yritys saa markkinointiviestinnallisia ratkaisuja. Muu yhteistyo
tutkimuksessani tarkoittaa erilaista tavaroiden ja palveluiden vaihtoa. Yhteis-
tyossa vaihtuu hyodykkeitda, mutta ei rahaa. Yhteistyon muodot ovat laajemmat
ja monitahoisemmat kuin sponsorointiyhteistydssa. Kumppanuudella tarkoite-
tan yhteisty6ta, jossa yhdistyvat markkinointiyhteistyd seka yhteinen asiakas-

toiminta.

Kaytan itse tutkimuksessani termia yritystilaisuus kun tarkoitan yritysten jarjes-
tamia tilaisuuksia tai tapahtumia, joilla yritykset yllapitavat suhteitaan asiakkai-
siin, sidosryhmiin tai omaan henkilOkuntaansa. Yritystilaisuudet ovat tulleet yha
tarkeammaksi osaksi yritysten markkinointiviestintaa, jonka myaota niita koskeva

terminologia on monimutkaistunut.

Paneudun kayttamiini termeihin tarkemmin niita kasittelevissa luvuissa.
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2.4. Tutkimuskysymykset

Tutkimukseni kohdistuu gallerioiden toimintaan taiteen ja liiketalouden rajapin-
noilla. Se kasittelee gallerioiden rahoituspohjan muodostumista yleisella tasolla
seka sponsorointi ja yritysyhteistyota galleriankentalla Suomessa. Tutkimusky-
symykset olen jakanut kahteen osaan:

1. Sponsorointi- ja yritysyhteistyo galleriakentalla

1.1. Miksi erilaiset sponsorointi- ja yritysyhteistydmuodot ovat edelleen

hyvin harvinaisia galleriakentalla?

1.2. Kuinka saada yritysyhteisty® osaksi gallerian rahoituspohjaa?

2. Yritysyhteisyon herattamat tunteet ja olettamukset

2.1. Millaisia tunteita taiteen ja yritysmaailman yhdistaminen herattaa galle-
risteissa, asiakkaissa ja taiteilijoissa?

2.2. Vaikuttavatko liiketaloudelliset paineet esitettavan taiteen sisaltdihin?

2.3. Vaikuttaako yritysyhteistyd nakemyksiin galleriasta puolueettomana tai-

teen valittajana?

Ensimmaisen kysymysryppaan kysymyksiin etsin vastauksia mm. galleristien
haastatteluista seka kulttuurin sponsorointia kasittelevasta kirjallisuudesta seka
erilaisten esimerkkien avulla. Jotta pystyisin paneutumaan yritysyhteistyon
mahdollisuuksiin osana gallerian rahoituspohjaa, selvitan ensin erilaisten galle-

rioiden toimintaa teemahaastatteluin ja kirjallisuuden avulla.

Kysymysryhmassa kaksi tutkin aihetta abstraktimmasta nakokulmasta. Tutki-

malla Savonlinna Temporaryn asiakkaita kyselyn avulla, galleristien haastatte-
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luiden avulla, haastattelemalla taiteilijoita seka tutkimalla mediakirjoittelua yritan
selvittaa yleisia taiteen sponsorointiin liittyvia asenteita. Kohdat 2.2. ja 2.3 si-
toutuvat tiiviisti toisiinsa. Sponsorointi on saanut yritysten puolelta negatiivisen
kaiun, koska se on yhdistetty hyvantekevaisyyteen, mutta toisaalta taas taide-
maailma on kokenut sen taiteen sisaltdja uhkaavana tekijana. Tutkimuksessa
haluan selvittaa pitavatkd nama hypoteesit edelleen paikkansa vai olemmeko

siirtymassa aikaan, jolloin mika tahansa rahoitus taiteelle on tervetullutta.

3. GALLERIATOIMINTA

Aloittaakseni alusta haluan ensin valaista sita, mita galleriatoiminta on.

"Taidegalleria on pysyvédssé osoitteessa ympéri vuoden toimiva, yleisélle
iimainen néyttelytila — yleensé uusimman kuvataiteen néyttdmdé” (Galle-
ristit ry 2009).

"Taidegalleriat tarjoavat yleisélle ilmaisen taide-eléamyksen yhdessé tai-
teilijoiden kanssa. Gallerioiden ja taiteilijoiden yhteisty ja vuorovaikutus
on tiivistd ja parhaimmillaan vuosikausia kestdvééa. Taidegalleria on am-
mattimaisesti hoidettu, taiteilijalle vélttdméatdén esiintymisfoorumi, jolla jo
tunnetut taiteilijat esittdvat maaravélein uusinta tuotantoaan ja jolla uusi,
nuori taiteilija rekrytoituu taiteen kentélle. Yksityinen galleriakenttd kattaa
kuvataiteilijoiden néyttelytarpeesta n. 85 %. Yksittéinen galleria jérjestda

vuosittain 12—16 vaihtuvaa 2—4 viikon mittaista néyttelya.” (emt.)

Gallerian rooli on olla taiteenvalittgja. Galleriassa esitetaan tavallisesti joko
yksityis- tai yhteisnayttelyita. Galleriat saattavat erikoistua esimerkiksi nykytai-
teen, valokuvauksen tai joskus jopa yhden yksittaisen taiteilijan tuotannon esit-
telyyn. Galleria voi olla joko yksityinen tai yhdistyksen, taiteilijaseuran tai julki-
sen yhteison, kuten kunnan tai kaupungin omistuksessa. Tavallisesti yksittainen

gallerianayttely on auki 3—4 viikkoa.
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Suomestakin 16ytyy monella eri tavalla toimivia gallerioita. Erilaisten gallerioiden
toimintatavat tai se, kuinka gallerian rahoituspohja rakentuu ei kuitenkaan
yleensa nay asiakkaalle asti.

3.1. Nayttelytoiminta ja talous

Galleriat toimivat erilaisten periaatteiden mukaisesti, mutta toimintamallit voi
karrikoidusti jakaa erilaisiin kategorioihin. Hyrkas jakaa galleriatoiminnan mm.
seuraaviin kahteen kategoriaan: perinteiseen galleriatoimintaan ja vaihtoeh-
togallerioihin. Perinteisella galleriatoiminnalla Hyrkas tarkoittaa toimintaa, jos-
sa tulot tulevat myydyista teoksista tai osittain taiteilijan kautta esimerkiksi nayt-
telyvuokrina. Vaihtoehtogallerialla han tarkoittaa taiteiljayhdistysten ja osuus-
kuntien yllapitamia gallerioita, jotka myos vuokraavat nayttelytilaa taiteilijalle,
mutta joissa taiteiljan maksama maksu on usein huomattavasti pienempi ja gal-
lerian taiteellinen sisaltd usein provokatiivisempi verrattuna perinteisiin gallerioi-
hin. Nimi on kuvaava ja kertoo paljon toiminnasta, koska usein nama galleriat
ovat niita jotka esittelevat taidetta, jota ei ns. ole viela hyvaksytty tai edes haluta
tarjota perinteisiin gallerioihin. (Hyrkas 2008, 22.)

Itse olen paatynyt kayttamaan nimikkeita yksityiset galleriat ja julkisen tuen
galleriat, mika jakaa galleriat kahteen kategoriaan sen mukaan toimiiko galleria
taloudellista voittoa tavoittelevana yrityksena vai saako se toiminnalleen julkista
tukea tai muuta vastaavaa tukea. Jako ei ole taysin verrattavissa Hyrkkaan ka-
tegoriointiin, silla hanen jaottelunsa perustuu toimintaan ei rahoituspohjan muo-
dostumiseen, mutta karrikoidusti voi sanoa, etta yksityiset galleriat vastaavat
Hyrkkaan jaottelun perinteisia gallerioita ja julkisen tuen galleriat vaihtoehtogal-

lerioita.
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3.1.1. Yksityiset galleriat

Yksityisella taidegallerialla tarkoitan yritysmuotoista galleriatoimintaa, joka toimii

taysin omavaraisesti.

Galleriat ovat perinteisesti taiteen myyntipaikkoja ja siina mielessa niiden toi-
mintaa voi verrata mihin muuhun liiketoimintaan tahansa. Taidemarkkinoilla on
kuitenkin hyvin vahan ostajia verrattuna muihin markkinoihin. Suomessa varak-
kaita ihmisia ei ole tarpeeksi ja heidankaan keskuudessaan ei ole tavanomaista
ostaa taidetta. (Hyrkas 2008, 21.)

Galleriakentalla toimitaan lahinna kahden eri periaatteen mukaisesti:

Ensimmaisen mallin mukaan nayttelyt jarjestetaan siten, etta taiteilija ja galleris-
tit jakavat voitot keskenaan. Talloin kyse on yleensa kutsunayttelyista, jolloin
taiteilija ei maksa tilavuokraa, mutta galleria saa voitoista 50%:n provision. Gal-
leria ei ole vapaasti taiteilijoiden vuokrattavissa vaan galleristi valitsee ohjelmis-
ton ja kutsuu taiteilijat pitamaan nayttelya galleriassa. (Hyrkas 2008, 21-22,
Kalhama 2009.) Naissa tapauksissa galleria sitoutuu taloudellisesti taiteili-
joidensa menestykseen ottaessaan rahaa vain myydyista teoksista. Edella mai-
nittu toimintatapa on Keski-Euroopassa yleinen, mutta Suomessa viela harvi-
nainen. (Hyrkas 2008, 21.)

Toisen mallin mukaan galleriat ottavat taiteilijoilta suurehkon nayttelymaksun
mutta vievat myyntituloista vain pienen provision. Nayttelymaksuun saattaa
kuulua sopimuksen mukaan nayttelytilan vuokra, paivystys seka muita menoja
kuten avajaiskustannuksia. Myyntiprovision, joka on n. 20% (Hyrkas 2008, 21-
22, Koivula 2009). Tilanteen pakosta suuri osa maamme gallerioista toimii juuri
nain. Toimintamalli mahdollistaa sen, etta laaja galleriatoiminta on mahdollista
my0s Suomessa, jossa ostajia on vahan. Valtaosa gallerioista saa suurimman
osan tuloistaan taiteilijalta, ei ostavilta asiakkailta. Taiteilijat saavat usein taiteel-
liseen toimintaan erisuuruisia apurahoja. (Hyrkas 2008, 21-22.)
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Kutsunayttelyita jarjestavien gallerioiden toimintaan kuuluu — etenkin kansainva-

lisesti, mutta my0Os osittain Suomessa — taiteilijan edustus.

3.1.2. Taiteilijan edustaminen

Edustuksella tarkoitetaan sita, etta galleria toimii taiteilijan edustajana, ei pel-
kastaan nayttelykohtaisesti vaan jatkuvana yhteistyona. Edustuksen voi rinnas-
taa manageritoimintaan. Edustuksella tarkoitetaan gallerian taholta taiteilijan
teosten myyntioikeutta. Teosten myynti kulkee aina gallerian kautta ja siita peri-
taan sovittu provisio. (Kalhama 2009.) Gallery Kalhama & Piippo edustaa kaik-
kia taiteilijoitaan ja toimii ns. "managerigalleriana” (Kalhama 2009, Hyrkas 2008,
42)

Edustusta vastaan galleria tarjoaa taiteilijalle mahdollisuutta nayttelytoimintaan
galleriassa. Galleria vastaa nayttelytoiminnan kaikista kuluista aina avajaiskus-
tannuksista esitteiden painatukseen ja muihin kuluihin. Taiteilijoilla voi olla mu-
seo- ja muita nayttelyita galleriaedustuksesta huolimatta. Pilvi Kalhama sanoo,
etta myyntinayttelyitakin voi olla muualla, mutta niista sovitaan erikseen. Gallery
Kalhama & Piippo pyrkii kuitenkin tarjoamaan taiteilijoilleen puitteet tarvittavaan
nayttelytoimintaan Helsingissa. Mahdollista on myo6s tehda muiden gallerioiden
kanssa yhteisty0ssa erilaisia nayttelyita. (Kalhama 2009.)

Galleria on teosten myyntipaikka, minka lisaksi gallerioilla on taiteilijoiden myyn-
tikokoelma. Lisaksi galleriat vievat edustamiaan taiteilijoita messuille kotimaas-
sa ja ulkomailla ja pyrkivat jarjestamaan heille kansainvalisia nayttelytilaisuuksia

ja asiakaskuntaa. (Galleristit ry 2009.)

Myynnin lisaksi galleria auttaa edustamaansa taiteilijaa kaikilla mahdollisilla ta-
soilla, edistaen tama uraa. Galleristi voi siis ottaa henkilokohtaisen valmentajan

roolin, jos hanen taitonsa riittavat ja jos taiteilija sen sallii. (Hyrkas 2008, 15-16.)
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Galleria voi auttaa taiteilijaa tiedotuksessa koskien gallerian ulkopuolista naytte-
lya tai muuta toimintaa, joka mahdollisesti herattaa median kiinnostuksen. Li-
saksi galleria paivittaa taiteilijan CV:ta ja muuta taiteiljaa koskevaa materiaalia
ja kuvaa kaikki taiteilijan teokset. Tassa yhteydessa Kalhama kuvailee galleriaa
osuvasti taiteilijan assistenttina. (Kalhama 2009.) Hyrkas mainitsee my0s pro
gradu —ty0ssaan, ettd yksityiset galleriat puhuvat toiminnastaan usein sana-
muodoilla, joista tulee mieleen enemmankin perhe kuin tyoyhteisd. Perheen
kehyksessa taiteilija on lapsi, joka ei osaa hoitaa asioitaan itse ja galleristi ym-

martaa ja auttaa taiteilijaa selviamaan elaman kaytannon puolesta.

"Tddhén on véhén niinkuin perhe ja vuorovaikutus on hyvin ldheinen.
Tavallaan sitd kokee et olis éiti. Hahah [...] MG1” (Hyrkas 2008, 69)

"Jotkut ei kykene sellaseen. Ne ei esimerkiksi CV:t§ pysty tekem&én. Ne
soiftaa mulle ja mé laitan. KG2” (emt.)

Pilvi Kalhama mainitsee myoOs tarkeana seikkana dokumentoinnin, joka toimii
my0s taidehistoriallisena tyona. Gallery Kalhama & Piippo dokumentoi kaikkien
taiteilijoidensa teokset ja nayttelyt seka sailyttaa kaiken taiteilijaa koskevan da-
tan myo0s jalkipolville. (Kalhama 2009.)

Edustuksessa gallerian ja taiteilijan suhde onkin tietynlainen liitto, jossa taytyy
olla molemmin puolista luottamusta ja uskoa. Molemminpuolisen hyodyn ja yh-
teisen savelen I6ytaminen voi olla hankalaa mutta lopulta hyvinkin palkitsevaa.

MyOs galleriat, jotka eivat taysin edusta taiteilijoitaan saattavat ottaa taiteilijoita
ns. talliinsa, eli sopia nayttelyiden jarjestamisesta vuosiksi eteenpain ja peria

maksun vain myydyista teoksista.

3.1.3. Julkisen tuen galleriat

Julkisen tuen gallerialla tarkoitan galleriatoimintaa, joka saa myynti- ja vuokratu-
lojen liséksi tukea suoraan yhdistykselle tai osuuskunnalla julkiselta taholta. Jul-



16

kisen tuen gallerioita hallinnoivat erilaiset taideyhdistykset. Tassakin galleria-
muodossa suuressa roolissa on nayttelyista saatavat tulot, mutta ne eivat yksin
riita galleriatoiminnan yllapitoon. Julkisen tuen galleriat toimivat tarkeassa roo-
lissa taiteen kentalla, koska ne luovat areenan taiteelle, joka ei sovellu yksityi-
seen galleriaan. Julkisen tuen gallerioiden talous on turvattu myos ilman myyn-

tia.

Kasitellakseni laajemmin julkisen tuen gallerioiden toimintaperiaatteita haastat-
telin aiheesta Arte ry:n puheenjohtajaa Reino Koivulaa. Koivula on ollut mukana

Arten toiminnassa vuodesta 1986 lahtien.

Arte ry on vuonna 1960 perustettu ammattikuvataiteilijoiden yhdistys. Yhdistyk-
sen paatavoite on edistaa visuaalisia taiteita seka Turun ja sen lahialueiden tai-
teilijoiden toimintaedellytysten parantaminen. Arteen kuuluu talla hetkella 100
jasenta, joista kaikki ovat ammattitaiteilijoita. Arten jasenistd koostuu taidemaa-
lareista, taidegraafikoista, kuvanveistajista, performanssitaiteilijoista, animaatto-
reista, videotaiteilijoista ja valokuvataiteilijoista. Toimintaan kuuluu erilaiset nayt-
telyt ja projektit seka uusi mediataiteen residenssitoiminta. Arte ry yllapitaa Ti-
tanik-galleriaa, joka on toiminut vuodesta 1988. (Arte ry 2009.)

Hyrkas (2009, 22) mainitsee gallerioita talouden ja taiteen yhdistajina kasittele-
vassa pro gradu -tyossaan, etta vaikka jokaisella vaihtoehtogallerialla on oma
tyylinsa, niiden syntytarinat ovat silti samanlaisia. Hanen mukaansa syntytarinat
voidaan jakaa karkeasti kahteen tyyppiin: ensimmaisen mukaan yksi tai use-
ampi luovan tyon tekija etsi tyotilaa ja sellainen 10ytyi ylimaaraisen huoneen ke-
ra. Huone otettiin hyotykayttoon ja seinille laitettiin omia ja kavereiden toita. Sii-
ta toiminta laajentui yleisemmaksi galleriatoiminnaksi. Toinen malli hanen mu-
kaansa kertoo nuorten, valmistuvien taiteilijoiden pyrkimyksista saada nayttelyti-
laa itselleen tai ystavilleen. Tahan paastaan perustamalla yhdistys, jonka jase-
net pydrittavat galleriaa talkootyona.

Erityisesti Hyrkkaan (2009, 22) mallin jalkimmainen syntytapa on verrattavissa
Arte ry:n ja Titanik-gallerian syntyhistoriaan.
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3.1.4. CASE: Galleria Titanik

Koivula kertoo ettei Artea perustettu tilan ymparille vaan se sai syntynsa siita
kun joukko samoin ajattelevia taiteilijoita liittyi yhteen. Titanik-galleria perustet-
tiin vuonna 1988, jolloin Arte ry:n perustamisesta oli kulunut 18 vuotta. Arte ry:n
taiteilijat etsivat aktiivisesti omaa toimitilaa ja nykyinen Titanik-gallerian tila oli
heilla tavoitteissa jo kolme vuotta ennen varsinaisia avajaisia. Arten ja nain ol-
len myos Titanik-gallerian synty lahti kentan tarpeista, (Koivula 2009.) samoin

kuin Gallery Kalhama & Piipon perustaminen.

"Turusta puuttui modernin taiteen paikka. Artessa hyvéksyttiin uuden ha-
keminen ja rajojen rikkominen” (Koivula 2009).

Titanikissa esitetdan etupaassa muiden kuin Arten jaseniston nayttelyita. Tassa
suhteessa "artelaiset” ovat samalla viivalla taiteilijoiden kanssa, jotka eivat kuulu
yhdistykseen. Arten galleriatoimikunta valitsee esille paasevat nayttelyt hake-

musten perusteella. (Koivula 2009.)

Kutsunayttelyihin ei Arte ry:lla ole varaa. Avustusten pienuus ja myyntituottojen
vahyys ei salli kutsunayttelyiden yllapitoa, joka kuitenkin Koivulan (2009) mu-
kaan on koko toiminnan ajan ollut tavoitteena. Avustukset kattavat tilan vuokran
ja toiminnanjohtajan palkan ja kaikki muut kulut katetaan muilla tuloilla. Hake-
musten perusteella valittujen nayttelyiden lisaksi Arte jarjestaa vuosittain jase-
nistolle avoimia rynmanayttelyita. (Koivula 2009.)

Arte saa julkista tukea mm. Turun kaupungilta, Taiteen keskustoimikunnalta
seka erilaisilta saatiolta. Taiteilijat voivat hakea nayttelytilaa, jonka vuokra on
1200¢€ reilulta kolmelta viikolta, lisaksi taiteilijan kustannettavaksi jaavat kutsu-
korttien painatus ja postitus. Provisiota Titanik-galleria ottaa teosten myynnista
25%. Koivula toteaa, etta taiteilijan maksaessa vuokraa ei provisio voi olla suuri,
mika myos tukee esim. Hyrkkaan (2008, 22) nakemysta gallerioiden toimintata-
voista. (Koivula 2009.)
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Artella ei ole Galleria Kalhama & Piipon tavoin resursseja aktiiviseen myyntiin ja
taiteilijoiden edustamiseen, joten Titanikilla ei ole oikeutta taiteilijan muualla
myymiin teoksiin (Koivula 2009).

"Suomessa on lilan védhén ostajia. Ei voi valvoa ostavatko sit muuallta.
Galleria maksaa kaiken ja mainostaa ja ne ostavat muualta” (Koivula
2009.)

Varsinaista sponsorointistrategiaa tai ymparivuotisia sponsoreita ei Titanik-
gallerialla ole, mutta nayttelykohtaisia tukijoita kylla. Titanik tekee paljon ns.
"muuta yhteisty6ta”, eli pienimuotoista erilaisten palveluiden ja tuotteiden vaih-
toa yritysten ja laitosten kanssa. Koivula (2009) mainitsee mm. Arte ry:n media-
taiteen Sumu-residenssin olevan kokonaisuudessaan rakennettu erilaisen yh-
teistyon voimin. Arte ei voi tarjota Sumu residenssin taiteilijoille taloudellista tu-
kea, mutta yhteistyon kautta rahanarvoisia kontakteja kylla, yhtena esimerkkina
residenssintaiteilijat luennoivat vuosittain taideakatemialla, josta he saavat
asianmukaisen luentopalkkion. (Koivula 2009.) Arte ry:n kotisivuilla yhteistyon
mainitaan olevan tarkedssa osassa heidan toimintaansa (Arte ry). Rahoituksen
ollessa pienta nain on oltava, jotta toiminta on ylipaatansa mahdollista. Yhteis-
tyota tehdaan kuitenkin enemman muiden kulttuuritoimijoiden kanssa kuin yri-
tysten. Tama ei johdu haluttomuudesta vaan siita, ettei yrityksille ole tarjota vas-
tinetta. Gallery Kalhama & Piippo "toteuttaa yritysyhteistyossa taidetta ja liike-
elamaa yhdistavia sidosryhmatapaamisia” (SABA ry 2009). Myos Titanik-
gallerian nayttelytilaa vuokrataan yksityishenkilGille ja yrityksille, mutta erona
Kalhama & Piippoon on ettei koseptia ole samalla tavalla tuotteistettu.

3.2. Galleria instituutiona

Galleriatoiminta on kulttuurinen prosessi, jolla on myods tarkea taloudellinen
merkitys: nayttely on taiteilijoiden teosten myyntipaikka. Galleria on luotettava
nykytaiteen edustaja ja myyja, joka myOs vastaa myymansa taiteen laadusta
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(Galleristit ry. 2009). Gallerioilla on tarkea rooli mm. uuden taiteen esille tuomi-

sessa.

"Galleria on media, joka esittelee nuoria taiteilijoita ja omalta osaltaan
vaikuttaa siihen miké taide péésee esille. Katsojan on pystyttévéa luotta-
maan galleriaan asiantuntijatahona ja gallerian taas taiteilijoihinsa ja
omaan arvostelukykyynsé. Asiakas uskaltautuu ostamaan, kun nuoren-
kin taitelijan teokset tuodaan ylpeésti ja néyttdvésti esille.” (Kalhama
2009.)

Hyrkas (2008) toteaa pro gradu —tyossaan, etta yksi galleristin menestyksen
avaimista on hanen uskottavuutensa taiteen asiantuntijana. Myyntiin panosta-
vaa galleriaa voisi kuvailla esikerailijaksi, jonka kokoelmista kerailijat ostavat
omiin kokoelmiinsa. Galleristin herattama luottamus on erityisen tarkeaa silloin
kun kyse on taiteilijasta, joka ei viela ole vakiinnuttanut asemaansa taidemark-
kinoilla. Hyrkkdan mukaan galleristin kerailijoissa herattama luottamus ei ole
yhta tarkeaa vaihtoehtogallerioissa, joissa myynti on toissijaista. (Hyrkas 2008,
15)

Gallerialla on hyvin monitasoinen rooli taiteen kentalla. Sen lisaksi, etta galleris-
tin on heratettava luottamusta taiteen ostajissa ja suuressa yleisdéssa on galle-
ristin heratettava luottamusta myos taiteilijoissa. Gallerialla on rooli kahden eri-
laisen kommunikaation talouden ja taiteen yhdistajana. (emt.) Galleria on yksi
"taidemaailman valtaa kayttavista tahoista” (Hyrkas 2008, 14), mutta ei ainut
sellainen. Galleriat kuitenkin osaltaan maarittelevat taidekeskustelua.

Useimmissa gallerioissa ei tydoskentele kovinkaan monta henkiléa galleristin
lisaksi. Yleensa galleriassa on toissa 2-5 henkiloa. Varsinaisen galleria-
henkilokunnan liséksi galleria tyollistada kuitenkin suuren maaran taiteilijoita.
Gallery Kalhama & Piippo esimerkiksi tyollistaa oman henkilokuntansa lisaksi

25 taiteilijaa ja valillisesti lukemattomia muita henkil6ita. (Kalhama 2009.)
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Suomessa yksityiset taidegalleriat eivat nauti minkaanlaista valtion tukea.
Tanskassa puolestaan myos yksityistd galleriatoimintaa tuetaan valtion taholta,
ja varmasti osittain juuri tdman vuoksi Tanskassa on pienesta koostaan huoli-
matta hyvin elava taidekulttuuri ja juuri nykytaiteen kentalla he ovat edellakavi-
joita. (Kalhama 2009.)

Myoskin Koivula mainitsee Tanskan positiivisena esimerkkind. Hanen mukaan-
sa taiteilijat ja taidemaailma voivat siella hyvin, koska ymmarrys yrittajyyteen ja
yrittdjamaiseen toimintaan on parempi. Koivulan mukaan etenkin Suomen tai-
demaailmassa yhteistydmahdollisuuksia esitetaan juuri sinne missa toiminnalla
on jo entuudestaan hyva asema, kuten muille kulttuuritoimijoille joilla on sama
agenda. Yhteistyo voi olla hedelmallista, mutta sen mahdollisuudet ovat rajalli-
set, joten yhteistyossa tulisi ronkeasti siirtya uusille kentille. (Koivula 2009.)

3.3. CASE Gallery Kalhama & Piippo Contemporary /
Savonlinna Temporary

Gallery Kalhama & Piippo Contemporary Ltd

Gallery Kalhama & Piippo avattiin tammikuussa 2008 Helsinkiin. Galleria sijait-
see Helsingin keskustassa ja on suurimpia galleriatiloja Helsingissa. Gallery
Kalhama & Piipon omistavat taidehistorioitsijat Pilvi ja Mikko Kalhama seka lii-
kemies Antti Piippo. Pilvi Kalhama toimii gallerian taiteellisena johtajana. Gallery
Kalhama & Piippo Contemporary esittelee nykytaidetta. (Kalhama & Piippo
2008.)

Galleria Kalhama & Piippo on yksityinen myyntigalleria, jonka talous perustuu
ensisijaisesti gallerian edustamien taiteilijoiden teosten myyntiin ja toissijaisesti
erilaiseen yritysyhteistydhon ja muuhun toimintaan. Gallery Kalhama & Piippo ei

saa tukea julkiselta taholta. Galleria edustaa 25 taiteilijaa.
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Pilvi Kalhamalta kysyttaessa mista on peraisin idea perustaa galleria, han vas-
taa eparoimatta: "Kentan tarpeista”. Toisella termilla ilmaistuna he havaitsivat
markkinaraon. Suomessa ei 2000-luvun puolivalissa ollut kuin yksi galleria, joka
toimi ns. kansainvalisten periaatteiden mukaan. (Kalhama 2009.)

Pilvi Kalhama on koulutukseltaan taidehistorioitsija samoin kuin hanen miehen-
sa Mikko Kalhama. He olivat toimineet pitkaan taiteen parissa ja kuulivat kentan
suunnalta alituisesti puhetta siita, etta kentalle kaivattaisiin uutta toimijaa. Alusta
asti idea sai juuri taiteilijoiden puolelta kannustusta. Galleriamaailmaan lahtemi-
nen epailytti Pilvi Kalhamaa (2009), koska galleriatoiminta vaatii todella paljon
tyota, mutta on kuitenkin hyvin aliarvostettua ja karsii negatiivisista konnotaati-
oista seka ajatuksesta taiteilijoiden riistamisena. Totuttuja toimintatapoja taytyisi
selkeasti muuttaa, jotta negatiiviset mielleyhtymat saataisiin halvenemaan.

Gallerian perustamisen yksi kulmakivi ja haaste on tarjota tarpeeksi monipuolis-
ta ja kiinnostavaa taidetta. Kalhamalla on taidealan koulutus, mika on yllattavan
harvinaista galleristien keskuudessa. Taman lisaksi han on toiminut kentalla,

mika tarjosi avut haasteeseen tarttumiseen. (Kalhama 2009.)

Myyntigallerioissa toimitaan taiteen ja liiketalouden rajapinnoilla. Kaikki taide-
historioitsijat eivat sovi galleristeiksi, mutta pelkka talousosaaminenkaan ei riita.

Erilaisissa Suomen galleriakenttaa koskevissa keskusteluissa sivutaan usein
tapausta Kari Kenetti. Galleria Kari Kenetti sulki ovensa vuonna 2002. Galleria
ehti olla toiminnassa viisi vuotta ja se sai erityismainetta tinkimattoman taiteelli-
sen linjansa ja rohkean nayttelyohjelmansa ansiosta. Kenetin tarkeimpia ostajia
olivat museot eika gallerian talous pysynyt pystyssa yksin niiden ostoilla. (Hyr-
kas 2008, 58 Kalhama 2009.) Tapaus Galleria Kari Kenetti toimii surullisena
esimerkkina siita, etta pelkalla tinkimattomalla taiteellisella linjallakaan ei parjaa.

Hyvakaan galleria ei pysy pystyssa jos sen myynti ei kata kustannuksia

Myoskin taiteen valitsemisessa myyntiin on omat haasteensa. Galleriataiteeksi
sopii vain osa hyvastakin ja kiinnostavasta taiteesta. Kriteerind ei kuitenkaan
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ole pelkastaan se, kuinka nopeasti ja usein teokset siirtyvat galleriasta yksityi-
seen kotiin, julkisen tilan seinaan tai kokoelmaan. Teosten hinnoissakin on
suurta vaihtelua, minka vuoksi suora vertailu on mahdotonta. Gallerian nako-
kulmasta jokin ansaintalogiikka on kuitenkin oltava yhteistyon jatkumisen kan-
nalta, mutta niita on yleensa yhta monta kuin taiteilijoitakin. (Kalhama 2009.)

Ensisijaisesti Kalhama (2009) kertoo heidan myyvan hyvaa taidetta, jonka kui-
tenkin on tavalla tai toisella oltava myos myytavaa. Kriteerind myos taiteilijoiden
valinnassa on se, ettd he eivat ota tallinsa useaa samanlaista taiteilijaa, mika
valitettavasti sulkee monia kiinnostavia taiteilijoita gallerian ulkopuolelle. Menes-
tyva galleria ei Kalhaman mukaan anna myynnin muokata liikaa omaa profiili-

aan.

Savonlinna Temporary

Savonlinna Temporary Savonlinnassa on Gallery Kalhama & Piipon kesagalle-

ria.

Savonlinna Temporary -kesagalleria avattiin ensimmaisen kerran samana
vuonna kuin ymparivuotinen Gallery Kalhama & Piippo Helsingissa, eli kesalla
2008. Galleria sijaitsee keskeisella paikalla Savonlinnan keskustassa, entisen
taidemuseon tiloissa. Kesanayttely on alusta saakka tehnyt tiivista yhteistyota
Savonlinnan Oopperajuhlien kanssa ja nayttely ajoittuukin vuosittain Ooppera-

juhlien kanssa samoille paiville.

Savonlinnan kesanayttelyssa ovat esilla Gallery Kalhama & Piipon edustamat
taiteilijat. Pilvi Kalhama (2009) korostaa, etta vaikka yleinen luulo on, etta kesa-
nayttelyissa esitetaan teoksia, jotka ovat talven aikana olleet Helsingissa jo esil-

|&, Savonlinna Temporaryssa esitellaan vuosittain taysin uutta tuotantoa.

Savonlinna Temporaryn talous perustuu seka myytyjen teosten provisioon etta
erilaiseen sponsorointiyhteistydhon, yritysyhteistydhon ja yritysten jarjestamiin
tilaisuuksiin. Helsingissa taidekauppa hilienee ja lahes pysahtyy heinakuussa

kesalomien vuoksi. Savonlinnassa taas tapahtuu juuri heinakuussa kun Ooppe-
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rajuhlat ovat kaynnissa. Savonlinnan kesanayttely onkin mahdollisuus gallerian
taiteilijoille saada nakyvyytta valtakunnallisesti, gallerian tavoittaa uutta asia-

kaskuntaa, mutta myos turvata toimeentulonsa kesakuukausiksi.

4. SPONSOROINTIYHTEISTYO

Sanaa "sponsorointi” on kaytetty pitkaan kuvaamaan yritysten ja eri aloja edus-
tavien kohteiden valista markkinointiyhteistyota (Ajala & Forsell 2004, 21).
Sponsorointi-sana on hyvista lahtokohdistaan huolimatta saanut ajan kuluessa
negatiivisen savyn. Se mielletdaan usein avustustoiminnaksi. Kulttuurialalla se
taas koetaan sisaltoja uhkaavana tekijana, joka myoskin osaltaan on aiheutta-

nut negatiivisia assosiaatioita.

Sponsorointi ei kuitenkaan ole hyvantekevaisyytta, minka vuoksi nykyaan kay-
tetdan mielelldaan muun tyyppisia sanoja kuvaamaan taysin samaa toimintaa.
Pelkan sponsorointi-sanan kayttéa valtetaan ja oman kokemukseni mukaan

usein tyydytaan puhumaan pelkasta yhteistyosta tai kumppanuudesta.

Ajala ja Forsell (2004, 21) kayttavat kirjassaan "Sponsorin kasikirja” johdonmu-
kaisesti nimiketta "Sponsorointiyhteistyd”. He kuvaavat termia seuraavasti:
"Sponsorointiyhteistyd on aina vastikkeellista yhteisty6ta kahden eri osapuolen,
yrityksen ja kohteen kesken”. Mielestani nimi on kuvaava, joten olen tutkimuk-
sessani paatynyt kayttdmaan samaa termia.

Sponsoroinnissa ei ole kyse lahjoituksesta vaan tavoitteellisesta toiminnasta,
molemminpuolisen hyddyn ja mahdollisuuksien tavoittelemisesta. Sponsoroin-
tiyhteistyo on yrityksen nakokulmasta markkinointiviestinnallinen keino. Sponso-
rointiyhteisty® on sijoittamista tiettyyn kohteeseen sen toiminnan edistamiseksi,
samalla omaa kaupallista hyotya tavoitellen (Ajala & Forsell 2004, 21).

Sponsorointitoiminnassa sponsoroivat yritykset haluavat lainata sponsoroiman-

sa kohteen brandin, saada nakyvyytta ja nauttia sidosryhmiensa kanssa "oman
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kohteensa” palveluista. Mielikuvien lisdksi kohteen taytyy pystya tarjoamaan
jotakin konkreettista, jolla yritys voi yhteistyosta hyotya, mieluiten myos talou-
dellisesti. Yritysten lahtokohdat sponsorikohdetta valittaessa ovatkin liiketalou-
dellisia ja liittyvat yrityskuvaan, nakyvyyteen ja markkinointiin. (Oesch 2002, 6.)

Valittaessa sponsoroitavaa kohdetta mahdollisuus vieda asiakkaita ja sidos-
ryhmia kulttuurin aarelle on oleellisempaa yritysten nakokulmasta kuin yhteis-
kuntavastuu (emt.). Sponsoroinnin kohteen lisaksi sponsorit ovat kiinnostuneita
muista sponsoreista, koska on kiinnostavampaa nakya yritysten kanssa jotka

tuovat omalla logolle lisdarvoa (Lipponen 1999, 45).

Mainonta on olennainen osa sponsoriyhteistyota ja rajaveto mainonnan ja
sponsoriyhteistyon valilla on hailyva. Suuri yleisd kokeekin sponsorointi-
yhteistydn usein mainonnan kaltaisena, mutta sponsoroinnilla on omat erityis-
piirteensa, jotka erottavat sen perinteisesta mainostilamyynnista. (Ajala & For-
sell 2004, 25.)

Sponsorointi taytyisikin selkeasti erottaa seka mainonnasta etta hyvantekevai-
syydesta. Mainonta on olennainen osa sponsorointiyhteistyota, mutta sponso-
rointi eroaa keinona muusta markkinointiviestinnasta. Mainonta on suoraa vai-
kuttamista kun taas sponsorointiyhteistyd on valillisen vaikuttamisen keino.
(emt.)

Yrityksilla on yksilOlliset tavoitteet sponsorointiyhteistyolle ja usein sponsoroin-
nilla on monta erilaista tavoitetta. Sponsorointia koskevan kirjallisuuden perus-
teella ja suomalaisten suuryritysten paatavoitteiden perusteella sponsoroinnilla
tavoitellaan paasaantoisesti kahta asiaa: nakyvyyden maksimointia, jonka taus-
talla tunnettavuuden lisdamisen tarve ja mielikuvien vahvistaminen tai muutta-
minen. (Lipponen 1999, 46.) Sponsorointiyhteistyota kaytetaan muiden markki-
nointi keinojen tavoin tai lisana menekinedistamis- ja myyntitarkoituksiin (Ajala
& Forsell 2004, 25).
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Muita tavoitteita, jotka poikkeavat erityisesti tavanomaisista markkinoinnin ta-
voitteista ovat asiakassuhteiden hoitaminen ja suhdetapahtuman luominen
sponsorointiyhteistyon kautta, oman henkiloston tukeminen ja sisaisen yritysku-
van parantaminen. Sponsorointiyhteistyota kaytetdaan myos tukemaan tuoteke-
hittelya. (emt.)

4.1. Sponsorointi taidekentalla

Gallery Kalhama & Piipon seinalla ja Internet-sivuilla komeilevat erilaisten yritys-
ten logot. Gallery Kalhama & Piippo on selkeasti saanut vaikutteensa kansain-
valisyydesta ja kansainvalisista toimintatavoista, joten kysymys kuuluukin mista
tama idea on peraisin? Kenties maista, joissa galleriatoiminnassa ollaan edella-
kavijoita? Pilvi Kalhama kuitenkin kertoo, ettei varsinaista esikuvaa sponsoroin-
nin osalta ole. Galleriat eivat perinteisesti tee yritysyhteistyota, ainakaan varsi-
naisen toimintansa rahoittamiseksi. Nayttelykohtaisia tukijoita ja yhteistyOkump-
paneita voi toki olla. Toimintamalli on peraisin julkisilta taidelaitoksilta. (Kalhama
2009.)

Julkisillakaan laitoksilla ei tie onnistuneeseen sponsorointiyhteistydhon ole ollut
mutkaton. Nykytaiteen museo Kiasma aiheutti 90-luvun lopussa mediamyrskyn:
Avautuessaan yleisolle 1998 Kiasma aloitti nakyvasti sponsorointiyhteistyon,
joka tuolloin aiheutti suurta epaluuloa siita, voiko taiteen ja yritysyhteistyon
saumattomasti yhdistaa. (Kiasma 2009, Kalhama 2009.)

Kalhama (2009), kuten muutkin yritysten rahoituksesta nauttivat taideinstituuti-
oiden edustajat, toteaa kuitenkin yksiselitteisesti, etteivat yritykset vaikuta tai-
teen sisaltdihin. Kiasman johtajan Berndt Arellin ja yhteistyopaallikkd Sanna-
Mari Jantin taloutta ja taiteen yhteensovittamista koskevassa yhteishaastatte-
lussa “Taide pyhittaa keinot”, (Unkila 2008) heilta kysyttiin suoraan “Vaikutta-
vatko ulkopuoliset tekijat, esimerkiksi sponsorit, lahjoittajat tai markkinointi
Kiasman sisaltéihin?” Vastaus myos heidan puoleltaan oli yksiselitteinen ei.
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"BA: Jos sisélté vaatii haastavampia kannanottoja, rohkeampia teoksia,

totta kai noudatamme siséllén vaatimuksia.” (emt.).

"BA: Haluan tietenkin, ettd mahdollisimman moni tutustuisi esittdmaamme
taiteeseen, mutta esitdmme kyseisté taidetta siksi, ettd uskomme siihen,
sen arvoon, emme siksi, etta silld saavuttaisimme parhaan markkinoinnilli-

sen tuloksen.” (emt.).

"S-MJ: Téssé kohtaa téytyy sanoa, ettéd yhteistybkumppanimme haluavat
tehdé t6itd kanssamme, koska teemme uusia, rohkeita, ylléttévia asioita.
Yritykset haluavat tehdé yhteistybta organisaatioiden kanssa, joiden bréan-
di on vahva ja arvopohjasta ei tingitd.” (emt.)

Kiasman nayttava yritysyhteistyd on avajaisten jalkeenkin aiheuttanut otsikoita:
esimerkiksi Voima-lehti uutisoi ARS06 -nayttelya otsikolla "Taidetta vai fARSsi".
Artikkelissa pohdittiin sita, kuinka pitkalle kaupallisuutta voi vieda ennen kuin se
vie huomion taiteelta itseltdaan? Nayttelyn promootioilme on artikkelin mukaan
niin nayttava, etta sen joukosta on jopa tyolasta 10ytaa itse nayttelya. Kiasman
runsaslukuinen sponsorijoukko moninkertaistaa taiteen tuottamisen ja levityk-
sen mahdollisuudet, samalla hamartaden mainonnan ja taiteen suhteen. Artikkeli
ei anna suoraa vastausta, mutta esittaa tarkean kysymyksen siita, missa maarin
itse teos saa lisdarvoa taiteilijan kyvyista markkinoinnin alueella? (Jylhamo,
2006)

Toisaalta tallakin hetkella Valtion taidemuseon hallinnoimassa Ateneumin tai-
demuseossa on esilla Picasso-nayttely, jonka nakyvina sponsoreina komeilevat
mm. Mandatum Life, KPMG, JCDecaux, Helsingin Sanomat seka muita suu-
remman luokan sponsoreita (Ateneum 2009). Ateneumin yhteistydbkumppanuu-
det eivat kuitenkaan ole aiheuttaneet ainakaan mediassa minkaanlaista kuo-
huntaa. Ovatko ajat muuttuneet vai onko sittenkin kyse siita, miten sponsoroin-

nin tekee?
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4.2. Sponsorointi osana gallerian rahoituspohjaa

|deaalitilannehan olisi se, etta galleria saisi yrityksilta tarvitsemansa rahoituksen
toimintaansa, yritykset kokevat saavan tarvitsemansa hyoddyn yhteistyosta ja
lopulta hyoty nakyisi tavalla tai toisella taiteilijan kukkarossa. Onko nain? Millais-
ta on yritysyhteistyota koskeva palaute?

Kalhama (2009) kertoo nakyvaa yritysyhteistyota koskevan asiakkaiden ja si-
dosryhmien palautteen olevan lahes poikkeuksetta positiivista. Vaitetta tukee
myos Savonlinna Temporaryn kesanayttelyssa toteuttamani kysely, jossa 51
henkiloa 64:sta vastanneesta kokee sponsorointiyhteistyon positiivisena ilmiona
Suomessa ja vain yksi vastasi kokevansa sen negatiivisena. 12 vastaajaa ei
osannut suoraan sanoa, kumpaa mieltd on. Huomattavia eroja sukupuolen tai
ian osalta ei ollut. Avoimessa perustelussa todettiin yhteistyon tuovan taiteelle
ja taiteilijoille lisda tukea, mahdollisuuksia ja nakyvyytta. Yhteistyon todettiin
myOs lahentavan taidetta ja suurta yleis6a. Kalhaman mukaan taiteilijat eivat

ole juuri kommentoineet yritysyhteistyota.

Gallery Kalhama & Piipon yritysyhteistyosta saatu taloudellinen tuki suunnataan
perusnayttelytoimintaan, jolloin se suoraan hyodyttaa myos taiteilijoita. Yhteis-

tyosta hyotyy siis galleria yrityksena:

"Kun galleria toimii ja voi hyvin, myds taloudellisesti, niin se on taiteilijan
etu. Resursseilla voidaan tehdéd perusnéyttelytoiminnan liséksi muutakin,
kuten taiteilijakatalogeja. Vélillisesti on myds erilaisia vaikutuksia, kuten
uuden yleisén tulo galleriaan. Galleria ei tee voittoa, ja sponsoriyhteistyd
onkin ’tdrke&a tekohengitystd’.” (Kalhama 2009.)

Kalhama (2009) mainitsee sponsoroinnin olevan "vaikea ja kivinen tie”:

"Epé&onnistumisen mahdollisuus on olemassa. Sponsorointiyhteistyé ei ole
sellaista yrittdmista, jossa pystyy tekeméén laskelmat kaikesta. Se perus-
tuu myos irrationaalisiin asioihin, kuten imagoon ja edes hyvé sisélté ei ai-
na riitd”. (Kalhama 2009.)
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Sponsoroinnissakin on siis riskinsa. Yksi tulevaisuuden haaste Gallery Kalhama
& Piipolle voikin olla sponsoroinnin mahdollinen hiipuminen alkuhuuman jal-
keen. Gallery Kalhama & Piippo avattiin tammikuussa 2008, jolloin avajaisia ja
gallerian ensiaskeleita seurattiin mediassa tiuhaan. Median ja suuren yleison
kiinnostus tuo valillisesti nakyvyyttd myos sponsoreille. Sponsorit haluavat tie-
tyn laajuista nakyvyytta, ja kun galleriatoiminta alkaa vakiintua, voi uusien
sponsoreiden houkutteleminen olla haaste. (Kalhama 2009.)

Sponsoroinnilla on positiivinen vaikutus gallerian talouteen, mutta se myds avaa
gallerian uudella tavalla suurelle yleisolle ja tuo taiteen aareen taysin uuden
kohderyhman. Tama mainitaan myos esimerkiksi Kiasman tavoitteissa koskien

yritysyhteistyota:

7 S-MJ: Yritysyhteistydtd ei ole koskaan Kiasmassa néhty vain keinona liséra-
hoituksen hankkimiselle. Yritysyhteistybkumppanit ovat tédrkedssé asemassa
esimerkiksi uusien yleiséjen saavuttamisessa ja yleisbpalvelun sekd markki-
nointik&yténtéjen kehittdmisessa. Yrityskumppanien rooli Kiasmassa tulee ole-
maan my0s jatkossa erittdin tdrked.” (Unkila 2008).

4.3. CASE: SAVONLINNA TEMPORARY

Gallery Kalhama & Piipon Savonlinna Temporaryn vuosittaisessa kesanaytte-
lyssa sponsorointiyhteistydhon sisaltyy sponsorin nakyvyys galleriatiloissa, kai-
kessa gallerian markkinoinnissa ja viestinnassa seka mahdollisuus jarjestaa

omia asiakas- ja sidosryhmatilaisuuksiaan galleriassa.

Sponsoriyhteisty0ssa on aina kyse kahdenvalisesta sopimuksesta, eli sponso-
riyhteistydosopimukset raataloidaan yrityskohtaisesti. Kuitenkin onnistuneiden
sponsorointiyhteistydkumppanuuksien syntymiselle on tarkeaa, ettd sponsoroin-
tiyhteistyd on osittain tuotteistettu. Toimivien sponsorointikonseptien asiakas-
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kohtainen soveltaminen on helpompaa kuin koko sponsoriprofiilin rakentaminen

tapauskohtaisesti.

Savonlinna Temporaryn galleriatilaa vuokrataan erilaisiin yksityis- ja yritystilai-
suuksiin. Sponsorointiyhteistydokumppaneiden kaytdssa se on veloituksetta ja
ensisijaisesti. Yhteisty0sta saatava taloudellinen hyoty on tatd kautta helposti
laskettavissa vuokra- ja muiden palveluidenhinnoista. Jos sponsoriyhteistyon
arvo on helposti muutettavissa euroiksi, sen myyminen on huomattavasti hel-

pompaa.

Gallerian sponsoriyrityksiltd saaman palautteen perusteella yritykset eivat koe
yhteistyon kautta saamiaan nakyvyysratkaisuja niin tarkeina kuin sita, etta he

voivat kayttaa galleriatilaa omiin tilaisuuksiinsa ja hyotya yhteistyosta muuten.

5. MUU YRITYSYHTEISTYO JA KUMPPANUUS

Tutkimuksessani erotan muun yhteistyon kasitteena sponsoroinnista. Muu yh-
teistyd kasittda tutkimuksessani erilaisen tavaroiden ja palveluiden vaihdon.
Tassa yhteistydmallissa ei vaihdu varsinaisesti rahaa, vaan taloudellisia hyo-
dykkeita. Kumppanuudella tarkoitan yhteisty6ta, joka voi olla esimerkiksi mark-
kinointiyhteistyota tai muuta asiakkuuksiin liittyvaa yhteistyota.

Yritys sijoittaa perinteisesti kohteeseen taloudellisia resursseja. Yritysten ja kult-
tuuritoimijoiden valiset yhteistydmuodot ovat kuitenkin Iahiaikoina laajentuneet
huomattavasti, saaneet uusia merkityksia ja yhteistybkumppanuuksista on tullut
yha monialaisempia. Yha yleisemmaksi on tullut, etta taloudellista etua tavoitel-
laan erilaisen palvelu- ja tuotevaihdon tai markkinointiyhteistyon kautta. (Oesch
2004, 51.)

Yritykset kayttavat yhteistyota kuvaavia maaritteita hyvin yksildllisesti ja saman
maareen alle voi mahtua lukemattomia erilaisia yhteistydomuotoja. Yhteistyo-
kumppaneita, joilta kohde ei saa rahaa, vaan muita hyodykkeita kutsutaan ajoit-

tain myods sponsoreiksi, mutta useimmiten esimerkiksi kumppaneiksi, partne-
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reiksi tai vain yhteistybkumppaneiksi. Yhteistyota, joka perustuu vain nakyvyy-
den tarjoamiseen tai muihin mainonnallisiin yhteistydmuotoihin kutsutaan mark-
kinointiyhteistyoksi. (Oesch 2004, 20).

Itse olen kaytan tutkimuksessani termeja 1. Sponsorointiyhteistyd 2. Muu yh-
teistyd ja 3. Kumppanuus, koska mielestani ne kuvaavat parhaiten Gallery Kal-
hama & Piipon yhteistydosopimuksien sisaltdja. Galleria ei virallisesti kayta sa-

maa termistoa.

5.1. CASE: SAVONLINNA TEMPORARY

Muulla yhteistydlla tarkoitan Savonlinna Temporaryn osalta yrityksia, jotka teke-
vat yhteistyota gallerian kanssa vaihtamalla hyddykkeita tai tekemalla yhteistyo-

ta asiakkuushankinnassa ja markkinoinnissa.

Savonlinna Temporaryn kohdalla my6s nama yritykset saavat nakyvyyden gal-
leriatilassa seka kaikessa gallerian markkinoinnissa ja viestinnassa koskien Sa-

vonlinna Temporaryn nayttelya, mutta heilla ei ole vapaata tilan kayttdoikeutta.

Savonlinna Temporaryn muita yhteistydokumppaneita olivat vuonna 2009 mm.
Freixenet, Nokian panimo ja Panimoravintola Huvila. Juomasponsoreiden koh-
dalla kyse on yhteisty0ssa, jossa myoOs tuotteen logo on nakyvilla, mutta myos
juoman kayttaminen galleriaymparistossa vahvistaa juoman brandia. Tallaises-
sa yhteistyossa kyse on kulttuuritoimijalle tarjottavasta edullisemmasta tai jopa
iimaisesta tuotteesta. Catering-yhteistyot perustuvat asiakasvaihtoon. Galleria
suosittelee yritysasiakkailleen yhteistyoyrityksen palveluita ja perii siitd pienen
provision. Asiakasta ei kuitenkaan velvoiteta kayttamaan yhteistydkumppanin

tarjoamia palveluita.

Savonlinna Temporaryn ainoa varsinainen kumppani on Savonlinnan Ooppera-
juhlat. Oopperajuhlien johto on ollut mukana alusta saakka kun kesanayttelya

aloitettiin suunnittelemaan Savonlinnaan. Galleria on osa Savonlinnan Ooppe-
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rakesaa ja yhteistyo onkin tarkeaa, jotta Oopperajuhlien kavijdille pystytaan tar-
joamaan kokonaisvaltaisempi kulttuurikokemus. Kumppanuus nakyy Savonlin-

na Temporaryn toiminnassa monin tavoin.

Gallerian kesanayttely jarjestetdan vuosittain Oopperajuhlien kanssa samaan
aikaan. Savonlinnan Oopperajuhlien kanssa tehdaan markkinointiyhteistyota,
jonka lisaksi Oopperajuhlat tarjoaa galleriatilaa tarpeen mukaan asiakkailleen
vuokrattavaksi ja pystyy tata kautta tarjoamaan Oopperajuhlilla vieraileville yri-
tyksille kokonaisvaltaisempaa palvelua.

6. YRITYSTILAISUUDET

Voisi ajatella, etta yritystilaisuus on suhdetoiminnan piiriin kuuluvista kasitteista
yksiselitteisin. Tutkiessani asiaa olen kuitenkin kohdannut eri termeja, joilla tar-
koitetaan samaa, tai osittain samaa asiaa. Kirjassaan "Tyoelaman tapahtumat

ja tilaisuudet” Leena Harju (2003) maarittelee tilaisuudet seuraavasti:

"Yritystilaisuuksilla ja tapahtumilla yritys tai yhteisé ylldpitdé suhteita si-
dosryhmiin, viestii arvostaan ja tavoitteistaan, heréttdé luottamusta ja ra-

kentaa yhteisbkuvaa” (emt, 3).

Vallo ja Hayrinen (2008) luonnehtivat "Tapahtuma on tilaisuus” -kirjassaan yri-
tysten tai organisaatioiden jarjestamia tapahtumia sanalla tapahtumamarkki-

nointi. He toteavat seuraavaa:

"Laajemmassa tapahtumamarkkinoinnin m&érittelysséd mité tahansa tilai-
Suutta, jossa tuodaan interaktiivisella tavalla yhteen yrityksen toimintaa ja
mahdollisia asiakkaita, voidaan pitdéd tapahtuma-markkinointina” (emt,
19).

Suomen tapahtumamarkkinointiyhdistyksen Stay:n (2009) kotisivuilla kysymyk-

seen "Mita tapahtumamarkkinointi on”, vastataan seuraavasti:
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"Tapahtumamarkkinointia ovat kokemukselliset markkinointi- toimenpi-
teet, joissa yrityksen tai tuotteen brandi kohtaa asiakkaansa ja muut si-
dosryhménsé ennakkoon suunnitellussa tilanteessa ja ympéristéssé. Ta-
pahtumamarkkinointi on tavoitteellista toimintaa, jolla rakennetaan ja
vahvistetaan yrityksen tai tuotteen brandia. Tapahtumamarkkinointi on

osa yrityksen muuta markkinointia ja viestintaa”. (emt.)

Kaytan itse tutkimuksessani naista tilaisuuksista sanaa yritystilaisuus, vaikka
esimerkiksi Savonlinna Temporaryn kohdalla useimmissa tilaisuuksissa kyse on
juuri ns. tapahtumamarkkinoinnista ja useiden tilaisuuksien kohdalla kaikkein
kuvaavin sana olisi edustustilaisuus, jota usein kaytetaan yritystilaisuuden sy-
nonyymina. Galleriassa jarjestetaan tilaisuuksia sponsoreiden kutsuvieraille,
yritysten erilaisia asiakas- ja sidosryhmatilaisuuksia seka erilaisia tiedotus- ja
lanseeraustilaisuuksia. Galleriassa jarjestetyt tilaisuudet ovat suunnattuja usein
kutsuvieraille tai muuten rajatulle yleisodlle, ja eroavat siten tapahtumamarkki-

noinnin laajemmasta konseptista.

6.1. Yritystilaisuuksien monet muodot

Yritystilaisuudet ovat sponsoroinnin tavoin tavoitteellista toimintaa. Niita kayte-
taan seka sisaisen etta ulkoisen suhdetoiminnan keinoina. Sisainen suhdetoi-
minta kohdistuu organisaation omaan henkilostéon. Sen tavoitteina on mm. ja-
kaa tietoa yrityksen sisaisista asioista ja lisata tyomotivaatiota. Ulkoisen suhde-
toiminnan kohderyhmina ovat mm. asiakkaat, sidosryhmat, rahoittajat, tiedotus-
valineet ja suuri yleisd. Ulkoisen suhdetoiminnan tavoitteena on synnyttaa posi-
tiivinen kuva yrityksesta. (Vuokko 2003, 279-286.)

Vallo ja Hayrinen (2008, 27) kasittelevat yritystilaisuuksia laajemmassa tapah-
tumamarkkinoinnin nakdkulmassa. Heidan mukaansa tapahtuma on parhaim-
millaan ihmisen syvimpiin tunteisiin vaikuttamista, ja tapahtumamarkkinointi on
yha enemman osa henkilokohtaista myyntityota, mutta myos menekinedistamis-
ta seka suhde- ja tiedotustoimintaa.
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Yritystilaisuuksille kuten sponsoroinnille tulee aina asettaa tavoite, jonka tulisi
tukea ja olla osa yrityksen markkinointisuunnitelmaa. Yksittaisella tapahtumalla
voi olla monia erilaisia tavoitteita, jotka ovat usein hyvin yhtalaisia sponsoroin-
tiyhteistyolle asetettujen tavoitteiden kanssa. Tallaisia tavoitteita ovat: yritysku-
van kehittaminen, nakyvyyden lisddminen, uusien asiakkaiden hankinta ja asia-

kassuhteiden yllapito. (emt., 22.)

Erilaisia yritystilaisuuksia on lukemattomia, yritystilaisuudet voi jakaa erilaisiin
ryhmiin kohderyhman, tavoitteen tai toteutusmuodon mukaan. Yritystilaisuuksia
jarjestetaan suurella konseptilla seka myos hyvin pienelle kohderyhmalle. Osa
yrityksista turvautuu tuttuun konseptiin, mutta yritystilaisuuksia voidaan jarjestaa
myoOs hyvin persoonallisesti. Yritystilaisuuksiin lukeutuvat kaikki yritysten jarjes-

tamat tilaisuudet koulutustilaisuuksista cocktailjuhliin. (Harju 2003, 7.)

6.2. Yritystilaisuudet osana yrityksen markkinointiviestintaa ja brandia

Yrityksen brandia ei rakenneta mainonnan kautta. Brandeja rakennetaan koko-
naisvaltaisesti kayttamalla suurta maaraa erilaisia keinoja kuten mainonta,
sponsorointi, pr-toiminta, klubit, puolestapuhujat ja tapahtumat. (Kotler 2005,
167) Yritystilaisuuksia on alettu yha enemmissa maarin kayttaa osana yritysten
brandien kehittamista.

Catani kuvailee tutkimuksessaan yritystapahtumaa brandi-kokemuksena. Bran-
di-kokemus ei ole vain subjektiivinen kokemus tuotteesta tai palvelusta vaan

kokemus kommunikaatiotilanteesta brandin kanssa (Catani, 27).

Gallery Kalhama & Piipossa jarjestetaan hyvinkin erilaisia yritystilaisuuksia, joil-
la kaikilla on omat tavoitteensa. Gallery Kalhama & Piipossa toteutetaan erilai-
sia edustustilaisuuksia, joiden lisaksi galleriassa jarjestetaan myos mm. tiedo-

tus- ja lanseeraustilaisuuksia,
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Jarjestamalla tilaisuuden galleriassa yritys viestii omista arvoistaan kayttamalla
hyvakseen gallerian mainetta ja yrityskuvaa. Erottuvuuden sanotaankin olevan
brandin ydin (Taipale 2007,11), johon galleriaymparisto tarjoaa mahdollisuuden.
Tilaisuuden jarjestaminen galleriassa luo erottuvuutta ja kulttuurista lisaarvoa
yritykselle. Taidetta pidetaan korkeakulttuurina, joka miellettaén usein tiettyyn
sosiaaliseen tai taloudelliseen ryhmaan kuuluvien harrastukseksi. Yritystilaisuu-
den jarjestamiselld galleriaymparistossa voidaan myos korostaa palvelun tai

tuotteen korkeaa laatua, ainutlaatuisuutta, ajanmukaisuutta ja hienoutta.

Titanik-gallerian tilaa vuokrataan myos yritystilaisuuksia varten (Koivula 2009).
Konservatiiviselle yritykselle Titanik ei ehka ole sovi juhlatilaksi provokatiivisen
taiteensa ja anarkistisen asenteensa vuoksi, mutta uuden sukupolven trendik-
kaat yritykset voisivat saada Titanikista juuri haluamaansa erottuvuutta. Uskon,
etta myOs vaihtoehtogallerioiden yritystilaisuuskonsepteille voisi olla kysyntaa

jos ne tuotaisiin aktiivisemmin tarjolle.

Gallerioissa jarjestetyt tilaisuudet, jotka eivat liity gallerian normaaliin toimin-
taan, ovat useimmiten suunnattuja kutsuvierasvierasjoukolle tai muuten rajatulle
yleisolle. Kulttuuri toimii yritystilaisuuksissa kiinnostuksen herattajana ja yrityk-
sen nakokulmasta erottuvuustekijan luojana. Catanin (2008, 47) rajatusta ylei-
sosta tehtyjen huomioiden mukaan kulttuuri voi toimia myos toisella tavalla, joka
liittyy ihmisen tarpeeseen kuulua tiettyyn ryhmaan. Ryhmaan kuuluminen on
yhteisollista yhdessaoloa. Kulttuuria ja tassa tapauksessa taidetta voidaan kayt-
taa tyOkaluna kohtaamisessa, se vahentaa epavarmuutta ja saa henkilon ko-
kemaan ryhman jasenyyden merkittavaksi. Kulttuurin avulla yritykset voivat tar-
jota vierailleen merkityksellisen kokemuksen, ilman etta asiakkaan taytyy siihen

aktiivisesti osallistua.

Yritystilaisuuksien jarjestamisessa suuressa roolissa on positiivisten kokemus-
ten luominen osallistujille. Se missa asiat tapahtuvat vaikuttaa suuresti koke-
muksen laatuun. (emt, 57.) Mielestani onkin hammastyttavaa etteivat yritykset
kayta enemman hyvakseen tilaisuuksien jarjestamista erilaisissa kulttuurikoh-

teissa vaan edelleen perinteisemmat juhla- ja kokoustilat ovat suuremmassa
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suosiossa, mika voi selittya silla ettei kulttuurikohteita ole tarpeeksi tehokkaasti

tuotteistettu yritystilaisuuskayttoon.

6.3. CASE SAVONLINNA TEMPORARY

Savonlinna Temporaryn galleriatilaa vuokrataan yrityksille erilaisiin tilaisuuksiin.
Suurin osa tilaisuuksista on ns. asiakas- tai sidosryhmatilaisuuksia. Kahtena
ensimmaisend vuonna galleriassa on my0s jarjestetty korulanseeraustilaisuus

ja lehdistaotilaisuuksia.

Gallerian kautta voi tilata aamiaisbrunssin tai cocktailtilaisuuden. Lisaksi jarjes-
tetaan galleriaesittelyja, jotka sisaltavat yksityisen galleriakierroksen kuohu-
viinilasillisen ja pienen purtavan kera. Galleriassa jarjestetaan myds paivallisia
ja ns. "istuvia illallisia”. Naihin tilaisuuksiin ruuat tulevat yhteistyo-kumppaneiden
kautta tai asiakkaan valitseman cateringyrityksen kautta. Galleria ei siis velvoita
kayttamaan yhteistyOyritysta, mutta yhteistyoyritykseksi valitaan aina luotettava
ravintoloitsija ja galleria hyotyy myos taloudellisesti tilaisuuksista, joissa kayte-

taan yhteistydssa olevaa cateringyritysta.

Erityisesti Savonlinnassa galleriatilaa vuokraavat valtakunnalliset suuret yrityk-
set. Varsinkin aamiaisbrunssit ennen oopperaa ovat suosittuja, koska aamupai-
vaksi voi olla vaikea keksia yhteista tekemista seurueelle. Asiakkaille ja sidos-
ryhmille jarjestetyista tilaisuuksista lyhyet tilaisuudet, joihin on helppo pistaytya

houkuttelevat yleensa suurimman osallistujamaaran.

7. ASIAKASKYSELY

Tein Savonlinna Temporary -kesanayttelyssa kyselytutkimuksen galleriakavijoil-
le (lite 1). Kyselya jaettiin kesanayttelyssa satunnaisesti galleriakavijoille ajalla
7.7-25.7.2009. Kyselyyn eivat vastanneet yritystilaisuuksissa vierailleet kavijat.
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Kyselya ei toteutettu yritystilaisuuksissa vieraileville asiakkaille, koska se ei olisi
ollut hyvien tapojen mukaista, minka lisaksi se olisi vaaristanyt tuloksia koskien
sita kuinka hyvin gallerian yritystilaisuuskonsepti tunnetaan. Vastauksia tuli yh-

teensa 64 kappaletta.

Kysely oli pituudeltaan kahden A4-sivun pituinen ja sisalsi lahinna useita vasta-
usvaihtoehtoja sisaltavia monivalintakysymyksia. Ainoastaan viimeinen kysy-
mys "Onko taidealojen ja yritysten valinen yhteistyd0 mielestdnne positiivinen

ilmid Suomessa?” sisalsi lisaksi avoimen osioin "perustelut”.

Kyselyssa kartoitettiin ensin henkilotiedot: sukupuoli ja ika. Seuraavassa osios-
sa taustatietoina kysyttiin markkinoinnin kannalta oleellisia kysymyksia: oliko
asiakas vieraillut myods Savonlinnan Oopperajuhlilla, kuinka usein asiakas kay
nayttelyissa vuosittain ja oliko asiakas vieraillut Savonlinnan Temporary -
kesanayttelyssa myos edellisena kesana. Markkinoinnin kannalta tarkeimmassa
kysymyksessa kartoitettiin sitda, kuinka asiakas oli saanut tietoa Savonlinna
Temporaryn kesanayttelysta. Taustatiedot -osion tuloksia tullaan kayttamaan
apuna tulevien Savonlinna Temporary kesanayttelyiden markkinoinnin ja tiedo-
tuksen tehostamisessa seka apuvalineena markkinointiyhteistyoneuvotteluissa.
Viimeisen osion tarkoituksen oli selvittaa tietavatko galleriakavijat, etta galleri-
assa on mahdollista jarjestaa yritys- ja yksityistilaisuuksia ja kuinka hyvin Galle-
ria Kalhama & Piipon yhteisty0 yritysten kanssa on asiakkaiden tiedossa. Vii-
meisen kysymyksen avulla kartoitettiin sita, minkalaisia ajatuksia taidemaailman
ja yritysten valinen yhteisty0 herattaa galleriakavijassa.

Vastanneiden kesken arvottiin kolme Gallery Kalhama & Piipon taiteilijakatalo-
gia. Arvonnan toteutumista varten asiakasta pyydettiin tayttdmaan yhteystiedot,
jonka yhteydessa myos kysyttiin halua liittya Gallery Kalhama & Piipon postitus-

listalle.
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7.1. Asiakaskyselyn tulokset

Asiakaskyselyyn vastasi yhteensa 64 henkil6a. Vastanneista oli naisia huomat-
tavasti enemman, yli 80%. Vain yksi henkilo oli jattanyt vastaamatta sukupuolta
koskevaan kysymykseen. Kysely tehtiin satunnaisille galleriakavijoille joten tu-
los vahvistaa olettamusta, etta galleriakavijoista enemmistd on naisia. lkaja-
kauma oli laaja alle 20-vuotiaista yli 60-vuotiaisiin. Galleriakavijoissa oli edusta-
jia kaikista ikaluokista, mutta vahiten ikaluokissa 20-30 ja 30—40.

Verraten jo olemassa olevaan tietoon galleriakavijoista paattelin, etta alle 20-
vuotiaiden suuri osuus vastanneista ei johdu varhaisnuorten suuresta osuudes-
ta galleriakavijoiden keskuudessa vaan vanhempiensa kanssa vierailevien las-
ten osuudesta. Vastaus on eparelevantti tutkimukseni kannalta, mutta saadak-
seni tarkempaa tietoa varhaisnuorten osuudesta olisi kyselyyn taytynyt lisata
viela yksi ikakategoria jaottelemaan varhaisnuoret ja lapset.

Tarkasteltaessa ikdjakaumaa ja sukupuolta ei kyselyssa ilmennyt mitdan mika
olisi poikennut gallerian jo olemassa olevasta tiedosta koskien keskiverto galle-
riakavijaa. Kysely vahvisti tiedon, etta suurin tavoitettava ikaryhma on 20-40 -
vuotiaat nuoret ja etenkin miehet. Galleriakavijoissa on eniten 50—60 -vuotiaita

naishenkiloita.

Gallery Kalhama & Piipon kesanayttely on hyvin sidoksissa Oopperajuhliin ja
heidan kanssaan tehdaankin jatkuvaa markkinointiyhteisty6ta. Olettamuksena
oli, etta suurin osa gallerian kavijoista on henkil6ita, jotka myos vierailevat Oop-
perajuhlilla. Kysely osoittikin, etta noin 2/3 vastanneista oli vieraillut myés Oop-
perajuhlilla. Hypoteesini oli, ettd suurin osa kavijoista olisi vieraillut myos Oop-
perajuhlilla, joten kavijoiden jotka olivat kdyneet myds Oopperassa luku oli olet-
tamustani pienempi. Positiivista tuloksessa on, etta Galleria on tavoittanut myds
kohderyhman, joka ei kay Oopperajuhlilla, koska se vahvistaa, etta Savonlin-

nassa on tarve myos muille kulttuurielamyksille oopperan lisaksi.

Kyselyssa kysyttiin myos, oliko henkilo vieraillut Oopperajuhlilla yksityishenkilo-

na vai yrityksen edustajana. Olettamuksenani oli, etta suurin osa Oopperajuhli-
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en vieraista on yritysvieraita, minka vuoksi yllattavaa oli etta vastanneista vain
yksi ilmoitti vierailevansa Oopperajuhlilla yrityksen edustajana. Uskoakseni ky-
symys oli muotoiltu epaselvaan muotoon ja siksi olen paattanyt jattaa vastauk-

set huomioimatta.

Vastanneista 52 kertoi kayvansa yli 4 kertaa vuodessa taidenayttelyssa. Yksi-
kaan vastanneista ei ollut ensimmaista kertaa taidenayttelyssa. Suomalaisten
vapaa-ajan muutoksia tarkastelevassa Tilastokeskuksen julkaisemassa artikke-
likokoelmassa “Yksildllisia valintoja, kulttuurien pysyvyytta. Vapaa-ajan muutok-
set 1981-2002" liitteessa “Kulttuuritilaisuudet ja museot (26.1.2005)" (Tilasto-
keskus 2009) vastasi vain 42% kayneensa taidenayttelyssa tai museossa vii-
meisen 12kk aikana.

Mielestani olikin yllattavaa, etta galleriakavijoiden keskuudessa yli 80% prosent-
tia kertoi kayvansa vaihtoehdoista maksimimaaran kertoja taidenayttelyssa.
Taman voisi tulkita tukevan hypoteesia siita, etta gallerioissa vierailevat ihmiset
kayvat katsomassa useampia nayttelyitd sekd myos muissa taidenayttelyissa
vuosittain. Kulttuurin kuluttaminen ja taidenayttelyissa kayminen koetaan Suo-
messa arvostettavaksi asiaksi ja se voi kuvastaa ihmisen yhteiskunnallista sta-
tusta. Em. prosentin suuruutta voikin osaltaan nostaa ihmisen halu luokitella
itsensa kulttuurin suurkuluttajaksi. Asiasta olisi saatu tarkempaa tietoa vain jos
sama kysely olisi toteutettu myos muussa ymparistossa seka kartoitettu tar-
kemmin ihmisten vastauksia esittamalla esimerkiksi sama kysymys eri muodos-
sa uudelleen. Kyselyn luonteen vuoksi ole kayttanyt tata metodia. Asiasta oltai-
siin my0Os saatu tarkempaa tietoa jos kysymys olisi rajattu koskemaan vain gal-
lerioissa jarjestettyja myyntinayttelyita, eika taidenayttelyita yleensa, mika olisi
ollut tahdellisempi tieto tutkimukseni kannalta.

Kysely toteutettiin vuonna 2009, jolloin Gallery Kalhama & Piipon kesanayttely
jarjestettiin toista vuotta. Avajaisvuonna Gallery Kalhama & Piippo seka kesa-
nayttely saivat paljon nakyvyyttd mediassa. Hypoteesina oli, ettd suurin osa
vuoden 2009 galleriakavijoista olisi vieraillut galleriassa jo ensimmaisena toi-

mintavuonna. Kuitenkin 46 henkiloa 64:std vastanneesta kertoi olevansa galle-
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riassa ensimmaista kertaa. Luku on kesanayttelyn kannalta positiivinen. Se ker-
too siita, etta gallerialla on vuosittain mahdollisuus tavoittaa uutta yleis6a, mika
taas vahvistaa sen, ettd yleisomaarien nousu vuosittain on mahdollista, jos
myOs osa kavijoista palaa galleriaan vuosittain. Vastanneista 15 henkiloa kertoi
myOs vierailleensa myos Helsingin galleriassa, mika on myos ratkaiseva tieto

markkinoinnin kannalta.

Markkinoinnin kannalta kyselyn tarkein kysymys oli, mista asiakas oli saanut
tietoa Savonlinna Temporary -kesanayttelysta. Gallery Kalhama & Piippo ei ole
ennen tutkinut sitd, mitd kautta asiakkaat saavat tietoa galleriasta. Galleriaa
markkinoidaan esittein, mutta tarkeimpana tiedotuskanavana on medianaky-
vyys. Todella tarkeana on myos pidetty Savonlinnan Oopperajuhlien markki-
nointiyhteistyota. Tuloksissa ilmeni etta vain nelja henkiloa 64:sta oli saanut tie-
toa Savonlinnan Oopperajuhlien kautta, mika on kiinnostava tieto, silla mm.
markkinointi- ja tiedotusyhteistyota vastaan Savonlinnan Oopperajuhlat saavat
nakyvyytta galleriassa seka kayttaa galleriatilaa maksutta. Tuloksista voi paatel-
18, ettd markkinointiyhteistyon keinoja on tehostettava.

Postituslistan kautta oli nayttelysta saanut tietoa kolme henkilda. Lehti-
ilmoituksen kautta tietoa oli saanut 10 henkil6a, joka lukemana on todella suuri
huomioon ottaen, ettd galleria julkaisi kesan aikana vain yhden lehti-
ilmoituksen. Sanomalehdesta tietoa oli saanut 18 henkil6a. Olettamuksenani
on, etta asiakkaat eivat ole kysymyksen epaselvdn muodon vuoksi hahmotta-
neet eroa lehti-ilmoituksen ja sanomalehdesta saadun tiedon valilla. Kyselyssa
lehti-ilmoituksella tarkoitettiin maksettua tai maksutonta lehti-ilmoittelua ja sa-
nomalehdella saadulla tiedolla toimituksen julkaisemaa artikkeli materiaalia.

Suurin osa vastanneista ilmoitti saaneensa tietoa muista lahteista. Suuri osa oli
"poikennut sattumalta” ohi kulkiessaan. Moni oli myds kuullut ystavalta tai saa-
nut tiedon kautta, joka ei ollut vastausvaihtoehdoissa. Vastausvaihtoehtoihin
olisi kvantitatiivisen tiedon saannin edellytyksena voinut lisata vaihtoehdot:
"Kuulin ystavaltd” ja "Poikkesin ohimennen”. Etenkin viimeisen kysymyksen
kautta olisimme saaneet tarkempaa tietoa sijainnin merkityksesta gallerian kavi-



40

jamaariin.

Noin 1/3 kavijoista ei tiennyt mahdollisuudesta jarjestaa galleriassa erilaisia yk-
sityis- ja yritystilaisuuksia. Markkinointi tapahtui Iahinna suorapostituksilla ja ot-
tamalla yhteytta suoraan puhelimitse suurempien yritysten sihteereihin. Yhteytta
otettiin mm. Helsingin galleriaa kayttaviin yrityksiin seka oletettuihin Savonlin-
nan Oopperajuhlien yritysasiakkaisiin. Markkinointi oli hyvin kohdennettua mutta
tehokasta ja mielestani tuloksiin nahden riittavaa. Suurin osa yritystilaisuusasi-
akkaista tuli Oopperajuhlien kautta, joten silta osin yhteistyo tayttyi hyvin. Vas-
tauksista voisi paatella, etta hyva tapa tehostaa yritystilaisuuksien myyntia on
esitella sita aktiivisemmin galleriakavijoille.

Kyselyyn vastanneiden kesken arvottiin kolme Gallery Kalhama & Piipon taiteili-
jakatalogia, joiden postitusta varten asiakkailta pyydettiin yhteistietoja. Yhteys-
tietoja tultaisiin asiakkaan suostumuksesta riippuen myos kayttda markkinointi-
tarkoituksiin, mutta paaasiallisesti niitd pyydettiin arvontaan osallistumista var-
ten. Yhteystietoja pyytamalla ei ollut tarkoitus tutkia mitaan, mutta niista ilmeni
muutamia kiinnostavia seikkoja. Savonlinnassa kay huomattava maara turisteja
heindkuun aikana, joten olettamukseni oli, ettd osa galleriakavijoista olisi ulko-
paikkakuntalaisia. Yllattavaa kuitenkin oli, etta osoitetiedot tayttaneista 48:sta
henkilosta Savonlinnasta oli vain 13 henkilod kun taas Helsingista tulevien
osuus vastanneista oli perati 18 henkildéa. Jakauma oli kokonaisuudessaan yl-

lattavan laaja.

7.2. Asiakkaiden kokemuksia yritysyhteistyosta

Asiakkaista 35 kaikkiaan 64:sta vastanneesta tiesi gallerian tekevan yhteistyota
yritysten kanssa, mika oli suurempi maara kuin henkilot, jotka tiesivat mahdolli-
suudesta jarjestaa tilaisuuksia. Suuri osa vastanneista tiesi molemmista tai ei
kummastakaan. YhteistyOyritykset ovat seka Helsingin etta Savonlinnan galleri-
assa keskeisella paikalla nakyvissa. Tahan perustuen prosentin, joka oli tietoi-
nen yritysyhteistyosta, olisi pitanyt olla suurempi.
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Viimeinen kysymys oli aihettani koskien kaikkein mielenkiintoisin. Asiakkailta
kysyttiin: "Onko taidealojen ja yritysten valinen yhteistyd mielestanne positiivi-
nen ilmid Suomessa?” Hypoteesini oli se, ettd viimeiseen kysymykseen tulisi
tasaisesti jakautuen seka "ei” ja "kylla” vastauksia ja etenkin avoimeen peruste-
luosuuteen saisin kriittisiakin perusteluja esimerkiksi pohjautuen taiteen riippu-
mattomuuteen ja ilmaisunvapauteen, jota yritysyhteistyo saattaisi rajoittaa. Nain
ei kuitenkaan tapahtunut. 51 henkil6a 64:sta vastanneesta vastasi ilmion olevan
positiivinen ja vain yksi henkild vastasi etta ilmio ei ole positiivinen. Henkiloista
12 vastasi kysymykseen “"ei osaa sanoa”. Tuloksista paattelin, etta valikoitu sa-
namuoto, oletettu positiivisuus, vaikutti asiakkaiden vastauksiin. Moninaisem-
paa ja myos todenmukaisempaa tietoa olisin saanut kysymykseen antamalla
laajemman skaalan vastausvaihtoehtoja tai asettamalla kysymykseen porraste-
tut vaihtoehdot.

Valitettavasti henkilo, jonka mielesta yhteistyo ei ole positiivinen ilmio ei perus-
tellut valintaansa, joten perustelut olivat pelkastaan positiiviselta kannalta il-
miastuja. Avoimeen perusteluille varattuun kohtaan tuli paljon erilaisia vastauk-

sia:

Perusteluina ilmion positiivisuudelle oli taiteen saama lisatuki:

"taide tarvitsee tukea"
"rahat pois, taiteelle"”

"rahoitus turvaa galleriatoiminnan”

Yhteistyon koettiin olevan tarkeaa koko kentan kehittymisen kannalta:

"toivon ettd yhteisty® eléviéittaéa taidealoja ja parantaa taiteilijoiden
asemaa tulevaisuudessa”

"tekee taidetta tunnetuksi laajemmalle yleisélle "ladhetdéa taidetta ja
suurta yleis6&"
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Verkostoitumista yritysmaailman kanssa pidettiin myos tarkeana:

"verkostoituminen lisGa néakyvyytta"

"verkostoituminen eri tahojen kanssa téarkeéa"

7.3. Nakokulmia Savonlinna Temporaryn markkinointiin

Tassa kappaleessa puran kyselya viela hieman syvallisemmin markkinoinnin
nakokulmasta. Tarkoituksen oli 16ytaa erilaisia nakokulmia perusteluihin galleri-
an tarpeellisuudesta osana Savonlinnan kesan kulttuuritarjontaa seka nakokul-

mia Savonlinnan Oopperajuhlien markkinointiyhteistyon kehittamiseksi.

7.3.1. Tarpeellisuus osana Savonlinnan Oopperakesaa

Osoitetiedot kyselyyn taytti 48 henkiloa, joista vain 13 henkil6a oli kotoisin Sa-
vonlinnasta. Jakauma oli tasainen eri paikkakuntien kesken, mutta Helsingin
osuus oli suurin jopa 18 henkiloa. Galleria toiminnan voi siis ajatella olevan yksi

Savonlinna kesan matkailuvalteista.

Sahkopostiosoitteista (hanko.fi, hel.fi, kajaani.fi, joensuu.fi) voi paatella, etta
Savonlinna Temporaryn vieraina on ollut monia eri kaupunkien edustajia. Galle-

ria edustaa siis Savonlinnan kaupunkia myds muille kaupungeille.

Todella moni vastaaja oli tullut galleriaan sattumalta, poikennut ohi kulkiessa.
Savonlinna pystyy gallerian olemassa olon kautta tarjoamaan kaupunkilaisille ja
kaupungissa vieraileville henkiléille ilmaisia kulttuuripalveluita joihin on helppo

poiketa kaupungilla olon yhteydessa.

Ikajakauma on alle 20-vuotiaista aina 60-vuotiaisiin. Eniten kay 40-60-vuotiaita,
mutta my0Os nuoria, joten pystymme tarjoamaan taidetta hyvin laajalle yleisdlle.
Kolmasosa ei ollut vieraillut Oopperajuhlilla, joten Galleria tarjoaa kulttuurisia
elamyksia myos niille jotka etsivat Savonlinnasta muuta kuin Oopperaa.
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Suurin osa asiakkaista oli uusia ja vain neljasosa oli kaynyt jo viime vuonna,
mista voi paatella, ettd myods uusien asiakkaiden on helppo |0ytaa tiensa galle-
riaan ja voidaan olettaa, ettd myos ensi vuonna taysin uudet asiakkaat I0ytavat

gallerian etenkin sen hyvan sijainnin vuoksi.

Viisitoista henkilda oli myos vieraillut Helsingin galleriassa. Tasta voi paatella,
etta galleriatoiminta Savonlinnassa voi olla vetovoimatekija Savonlinnan vierai-

luun, etenkin Helsingin ja Espoon suunnalta.

Hyvin moni tietaa, etta Galleriassa jarjestetaan yritystilaisuuksia. Niita jarjestet-
tiinkin runsaasti vuonna 2009 ja ne ovat selvasti kasvussa. Gallerian yritystilai-

suudet ovat tarkea palvelu Savonlinnassa vieraileville yrityksille.

Kyselyn mukaan ihmiset suhtautuvat Iahes poikkeuksetta positiivisesti yritysyh-
teistyohon. Positiivisena voidaan pitaa myo0s sita, ettd Savonlinnassa 10ytyy uusi
toimija, joka toimii taiteen ja elinkeinoelaman rajapinnoilla. Tama varmasti kiin-
nostaa juuri erityisesti Savonlinnassa vierailevia yritysten edustajia, seka kan-

nustaa luovan alan yrittajia uudenlaisiin ajattelutapoihin.

7.3.2. Yhteistyo Savonlinnan Oopperajuhlien kanssa

Vain nelja vastaajaa 64:std sanoi saaneensa tiedon galleriasta Savonlinnan
Oopperajuhlien (myoh.SOJ) kautta. Suuri osa oli vain pistaytynyt sattumalta tai
lukenut nayttelysta lehdesta. Aktiivisempi markkinointi SOJ:n puolelta olisi siis
tarpeellista, jotta myOs oopperakavijat |oytaisivat paremmin Savonlinna Tempo-
raryn kesanayttelyn.

Helsingista, Espoosta ja muualta Suomesta oli paljon kavijoita, joten oletetta-
vasti on houkuttelevampaa tulla Savonlinnaan seka Oopperaan etta galleriaan
samalla kertaa. Taman asian laajempaa markkinointia voisi tehostaa.
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Galleriassa kavi oletettavasti samaa ikaluokkaa kuin SOJ:lla, eli suurin ikaryh-
ma 40—60-vuotiaita. Nuorten aikuisten 20-40-vuotiaiden osuus 64 vastanneesta
oli yhteensa vain 13 henkiloa, mika on huomattavan pieni luku. Oletuksena oli,
etta galleriassa vierailleet nuoret eivat olisi vierailleet myds Oopperajuhlilla, mut-
ta verratessani kysymysta 2. (ika) kysymykseen 3. (Olen vieraillut tana vuonna
myods Savonlinnan Oopperajuhlilla) huomioin, etta Iahes kaikki 13:sta nuoresta
galleriakavijasta olivat vierailleet Oopperajuhlilla. Gallerialla ja SOJ:lla on yhtei-
nen markkinarako tavoitettavana eli alle 40-vuotiaat. Kyselyn tulosten perusteel-
la voisi paatella, etta Savonlinna Temporaryyn tulevat nuoret aikuiset vierailevat
myos Oopperajuhlilla, joka vahvistaa sita, ettd kohderyhman tavoittamisen
markkinointitoimenpiteita voisi yhdistaa.

Kolmasosa kaikista galleriavieraista ei ollut kdynyt SOJ:lla, jonka lisaksi suurin
osa asiakkaista vieraili vuonna 2009 galleriassa ensimmaista kertaa, eli olivat
ns. "uusia asiakkaita”. Aktiivisella markkinoinnilla gallerian suunnalta voisi SOJ
tavoittaa maarallisesti paljon potentiaalisia asiakkaita vuosittain.

Galleriassa jarjestetyt tilaisuudet ovat laajan yleison tiedossa ja yritysyhteistyo
koetaan yleison keskuudessa positiivisena asiana. Gallerian asiakkaat ovat
myos olleet tyytyvaisia gallerian tarjoamiin palveluihin. SOJ pystyy gallerian
kautta tarjoamaan yritysasiakkailleen kokonaisvaltaisempaa palvelua lisaamalla
tilaisuuden galleriassa Oopperakaynnin yhteyteen.

8. JOHTOPAATOKSET

Halusin tutkimuksessani syventya galleriatoimintaan taiteen ja elinkeinoelaman
yhdistajana. Erityisesti halusin tutkia Gallery Kalhama & Piipon sponsorointi- ja
yritysyhteistyd -mallia ja sita miksei vastaavaa ole otettu kayttoon laajemmin
galleriakentalla. Halusin myos tutkia erilaisia yritysyhteistyonkeinoja ja mahdolli-
suuksia galleriakentalla. Mediakirjoittelun ja yleisen kulttuurinkentan keskuste-
lun pohjalta 1ahdin liikkeelle paatelmasta, ettd sponsorointi ja yritysyhteistyo

koetaan ristiriitaisesti kentalla.
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8.1. Yritysyhteistyon puute galleriakentalla

Yhteistyon pelataan vaikuttavan yha enemmassa maarin taiteen sisaltoihin. Yri-
tykset koetaan yha edelleen kummituksina, jotka haluavat vallata elinkeinoela-
man lisaksi kulttuurin ja muuttaa sen kauppatavaraksi. Itse en ole koskaan koh-
dannut yritysta jolla olisi halua puuttua taiteellisiin sisaltoihin, vaikka sisallot vai-
kuttavatkin suuresti sponsorointikohteen valinnassa. Yrityksen harvemmin 1ah-
tevat sponsoroimaan provokatiivisia sisaltdja, jotka pahimmassa tapauksessa
vahingoittavat yrityksen mainetta. On taitelijoita, jotka ovat jarjestelmallisesti
valinneet kaupallisen linjan, jota myos yritysten on helppo lahtea tukemaan,
mutta tassakin kohtaa kyse on taiteilijan vapaudesta.

Olettamukseni lahtiessani tekemaan tutkimusta oli se, etta Gallery Kalhama &
Piipon sponsorointiyhteistydmalli on lanseerattu kansanvalisilta taidemarkkinoil-
ta Suomeen. Kalhaman (2009) mukaan kentalta ei 10ydy varsinaista esikuvaa
vaan toimintamalli on enemmankin peraisin julkisilta laitoksilta. Nayttelykohtai-
sia tukijoita l10ytyy my0Os galleriamaailmasta, mutta varsinaisen toiminnan rahoit-

tamiseksi gallerioilla ei perinteisesti ole sponsoreita.

Mielestani on mielenkiintoista, etta julkiset taidelaitokset ovat edellakavijoita
sponsorointiyhteistydossa taidekentalla ja viela mielenkiintoisempaa, etteivat gal-
leriat ole aikaisemmin tarttuneet tahan haasteeseen. En kokenut tahdelliseksi
lahted kysymaan asiaa gallerioilta, koska se olisi jo ollut toisen tutkimuksen ai-
he. Perehdyttyani aiheeseen voin kuitenkin tehda muutamia olettamuksia. Lu-
kiessani Gallery Kalhama & Piipon avajaisista liikemies Antti Piippo sanoi roo-
likseen galleriassa liiketaloudellisen osaamisen tuomisen gallerian kayttoon
(Helsingin Sanomat A 2007, llta-lehti 2008). Voisiko olla mahdollista, etta vain
Gallery Kalhama & Piippo on pystynyt tuomaan yritykset osaksi gallerian rahoi-
tuspohjaa juuri silla, etta liikkeelle on lahdetty puhtaasti liiketoiminnan ja taiteen
yhdistamisesta eika sitd ole missaan vaiheessa hapeilty? Vahan aikaa sitten
Gallery Kalhama & Piippo Contemporary liittyi uuden yhdistyksen, Suomen Arts
& Business —ammattilaiset, jaseneksi, joka osaltaan kertoo gallerian asenteista
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omaan toimintaansa.

Tutkimuksessani asiakkaiden reaktiot yritysyhteistyohon seka tekemani havain-
not kertovat siita, ettd asiaan suhtaudutaan positiivisesti. Kuitenkin lukiessani
kirjoittelua gallerian avajaisten aikoihin Internetin keskustelupalstoilla on vas-

taanotto ristiriitainen:

“Mietin vain, ettd perustuuko ndmé kommentit todelliseen tietoon ja ym-
maérrykseen taiteesta ja erityisesti taiteen merkityksesté kultturissa, vaiko
vaan taloudellisiin laskelmiin ja arviointeihin, ettd kuinka paljon mik&aén

kannattaa jos siita tulee (tai ei tule) voittoa.” (Helsingin Sanomat B 2009.)

Kommentti paljastaa asenteen siita, etta liiketaloudellinen osaaminen ja taiteen
ymmarrys olisivat toisensa pois sulkevat piirteet. Luoville aloille, ja etenkin tai-
dekentalle, joka karsii jatkuvasti ostajien ja rahoituksen puutteesta, kaivataan
uusia rahoitusmenetelmia ja yhteistyota. Toiminnot eivat saa hairita gallerioiden
ja taidelaitosten normaalia toimintaa vaan tukea sita taloudellisin resurssein,
mutta myos tuomalla uusia asiakkaita ja parhaassa tapauksessa luomalla taysi

uusi ostajakunta.

Tyo6skentelin opinnaytetyotani varten hyvin laheisesti Savonlinna Temporaryn
sponsorointi-, yhteistyo- ja yritystilaisuuskonseptien parissa. Taiteesta puhutta-
essa Kalhama (2009) mainitsi, ettd aina hyva sisaltokaan ei riita. Myos Hyrk-
kaan pro gradu -tyohon haastattelemien galleristien kommenteissa toistuu sa-

ma teema.

"Hyvé ei aina myy ja tietysti aina huonokaan ei myy, mutta joskus tuntuu
ettd useimmin myy huono kuin hyvéa. KG1” (Hyrkas 2008, 58).

Itse huomasin saman ollessani yhteydessa yrityksiin. Aina hyva sisaltokaan ei
ritd. Tarkeinta on olla oikeassa paikassa oikeaan aikaan.
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Julkisen tuen gallerioiden, kuten Titanik-gallerian kohdalla, yhteistyo olisi terve-
tullut lisd rahoitukseen. Toisaalta toiminta on lilan pienta (Koivula 2009), toimin-
ta osittain lilan organisoimatonta ja resurssit liian pienia pitkien yhteistyoneuvot-
teluiden kaynnistamiseen. Julkisen tuen galleriat osaavat kuitenkin koko ajan
kayttaa paremmin muita yhteistydon muotoja, kuten erilaisia tavaroiden ja palve-
luiden vaihtoa kulujen minimoimiseen. Toiminta on pienta, mutta niin usein tar-
peetkin ja yritykset ja muut tahot pystyvat sponsoroida toimintaa ilman suurien

resurssien panosta.

Tehdessani tyota yritysyhteistyon parissa erilaisissa projekteissa olen huoman-
nut, etta yritykset on huomattavasti helpompi saada mukaan erilaiseen tuote- ja
palveluvaihtoon kuin siihen, ettd kulttuurikohteeseen satsattaisiin rahaa vaikka
taloudellinen panos lopulta olisikin saman suuruinen. En tieda miksi nain on.
Yritykset kayttavat huomattavia summia erilaisiin markkinointi- investointeihin,
mutta kun kyseessa on sponsoroinnista, kynnys on korkea. En puhu tassa yh-
teydessa suurien taidelaitosten tai tapahtumien sponsoroinnista, joka on oma
lukunsa, vaan keskikokoisen kulttuuritoimijan sponsoroinnista kohtuullisella

summalla, josta vastikkeena sponsori saa nakyvyytta ja muita etuja.

Sponsoroinnin onnistumisen vaikutusta suoraan liiketoiminnan kasvuun on vai-
kea mitata, (Catani 2008, 20) mika on varmastikin yksi syy sponsoroinnin epa-
suosioon. Usein kulttuurin sponsorointiin kuuluu mahdollisuus asiakkaiden- ja
sidosryhmien tuomiseen kyseiseen tapahtumaan. Oeschin (2002) tutkimukses-
sa todettiin yksiselitteisesti, ettd yhteiskunnallinen vaikuttaminen ei ole niin tar-
keada kuin asiakkaiden vienti "omaan” tapahtumaan. Gallerian kohdalla tama
iimenee mahdollisuutena jarjestaa yksityistilaisuuksia galleriassa. Uskon va-
kaasti etta tapahtumat, kuten niiden jarjestaminen, kiinnostavat yrityksia, mutta
niihin osallistuminen ja niiden jarjestaminen aiheuttavat huomattavan maaran
organisointia yrityksen puolelta, mikd voi vahentaa houkuttelevuutta. Lipponen
(1999, 42) toteaa, ettd tapahtumajarjestajat yleisesti toivovat sponsoreiltakin
aktiivisuutta. Kun sponsoroitava yritys osallistuu aktiivisesti palvelukokonaisuu-
den suunnitteluun ja toteutukseen, kokonaisuudesta saadaan suurin mahdolli-

nen hyoty. Tama tarkoittaa kuitenkin, ettd myos yrityksen on laitettava likoon



48

rahan liséksi aikaa, tietotaitoa ja henkiloresursseja hyddyn maksimoimiseksi ei
paatds sponsoroinnista ole helppo. Gallerian kohdalla tama tarkoittaa varsinais-
ten sponsorien osalta aktiivista tapahtumajarjestamista. Kalhama (2009) mainit-
see haastattelussa, ettd myoskin he sponsoroinnin kohteena voivat olla tyyty-
mattomia yhteistyohon, koska yrityksen passiivisuuden vuoksi he eivat ole pys-

tyneet tarjota luvattu hyotysuhdetta.

Gallery Kalhama & Piippo tarjoaa Savonlinna Temporaryn sponsoreille mahdol-
lisuuden kayttaa galleriatilaa omiin tilaisuuksiinsa veloituksetta. Sponsoroidulle
summalla on helppo laskea vastike, koska yhteistyOkumppanuudesta saatu ta-
loudellinen etu on helposti laskettavissa tilavuokrien ja palveluiden hintojen pe-
rusteella. Suurissa konserneissa, jotka voisivat olla potentiaalisia sponsoreita,
eri osastojen sihteerit jarjestavat nama tilaisuudet. Jos tilaisuudet keskitettaisiin
galleriaan, olisi yhteistyd hyvinkin mielekasta. Gallerian puolelta haasteelliseksi
konseptin myynnin tekee se, etta oikea henkild, joka jatkaisi asian eteenpain
vientia talon sisalla pitaisi saada kiinni ja innostumaan asiasta ja viemaan sita
eteenpain konsernin sisalla. Lipponenkaan (1999, 46) ei vahattele ajoitusta
sponsorointi sopimusten solmimisessa vaan toteaa, etta keskinainen ajoitus on

avainasemassa.

Luettelin tassa muutamia haasteita koskien sponsorointia, jotka liittavat minut
takaisin alkuperaiseen aiheeseen. Uskon etta gallerioiden puolelta sponsorien
saannin haasteellisuus ja siihen tarvittava pitkgjanteinen tyd on syy miksei
sponsorointia kayteta yleisemmin galleriakentalla. Erilaiset yritysyhteistydmuo-
dot yleistyvat koko ajan kulttuurin kentalla ja galleriat sponsoroinnin kohteena
voisivat olla hyvinkin potentiaalisia yritysten nakokulmasta. Yhteistyon toteutta-
minen vaatisi kuitenkin konseptin tuotteistamista, kaupallista osaamista seka
vahvaa uskoa taiteen ja kulttuurin yhteensovittamisen mahdollisuuksista. Uu-
denlainen "Arts and Business” -ajattelu on vield uutta Suomessa eika ole ran-

tautunut taysin kaikille alueille.
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8.2. Sponsorointi- ja yritysyhteistyon haasteet

Gallery Kalhama & Piippo toteuttaa yritysyhteistyota mainitsemillani kahdella eri
tasolla: etsimalla sponsoreita rahoittamaan toimintaansa seka toteuttamalla
yritysyhteistyossa taidetta ja liike-elamaa yhdistavia tilaisuuksia. Mielestani kon-
septi on toimiva, mutta vaatii ajanmukaista kehittamista koko ajan. Erityisesti
yritystilaisuuksien jarjestamisessa koen haasteena sen, etta yrityksen tuotua
kerran asiakkaansa galleriaan ei se varsinaisesti anna enaa mitaan uuttaa hen-
kilolle, jonka kiinnostuksen kohde ei ole taiteessa. Jotta jo kerran konseptin toi-
mivaksi kokeneet yritykset tulisivat uudelleen pitaisi yritystilaisuuksien sisaltoa
kehittad myos muilta osin. Ratkaisuna on myods myyda tilaa erityisesti esim. ta-
pahtumajarjestajille ja muille sellaisille toimijoille, jotka tarjoavat tilaa aina vaih-
tuvalle asiakaskunnalle. Tapahtumajarjestajien kanssa ongelmaksi muodostuu,

ettd myos toteutumattomat tilaisuudet vievat gallerian resursseja.

Varsinaisten sponsorien loytamiseen en usko riittavan pelkkien hyvien sisalto-
jen vaan kuten Kalhamakin (2009) mainitsi, on gallerian kokonaisuudessaan
pysyttava kiinnostavana suuren yleison ja median silmissa. "Tutusta on hel-
pompi pitaa kuin vieraasta” (Lipponen 1999, 23), patee niin yritysten tavoittele-
maan nakyvyyteen kuin kulttuurikohteen houkuttelevuuteen sponsoroinnin koh-

teena.

8.3. Vaikuttavatko taloudelliset paineet taiteen sisaltoihin ja yritysyhteis-
tyo gallerian asemaan puolueettomana taiteen esittajana?

Koivula (2009) mainitsi, ettd hanen mielestéaan Tanska parjaa taidekentalla pa-
remmin myos yksinkertaisesti siksi, etta he ymmartavat mikd on managerin,
taiteilijan ja taidejarjeston tehtava. Tutkiessani gallerioiden toimintamalleja, Gal-
lery Kalhama & Piipon yritysyhteistyomallia seka tormatessani Titanik-gallerian
positiiviseen nakemykseen yhteistyon mahdollisuuksista olen tullut tulokseen
siitd, ettd oman paikkansa I6ytaminen ja oman roolinsa ymmartaminen kentalla

on ensisijaisen tarkeaa.
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Voisiko asian tulkita niin, etta galleriat, joutuvat hyvaksymaan roolinsa Hyrkkaan
(2008) pro gradun otsikossa mainittuina ns. "taiteen kentan kaksoisagentteina,
talouden ja taiteen yhdistajina”? Niin kuin Galleria Kari Kenetin -tapaus, jossa
taidepiireissa rakastettu galleria joutui sulkemaan ovensa arvostetusta taiteelli-
sesta linjastaan huolimatta todistaa: hyvakaan galleria ei pysy pystyssa jos sen
myynti ei kata kustannuksia.

Voisiko tasta tehda paatelman, etta taiteen ja talouden tasapaino kannattaa?
Hyva sisalto vie pitkalle ja jotta galleriat voisivat sailyttda maineensa puolueet-
tomina taiteen valittajina ja ostaja luottaa galleristin taiteelliseen nakemykseen,
on taiteen oltava ensisijalla. Taloudellista osaamista ei kuitenkaan voida sivuut-

taa.

Tahan perustuen voi tehda paatelman, etta yhteistyo likemaailman kanssa se-
ka sielta tuleva rahoituksen kayttaminen osana gallerian rahoituspohjaa voi
edistaa kokeellisemman taiteen esittamisen myos yksityisissa gallerioissa. Jul-
kisen tuen gallerioiden paineet myyntiin, eivat ole samanlaisia koska toiminta ei
ole riippuvainen myynnista. Jos yritysten rahoitus kasvaa galleriassa se mah-
dollistaa yha enemmissa maarin sen, ettd suurempia riskeja taitelijavalinnoissa
pystytaan ottamaan. Liiketoiminnan onnistumisen mittari on aina saatu liikevoit-
to. Yksityiset galleriat osoittavat menestystaan myos myytyjen teosten maaralla.
En siis vaita, etta yritysten rahoitus saisi galleristit ns. "lepaamaan laakereil-
laan”, mutta se voi ainakin synnyttda uusia keskieurooppalaiset toimintatavat
omaavia gallerioita, vilkastuttaa taidekenttaa ja kanavoida varoja sinne minne

pitaisi eli taiteen edistamiseen.

Yritysyhteisty0 voi toimia taiteen kentalla moneen tarkoitukseen, se voi olla "tar-
kedaa tekohengitystd” (Kalhama 2009), keino rahoituksen varmistamiseen ja
yleis6jen saavuttamiseen (Unkila, 2009) tai toivottua lisarahoitusta. Oikein teh-
tyna, niin ettei huomio kaanny pois todellisesta sisallosta, eli taiteesta, se mah-
dollistaa monia asioita galleria kentalla ja koko kulttuurialalla ja jopa vahvistaa
sisaltoja. Yritysyhteistyosta tullut raha ja yleisd on hyvin toivottua, toiminta yha

ammattimaisempaa ja kulttuurisponsorointi on 10ytaa yleistyessaan uusia toimi-
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via muotoja (Lipponen 1999, 30). Mielestani suunnasta voi ja pitaa iloita, mutta
kriittisyytta ei saa unohtaa. Mika tahansa raha ei kelpaa ja mihin tahansa ei voi
rahallakaan logoaan saada.
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1. Voisitko sanoa muutamia ns. Kayttaytymissaantoja galleriassa olemi-
seen? (esim. Avajaisiin tulemisesta)

2. Mista on lahtenyt alun perin idea perustaa galleria? Entapa perustaa gal-
leria, joka tekee laheista yhteistyota yritysten kanssa? Ulkomailta?

3. Mika on sponsorointi ja muun yhteistyon “historia” Suomessa ja muual-
la? (Mista voisi saada faktatietoa?) Miksei tallaista konseptia ole aikai-
semmin toteutettu Suomessa?

4. Haluaisitko antaa esimerkin onnistuneesta sponsorointiyhteistyosta?

5. Mista lahti idea vieda kesagalleria Savonlinnaan?

6. Sponsorointi osana gallerianrahoituspohjaa?

7. Miten tallainen toiminta vaikuttaa gallerian brandiin?

8. Vaikuttaako yritysyhteisty0 galleriantoimintaan? Voiko kaikkea esittaa
yms? Miten taiteilijat suhtautuvat?

9. Kuka tasta oikeasti hyotyy? Yritykset, galleristi vai taiteilijat?

10. Savonlinnan kesagalleriatoiminnan tulevaisuus?



