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1 JOHDANTO

Kuvataide ndhdaan usein arvokkaana, itsendisend ja koskemattomana taiteenlajina, ja
sellainen se toki osaltaan onkin. Talous- ja markkinointimaailma puolestaan arvote-
taan kylmaksi, kovaksi ja myyntikeskeiseksi oravanpyoréaksi. Nain erilaisista arvopoh-
jista katsottuna edes taiteen ja talouden mainitseminen samassa lauseessa voi tuntua
vieraalta ja jopa mahdottomalta ajatukselta. T&mé& yhteensovittaminen nousee myods
esille l&hipiirini kuvataiteilijoiden keskusteluissa sdanndllisin valiajoin. Monet tutki-
mukset (mm. Rensujeff 2014, Sjoberg 2010, OKM 2009) kuitenkin osoittavat, etta
kuvataiteilijoiden tulot ovat erittdin niukkoja, ja ettd liiketaloudellista osaamista tarvi-
taan kuvataidealalla. Kulttuurituottajana toimin juurikin t&sséa eri aloja yhdistdvassa
valittajaportaassa (Halonen 2011, 13, 15-17). Tasta syysta haluan I6ytéda keinon néi-

den kahden alan tasa-arvoiseen liittoon.

Opinnaytetyoni késittelee kuvataiteen ja talouden yhdistamista tuotteistamisen kei-
noin. Miten tuotteistaminen ilmenee kuvataiteessa ja voiko asiakas- ja markkinaorien-
toitunutta ajattelutapaa yhdistaa taiteeseen? Voiko tuotteistaminen tapahtua kuvatai-
teen siséllon ehdoilla, jolloin se ei vaikuttaisi varsinaiseen taiteelliseen siséltoon? Ké-
sitteend tuotteistaminen on suhteellisen uusi ja hyvin monipuolinen, silla sit4 voidaan
soveltaa niin tuotteisiin kuin palveluihinkin. Tiivistetysti muotoillen tuotteistaminen
tarkoittaa tuotteen tai palvelun maarittelya ja tdsmentamistd, jonka tuloksena tiedetdén
mita tuote tai palvelu pit&a sisallaén, miten se tuotetaan ja kenelle sekd mité resursseja
tdma prosessi tarvitsee. Lisaksi tuotteistaminen helpottaa tuotteen tai palvelun kaytta-
mista ja myymistd, joten siksi se usein rinnastetaan myos asiakaslahtdisyyteen. (Berg-
strom & Leppanen 2007, 120, Parantainen 2008, 198.) Tata asiakasl&htoista nakokul-
maa Vvoisi soveltaa myds kuvataiteeseen, joka yleisesti ndhdaan asiakkaista ja yleisosta

riippumattomaksi itseisarvoksi (Sjoberg 2010, 50).

Tuotteistamisen ja kuvataiteen yhdistamiseksi laadin aloittelevalle kuvataiteilijalle,
Sami Tolvaselle, tuotteistamisprosessin, jonka tavoitteena oli saada taiteilija ja hdnen
teoksensa yleison tietoisuuteen, lisétd yleisdn informointia ja helpottaa teosten osta-
mista. Kyseisen prosessin onnistumisen seurannaksi suoritin kyselytutkimuksen Tol-
vasen taidendyttelyvieraille elokuussa 2014. Tutkimusosio tarkastelee siis case-
taiteilijan tuotteistamista asiakkaan nakokulmasta ja saatujen tutkimustulosten perus-

teella pohdin tuotteistamistoimien kehittdmista.
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Opinnéaytetyon alkuosa luo katsauksen kotimaiseen kuvataidekenttdan ja tuotteistami-
sen tarpeeseen aiempien tutkimusten ja asiantuntijaldhteiden kautta. Tdman jalkeen
perehdytddn tuotteistamisen ja kuvataiteen suhteeseen sekd aiempiin kuvataiteen tuot-
teistamiskeinoihin. Neljas luku pureutuu case-taiteilijan tuotteistamisprosessiin, jossa
pohditaan taiteilijan ydinosaamista ja hénen tuotteitaan seké laaditaan tuotteistamisen
kanavat. Viides luku siséltdd opinndytetyon tutkimuksellisen osuuden, jossa tutkitaan
laaditun tuotteistamisprosessin onnistumista aina kyselylomakkeen laadinnasta ja tut-
kimustulosten analyysista Samiartin tuotteistamisprosessin kehittdmispohdintoihin
asti. Lopuksi arvioidaan saavutettiinko tyolle asetetut tavoitteet ja kuinka kuvataiteen
ja tuotteistamisen suhdetta voisi tutkia jatkossa. Tdman tyon rakenne noudattaa siis
tuotteistamisprosessin vaiheita aina palvelun maarittelyvaiheesta tuotteistamisen tut-
kimukseen ja kehittdmisideoihin asti, mink& vuoksi tyon rakenne poikkeaa hieman

perinteisestd tutkimusraportin rakenteesta.

2 KUVATAITEEN KENTTA

Ymmartédakseen kuvataiteen tuotteistamista ja sen tarvetta on ensin hahmotettava ko-
konaisuudessaan taiteilijoiden tyokentt&d ja tulonmuodostusta. Ty6- ja elinkeinominis-
terion selvityksen mukaan kotimaisen kuvataidekentdn ytimen muodostavat taiteilijat
ja heidan kuvataiteensa, joka kattaa maalaus-, piirustus-, grafiikka-, kuvanveisto-, va-
lokuvaus- ja mediataiteen. Ytimen ympaérilla on suuri joukko toimijoita, jotka ovat
vuorovaikutuksessa kuvataiteen kanssa ja luovat pohjan alan toiminnalle ja markki-
noille. N&itd osatekijoita ovat galleriat, taide- ja antiikkikaupat, museot, muut yhteis-
kunnan toimialat (esimerkiksi hyvinvointi- ja rakennusala, politiikka) seka valittaja-
porras, taidekerdilijat ja yleiso. Ndma toimijat esittelevat, myyvat, arvottavat, hyodyn-
tavat ja kuluttavat kuvataidetta. (Tyo- ja elinkeinoministerié 2010, 52-54.)

Kuvataiteen markkinat, joilla kuvataiteilijat toimivat, jaetaan yleensa ensi- ja jalki-
markkinoihin. Tdmén kahtiajaon esittelee muun muassa Sjoberg (2010, 13) taide-
markkinoita erittelevassé julkaisussaan. Ensimarkkinat koskevat taiteilijan teoksen
ensimmaistd myyntikertaa, esimerkiksi asiakkaan ostaessa teoksen galleriasta tai mes-
suilta. Jalkimarkkinat ovat teoksen jalleenmyyntid, esimerkiksi huutokaupassa. Kah-
tiajako ei ole kdytannossa kuitenkaan aivan néin yksiselitteinen, silld monet taidealan

toimijat toimivat osana seka ensi- ettd jalkimarkkinoilla.



2.1 Tuotteistamisen tarve

Tuotteistamisen tarvetta voi avata katsauksella kuvataiteilijoiden toimeentuloon ja
tulevaisuuden osaamistarpeisiin. Aiemmat tutkimukset muodostavat kattavan selvi-
tyksen kuvataiteilijoiden elinkeinosta sekéa elinkeinoa monipuolistavista osaamisalu-
eista. Viimeisin kuvataiteilijoiden tulonmuodostusta vuodelta 2010 kartoittava Rensu-
jeffin (2014) tutkimus osoittaa karun totuuden kuvataiteilijan sirpaleisista tuloista,
jotka koostuvat padosin taiteellisen toiminnan ulkopuolisista lahteista seké eriasteisista
taiteellisista toista, apurahoista ja muusta tyostd. Kuva 1 osoittaa prosentuaalisen ja-
kauman tarkeimmista tulonl&hteistd, joista neljasosa koostuu muista tuloista kuten
sosiaalietuuksista. Taiteellinen ty0, taiteelliseen ty6hon liittyva tyo ja apurahat muo-
dostavat kukin noin viidenneksen toimeentulosta, muu tyo ja taiteilijaelake yhdistetty-

na oman viidenneksensa.
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KUVA 1. Kuvataiteilijoiden tarkeimméat tulonlahteet (soveltaen Rensujeff 2014,
96)

Akolan (2007) tutkimustulokset vahvistavat osaltaan kuvataiteilijoiden toimeentulon
pirstaleisuutta ja niukkuutta, silla yli kuudellakymmenelld prosentilla taiteilijoista te-
osmyyntitulot jaivat (vuonna 2007) alle 5 000 euroon vuodessa. Visuaalisten alojen
taidepoliittinen ohjelma Pain nakoa! (OKM 2009, 20) erittelee myos kuvataiteilijoi-
den toimeentuloa (vuonna 2007) todeten, ettd teosmyynteineen ja palkkatdineen se jaa
usein alle 15 000 euroon vuodessa. Tutkimus osoittaa myos, ettd neljakymmenté pro-
senttia taiteilijoista on kalenterivuoden aikana ajoittain tyottémana tyonhakijana. Ku-
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vataiteilijoiden toimeentulo on siis hyvinkin alhainen, epévakaa ja pirstoutunut ja tulot
koostuvat useista eri lahteistd, joista varsinaisen taiteellisen tyon osuus on harmittavan
pieni. Tuotteistamisen keinoin tatd niukkaa toimeentuloa voisi osaltaan monipuolistaa,

varsinkin taiteilijan teosmyynnin osalta.

Tuotteistamisen tarve korostuu myos taiteilijoiden osaamista erittelevissa tutkimuksis-
sa. Herrasen ja Karttusen (2012, 23-26) selvitys kuvataidealan tulevaisuuden osaamis-
tarpeista paljastaa, ettd kuvataiteilijat tarvitsevat lisataitoja muun muassa yritys-, liike-
toiminta- ja palveluosaamisessa seké tietoteknisessd ja verkosto-osaamisessa. Namé
alueet voi rinnastaa juurikin tuotteistamisen alaisiksi toiminnoiksi. Kuvataiteilijoiden
lilke-, yritys- ja palveluosaamisen alueista tutkimuksessa korostuvat rahoituksen
hankkimisen, budjetoinnin, hinnoittelun, markkinoinnin ja tuotteistamisen lisdéosaami-
sen tarve. Myds Lagerstromin ja Mitchellin (2005) tutkimuskooste, Pajarisen tarvekar-
toitus (2011) ja Herrasen ym. (2013) kuvataiteilijoiden osaamistarpeita kartoittavan
tutkimuksen tilastot esittdvat vastaavia tuloksia kuvataiteilijoiden osaamistarpeista ja
korostavat yritysosaamista seka markkinointia ja yleisbanalyyseja tdmén osaamisen
valineind. Naissékin tutkimuksissa nahtiin, ettd uudet taidot lisadvat taiteilijoiden tun-

nettuutta ja kasvattavat markkinoita.

Erilaisen ndkokulman kuvataiteen tuotteistamistarpeeseen tuo Kristo (2011, 21), joka
tarkastelee kysymysta myods asiakkaan kannalta. Han nostaa esille tuotteistamisen
tuoman helppouden l&hestyé ja ostaa kuvataidetta. Inmettelen ettei asiakasnakdokulmaa
ole tutkittu tai raportoitu enempad, koska loppujen lopuksi kuvataiteen tuotteistaminen
konkretisoituu juuri asiakkaille. Kuvataiteen tuotteistaminen ja sen tarve on huomioitu
toisaalta myds valtakunnallisella tasolla muun muassa vuosina 2008—-2011 toimineessa
Art360-hankkeessa, jonka tarkoituksena oli lisdtd kuvataidealan toimijoiden manage-
rointi- ja lilketoimintaosaamista. Art360-hankkeen osahanke Oulussa kehitti visuaalis-
ten alojen tuotteistamista, liiketoimintaosaamista ja kansainvalistymistd. Osahank-
keessa kuvataiteilijoille jarjestettiin koulutuspdivié, joissa tuotteistamista esiteltiin.
(Sailio 2011, 5-6.)

2.2 Case Samiart

Laadin tuotteistamisprosessin tamperelaiselle kuvataiteilijalle Sami Tolvaselle, joka

toimii taiteilijanimella Samiart. Han on suorittanut nelivuotisen Pirkkalan taidekoulun
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vuonna 2011 ja ennen ammatillisia opintoja hén on yli kymmenen vuoden ajan aktii-
visesti maalannut 6ljyvariteoksia ja tehnyt taideveistoksia seka tilaustoitd ansiotyonsa
ohessa. Vahva innostus, kunnianhimo ja yleison positiivinen palaute ovat johtaneet
kuvataiteellisen toiminnan ammatillistumiseen. Tolvasen maalaustyyliksi on vakiintu-
nut uudenlainen fotorealismi (kuva 2), jossa yhdistyvat perinteinen muotokuvamaala-
us ja modernit ajankuvat. Hanen teoksensa ovat suurehkoja (120 cm x 120 cm) yksi-
tyiskohtaisia oljyvaritdita, jotka kuvaavat muun muassa nykyista kulttuuriymparistoa

ja painottavat ihmisten toimintaa siind. (Tolvanen 2014.)

KUVA 2. Mun koti ei oo taalla, éljyvari kankaalle, 2013

Taiteilijan ensimmaéinen yksityinen taidendyttely pidettiin Mikkelissd GalleriArissa
1.-31.8.2014, ja toinen nayttely Tampereella vuoden 2014 marraskuussa (Tolvanen
2014). Taidemarkkinoinnin tutkijan Laitinen-Laihon (2003, 104) termein Samiartin
toiminta on siis viel& autenttisen tason ja debytanttitason valimaastossa, jossa taiteilija
pitéd ensindyttelynsd, mutta yleis6 ei vield valttaméttd tunnista taideteoksia juuri hé-
nen toikseen. Samiartin tavoitteena on saavuttaa etabloitunut ja retrospektiivinen taso,
jolloin hénen teoksensa tunnistetaan ja hanelld on nayttelyitd sekd& museoissa ettd

muissa vakiintuneissa instituutioissa.



3 TUOTTEISTAMISEN KASITTEET

Tuotteistaminen on moniulotteinen kasite, silla se mielletadn sek& tuotteiden ettd pal-
veluiden kehittamiseksi, ja maaritelmén ndkokulmat vaihtelevat paljon. Yleisesti otta-
en termilld ei ole vakiintunutta maaritelmé&a, ja tuotteistamisen toimenpiteista kayte-
tdéan myos esimerkiksi termeja konseptointi, palvelumuotoilu tai tuotekehitys. (Jaak-
kola ym. 2009; Parantainen 2008, 186.) Kulutustuotteiden ndkokulmasta tarkasteltuna
tuotteistamisprosessissa ideasta muotoutuu markkinoille mahdollisimman valmis ja
myyvé, asiakkaiden tarpeita tyydyttdva lopputuote. Tamén tuotteistamismaaritelman
keskitssa ovat monistettavuus, helppokayttdisyys ja kustannustehokkuus. (Bergstrém
& Leppéanen 2007, 120; Yritys-Suomi 2014.) Tdma madritelma koskee puhtaasti kulu-
tushyddykkeiden tuotantoalaa, eikd se kohtaa arvomaailmaltaan kertakdyttokriittista
kuvataidealaa, vaan pahimmillaan vahvistaa tuotteistamisen negatiivisia arvolatauksia

kuvataiteen kentalla.

Yritystoiminnan palveluiden kontekstissa Jaakkola ym. (2009), Kim ym. (2001) ja
Kinnunen (2004) taas esittelevét tuotteistamisen asiakkaille tuotettavan palvelun maa-
rittelynd ja tdsmentdmisend, jonka tuloksena tiedetddn mitd palvelu pitad sisallaan,
miten ja kenelle se tuotetaan sek& mité resursseja se vaatii. My6s Parantainen (2008,
198) tukee tata nakemysta lisdamalla, ettd hyvin tuotteistettu palvelu vaikuttaa luotet-
tavalta ja asiakas tietad heti mita hanelle toimitetaan ja milla hinnalla. Tuotteistaminen
siis kehittdd palvelua asiakaslédhtoiseksi toiminnaksi, jossa palvelun tarkoitus, laatu,

kustannukset ja hinta maaritella&n tasmallisesti.

Y leisesti ottaen tuotteistamisen tavoitteena on siis kehittédd palvelua asiakaslahtoisesti,
jolloin asiakastyytyvaisyys kasvaa ja palvelun ostaminen helpottuu. Tuotteistamisesta
hyotyy my6s palvelun tuotantoprosessi, sillé laadun ja sisallon mééarittelyn avulla tuo-
tantovaiheet voidaan organisoida toimivaksi kokonaisuudeksi. Tama seikka helpottaa
myos tiedonsiirtoa henkil6lta toiselle, joten yrityksen tietotaito ei ole vain yhden hen-
kilon vastuulla. Palvelun maérittelyssa huomioidaan tuotannon resurssit, jolloin palve-
lun hinnoittelu helpottuu. Tuotteistaminen edistdd myods myyntid ja markkinointia, kun
tiedetd&dn mitd myydadn, kenelle ja mill& hinnalla. Oikein kohdennettu markkinointi
taas tavoittaa asiakkaat ja palvelun ostaminen helpottuu. (Jaakkola ym. 2009, 5, Sipila
1996, 17-20 & Parantainen 2008, 219.) Kaiken kaikkiaan tuotteistaminen hyodyttaa

niin yritystd, sen henkildstod kuin asiakkaitakin.
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Kuvataidekentan toimijatkin ovat omalta osaltaan tarttuneet tuotteistamisen méaéritte-
lyyn, silld my6s kuvataidealaa ja taiteilijoiden tulonmuodostusta erittelevista tutki-
muksista ja materiaaleista nousee esille termi tuotteistaminen (Cronberg 2010, Herra-
nen ym. 2013, Hoivala 2003, Sj6berg 2010). Termin méaaritelmaa kuvataiteessa pohtii
muun muassa Kotro (1999, 221) luonnehtien kulttuurituotteen tuotteistamista jatkoke-
hitystyoksi, jonka seurauksena luovan tyon tulos kohtaa yleison. Kotron ajatuksen
mukaan tuotteistaminen on taideteoksen ja luovan tyon ymparille rakennettu kokonai-
suus, joka tahtaa taloudellisesti kannattavaan luovaan ty6hon. Tuotteistamisen tavoit-
teena on siis parantaa taiteilijan toimeentuloa. Tatd ndkdkulmaa kannattaa myds Sjo-
berg (2010, 6) toteamalla, ett4 taiteilijoilla on oikeus toimeentuloonsa, jota voisi mo-
nipuolistaa taiteen ja liiketoiminnan yhteistyota lisaédmalla.

Feinikin (2011) taiteilijoiden tulevaisuuden asenteita kartoittava tutkimus ja Herrasen
ym. (2013) tutkimus kuvataiteilijoiden tulevaisuuden ammattiroolista puolustavat
my0s taiteen ja liiketoiminnan yhdistamistd. Vaikka naissé lahteissa ei puhuta suoraan
tuotteistamisesta, on niissd lasna tuotteistamisen elementteja kuten liiketaloudellinen
osaaminen, markkinointi, viestintd ja asiakkaiden huomioiminen. Nama termit voita-
neen rinnastaa tuotteistamiseen, silla nekin tahtaavat taiteilijan toimeentulon monipuo-
listamiseen. Kuitenkin kuvataiteen piirissa termi tuotteistaminen, tai ylip&taan taiteen
ja talouden yhdistaminen, heréttda ristiriitaisia tunteita ja se rinnastetaan usein liialli-
seen kaupallisuuteen ja asiakaslahtoisyyteen (mm. Arpo 2004, Feinik 2011, Kulttuuri-
teollisuus 2002). Viime vuosina puhe kuvataiteen tuotteistamisesta on kuitenkin vil-
kastunut ja ndkokulmat aiheeseen ovat monipuolistuneet. (mm. Kotro 1999, Akola
2007, Halonen 2011, Herranen ym. 2013).

3.1 Tuotteistamisprosessi kuvataiteessa

Jaakkolan ym. (2009, 11) mukaan tuotteistamisprosessi alkaa palvelun keskeisten
ominaisuuksien méaarittelylld, jossa mietitddn palvelun siséltd ydin- ja oheistuottei-
neen. Tama madrittelyvaihe toimii koko tuotteistamisprosessin perustana. Taidegraa-
fikko Hannula (2008, 8) luonnehtii taiteilijoille laatimassaan liiketoimintasuunnitel-
maoppaassa ydintuotteen taiteilijan keskeiseksi osaamiseksi. Tuotteistamisprojektis-
saan Kristo (2011, 31) puolestaan madrittelee ydintuotteeksi vapauden, jota taiteilijoil-
le jd& enemmaén tuotteistamisen myo6td. Naiden késitysten lisaksi itse kuvailen ydin-

tuotetta taiteellisen osaamisen konkreettisena lopputuotoksena, eli taideteoksena.



8
Oheistuote taas kasittaa taiteellisen tyoskentelyn ja osaamisen ympdrille rakentuvia
elementtejd, joiden avulla taiteilija voi saavuttaa lisgtuloja toiminnalleen (Hannula
2008, 9). Nama oheistuotteet voivat olla tuotteita ja palveluja, kuten esimerkiksi teos-
kuvien myyntid, kuvataiteilijan ohjaamia kuvataidekursseja tai taideluentoja. Tamén
maéaritelman puitteissa miellan oheistuotteiksi myds kuvataiteilijan ammattiosaamisen
markkinointikeinot, kuten internetsivut ja taidendyttelyt, jotka tuovat kuvataiteilijan
ydinosaamisen yleison néhtdville, ja joiden kautta yleisd saa tietoa taiteilijasta ja ha-

nen toistaan.

Tuotteiden méarittelyvaiheessa mietitddn myos toteutusta ja asiakkaiden tarpeita seka
vaatimuksia. Toteutuksen suunnittelu on erityisen tarke&d, silla siind maaritell&an vaa-
dittavat resurssit ja aikataulutus. Ndin hahmotetaan tuotteistamisen kokonaiskustan-
nukset ja prosessiin vaadittava aika. (Jaakkola ym. 2009, 11, 15.) Kuvataiteen tuotteis-
tamisessa asiakkaiden huomioiminen ei keskity ydintuotteisiin eli taideteoksiin, sill&
lahtokohtaisesti taiteilija tekee taidetta omista eika asiakkaiden tarpeista, tilausteokset
pois lukien. Siksi kuvataiteen tuotteistamisprosessissa asiakkaat huomioidaan oheis-
tuotteiden tasolla. (Sjoberg 2010, 50 & Hoivala 2003, 77.) Asiakkaille annetaan ela-
myksi& kuvataiteen oheistuotteiden parissa vaikkapa taidekursseilla ja autetaan asia-
kasta l&hestymadn taidetta esimerkiksi nayttelykutsuja lahettamalla.

Maéarittelyvaiheesta siirrytdan palvelun vakioimiseen, jossa palvelu kehitetdén toistet-
tavaksi esimerkiksi teknologisia ratkaisuja hyddyntéen. Vaiheen tarkoituksena on va-
kioidun palvelun tarjoaminen muuttumattomana ja tasalaatuisena useille asiakkaille.
(Jaakkola ym. 2009, 19-21.) Vakioiminen ja monistettavuus kuulostavat jokseenkin
persoonattomalta ja massatuotantomaiselta vaiheelta, joka on vaikeasti sovellettavissa
kuvataiteeseen. Nden vakioimisen kuvataiteessa pienten ratkaisujen toistettavuutena,
kuten esimerkiksi taulujen ripustusmekanismien yhtendistamisend, jolloin kaikissa
taiteilijan tauluissa on ripustusta helpottavat samanlaiset koukut. Toisaalta vakioimi-
nen voisi toimia vaikkapa tietotekniikkapohjaisena ratkaisuna, jossa taiteilijan teos- ja
ansioluettelojen pohjalla kéytetddn valmiiksi méariteltyja tekstinkasittelyasetuksia.
Néin luettelot noudattavat aina tiettya kaavaa, jolloin niiden laatiminen nopeutuu ja
lukeminen helpottuu. Téallaiset vakioimisen keinot eivét vaikuta kuvataiteen sisaltoon,
mutta helpottavat kdytannon tydskentelyd kuvataiteen parissa ja asiakkaiden asemaa

kuvataiteen kohtaajina.
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Seuraavaksi prosessi etenee konkretisointiin, jossa palvelulle luodaan uskottavuutta ja
keinoja kilpailijoista erottumiseen. Naitd keinoja ovat esimerkiksi palvelun nimedami-
nen sek& yhtendisen kokonaiskuvan ja viestinnan luominen. (Jaakkola ym. 2009, 27.)
Konkretisoinnissa kuvataiteilijasta ja hanen osaamisestaan luodaan yhtendinen ja tun-
nistettava kokonaiskuva. Markkinointia kasittelevassa Kirjallisuudessa tdsséa kohdin
puhutaan usein termista brandi. Brandi on tunnistettava ja luotettava mielikuva, jonka
avulla toimijat erottuvat Kilpailijoista (Lindberg-Repo 2005, 16-19, Kotler ym. 2011,
52, Bergstrom & Leppanen 2007, 123). Brandiajattelu on lasna myos taidemarkkinoil-
la, jossa taiteilijan brandiarvo heijastuu yleison arvostukseen ja taiteilijan menestyk-
seen (Laitinen-Laiho 2014). Kuvataiteen konkretisointikeinona toimii yhtenéinen vi-
suaalinen ilme, joka kattaa kaiken yleisolle suunnatun materiaalin internetsivuista ja
kayntikorteista aina nayttelykutsuihin ja -julisteisiin asti. Tahan tuotteistamisprosessin
vaiheeseen liittyy myds vahvasti informatiivinen ja viestinnéllinen puoli, silla yleisé
saa runsaasti tietoa taiteilijasta ja h&nen teoksistaan juuri ndista materiaaleista. (Sjo-
berg 2010, 57.) Né&in ollen konkretisointi parhaimmillaan johdattaa yleison taiteen
pariin ja helpottaa ostopaatostd. Osaltaan tdman vaiheen voisi mielestani yhdistaa va-
kioimiseen, silla yhtendiset materiaalit ja visuaalinen ilme toteutetaan usein juurikin

toistamisen periaatteella.

Prosessiin liittyy olennaisesti myds hinnoittelu, joka viestii palvelun laadusta ja mittaa
taloudellista kannattavuutta. Hinnoittelussa on huomioitava muun muassa kustannuk-
set, tavoitteet ja markkinat. Tuotteistamisvaiheissa eriteltyjen resurssien avulla voi-
daan seurata kustannusperusteisen hinnan muodostumista ja toisaalta perustella hin-
nanmuodostumista asiakkaalle. (Jaakkola ym. 2009, 29-31, Bergstrom & Leppanen
2007, 139-143.) Hinnoitteluosuuden soveltaminen kuvataiteen tuotteistamisprosessiin
ei ole yksiselitteinen tehtévé, silld havaintojeni mukaan tuotteistamisen voi tapauskoh-
taisesti hinnoitella tuotteesta irrallisena tai siihen kuuluvana osana. Tuotteistettuja
kuvataidepalveluita, kuten kursseja ja tapahtumia, hinnoitellaan usein kokonaisuuksi-

na, jolloin niiden hinta on kurssikohtaisesti pysyva.

Tuotteistamistoimien koskiessa kuvataiteen ydintuotetta, eli taideteosta, on hinnoittelu
haastavampaa. Tassa tapauksessa tuotteistamista ei voida hinnoitella erikseen, silla
varsinaisesti naitd tuotteistamiskeinoja (esitteet, teosesittelyt jne.) ei myyda vaan hin-
noittelun kohteena on taide. Taidemarkkinoiden tutkija ja asiantuntija Laitinen-Laiho

(2011, 74-78) erittelee taiteen hinnan koostuvan muun muassa teoksen laadusta ja
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toteuttamistavasta, taiteilijan maineesta seka teoksen valittajasta ja markkinoijasta.
Laadukkaat ja tunnetun taiteilijan tekemét taideteokset ovat hinnakkaampia kuin aloit-
televien taiteilijoiden teokset. Samankaltaiset ja kokoiset teokset voivat siis taiteilijan

tunnettuudesta riippuen maksaa esimerkiksi 3 000-12 000 euroa.

Sjoberg (2010, 50-54) avaa taideteosten hintaa myo6s laskennallisesti, jolloin hinta
muodostuu teoksen materiaalikustannuksista, taiteilijan palkasta ja gallerioiden myyn-
tiprovisioista. Esimerkiksi suurehkon 6ljyvéarimaalauksen pelkat materiaalikulut ovat
noin parisataa euroa. Kun materiaalikuluihin lisatdédn paatoimisen tyon palkka, kus-
tannukset voivat nousta jopa 20 000 euroon. Tdéman lisdksi hintaan lisatadn mahdolli-
set galleriakorvaukset, jotka voivat olla jopa 30-50 %. Teoksen hinta voi parhaimmil-
laan nousta 40 000 euroon. Tamé hinnoitteluesimerkki antaa ndkékulman myos tuot-
teistamisen hinnoitteluun, minka kustannukset eivat saisi juurikaan nostaa yksittdisen

taideteoksen hintaa.

Seuranta ja mittaaminen ovat tuotteistetun palvelun arviointimenetelmi, joiden avulla
seurataan tavoitteiden toteutumista ja palvelun laatua seka tuottavuutta. Nama arvioi-
tavat alueet antavat tietoa myds asiakastyytyvaisyydesta seké luovat pohjan palvelun
ja liiketoiminnan kehittamiselle. (Jaakkola ym. 2009, 33-36.) Muiden alojen tavoin
my06s kuvataiteen tuotteistamisen seurannan kohteena ovat usein asiakkaat, joita tuot-
teistamisella pyritaan tavoittamaan. Tavoitteena voi olla esimerkiksi asiakkaiden ko-
kemusten ja tyytyvéisyyden arviointi, mitd mielta he ovat olleet kokemastaan kuvatai-
dekurssista tai nayttelystd. Toisaalta seurannan tavoitteeksi voi asettaa asiakkaiden
odotusten ymmartamisen, jolloin selvitetddn esimerkiksi ovatko he saaneet odotuk-
siinsa nahden riittavasti informaatiota taiteilijan teoksista. Tavoitteiden maarittelemi-
sen jélkeen seurantatoimenpiteet noudattavat pitkalti yleisia tutkimuksen vaiheita tut-
kimus- ja tiedonkeruumenetelmien valinnasta, aikataulun laadinnasta aina tutkimuk-
sen toteutukseen ja raportointiin asti, jotka muun muassa Hirsjarvi ym. (2007) ja Raa-
tikainen (2010) erittelevat. Naihin tutkimusvaiheisiin perehdytéd&n luvussa viisi, jossa

késitelld&dn Samiartin tuotteistamisprosessin seurantaa.

Tiivistetysti voidaan siis todeta, ettd tuotteistamisprosessin avulla taiteellisesta osaa-
misesta raataloidaan kokonaisuus, joka luo taiteelle lisdarvoa ja saavutettavuutta.
Tuotteistamisella tuodaan kuvataide lahemmaéksi yleis6d ja vahvistetaan taiteilijoiden

tulonmuodostusta. Tah&n prosessiin siséllytetddn markkinoinnin ja viestinnan ele-
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menttejd, jotka konkretisoivat tuotetta. Aloitteleva tai toimintaansa uudistava kuvatai-
teilija voisi kuitenkin miettia koko prosessiketjun vaiheittain lapi luodakseen koko-

naiskuvan osaamisestaan ja tavoitteistaan.

Tuotteistamisprosessin ohella esiteltiin muutamia aiemmin kaytettyja tuotteistamis-
keinoja kuvataiteessa, ja néaiden perusteella tuotteistamisen voi jakaa itsendisiin tuot-
teistettuihin palveluihin ja kuvataiteellisen ydintuotteen ymparille rakennettuun tuot-
teistamiseen. Tuotteistetut kuvataidepalvelut, kuten taidekurssit ja -tapahtumat, hyo-
dyntévat kuvataiteilijan ammattiosaamista tarjoten asiakkaille uusia ja osallistavia
elamyksié taiteen parissa. Nama palvelut vaativat kuitenkin suhteellisen paljon resurs-
seja, joten yksittdisten taiteilijoiden on vaikea téllaista tuotteistamista toteuttaa. Taide-
palvelut ovatkin usein jonkin taideseuran tai -jarjeston toteuttamia. Yksi esimerkki
monipuolisesta kuvataiteen oheistuotetarjonnasta on Tampereen Taiteilijaseura, joka
jarjestédd jasentaiteilijoidensa kanssa asiakkailleen kursseja, taidekonsultointeja seké
tapahtumia ja tilaisuuksia (Tampereen Taiteilijaseura 2014).

Taiteellisen osaamisen esilletuontiin ja yleison informointiin kehitettyja tuotteistamis-
keinoja, kuten jarjestelmallisia teos- ja ansioluetteloja, on puolestaan helppo hyddyn-
tad. Ne ovat suhteellisen edullisia, mielikuvituksekkaimmille lahestulkoon ilmaisia,
toteuttaa. Naihin tuotteistamiskeinoihin katson kuuluvaksi myos taiteilijan yhtendisen
visuaalisen ilmeen tekijat, eli esimerkiksi kédyntikortit ja internetsivut. Ne ovat osal-
taan viestinnallisia keinoja, mutta sulautuvat tuotteistamisen konkretisointiin. Kuvatai-
teilija ja kulttuurituottaja Kristo (2011) esittelee kuvataideteokseen liitettdvén tuo-
teselosteen toimivana tuotteistamiskeinona. Tuoteseloste kuvataideteoksessa toimii
kuin muutkin tuoteselosteet antaen tietoa muun muassa kaytetyistd materiaaleista,
séilytyksesta ja tekijéstd. Kriston tuoteseloste kiinnitetddn taideteokseen, jolloin se
pysyy teoksen mukana omistajalta toiselle. T&ma on mielestani oivallinen esimerkki
asiakaslahtoisesta tuotteistamisesta, joka tuo teoksen lahemmaés yleis6a puuttumatta

kuitenkaan taiteelliseen sisaltoon.

3.2 Tuotteistaminen ja markkinointi

Tuotteistamisen madrittelyissa ja prosessivaiheissa nousee esille sekd markkinoinnilli-

sia ettd viestinnallisid keinoja ja termeja. Esimerkiksi konkretisoinnin keinot palvelun

yhtendisen kokonaiskuvan luomiseksi limittyvat mielestani markkinointiin ja viestin-
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taan, tarkoituksenaan erottautua kilpailijoista ja luoda asiakkaille mielikuvia tuotetusta
palvelusta. My0s tuotteistamisen tavoite palvelun ostamisen helpottamisesta on verrat-
tavissa markkinoinnin ja viestinndn tavoitteisiin — luodaan palvelusta kokonaisuus,
tehdaan se tunnetuksi ja tuodaan asiakkaiden tietoisuuteen (Bergstrom & Leppénen
2007, 9-12). Parantaisen (2008, 190) mukaan markkinointi onkin oleellinen osa tuot-

teistamista ja osaltaan tuotteistaminen helpottaa markkinointia.

Myo6s kuvataiteen tuotteistamisesta heijastuu nédkemys markkinoista ja asiakkaista
seka kuvataiteen taloudellisista ulottuvuuksista. Yleinen suhtautuminen kuvataiteen ja
markkinoinnin yhdistamiseen on padosin kielteinen, silla markkinointi ndhdéén liian
kaupallisena toimintana kuvataiteen, ja yleensékin kulttuurin parissa. Kielteinen asen-
ne liittyy muun muassa ajatukseen kulttuurituotteiden koskemattomuudesta ja ainut-
kertaisuudesta, johon kaupallisuus ei saa kajota. (Laitinen-Laiho 2011, 11 & Hoivala
2003, 73.) Sorjosen (2004, 195-197) tutkimus taideorganisaation suhtautumisesta
markkinoihin paljastaa, ettd kulttuurialalla huomioidaan asiakkaan odotuksia, mutta

asenteet markkinoita kohtaan ovat viela hieman ristiriitaisia.

Markkinoinnin professori Uusitalo (1999, 131) kumoaa néita ennakkoluuloja totea-
malla, ettd markkinointiosaaminen ei ole kulttuurin kaupallistamista ja ettd kulttuuri ja
talous ovat vuorovaikutuksessa keskenaan. Hoivala (2003, 75) méarittelee kulttuurin
markkinoinnin tehtavéksi taiteellisen lopputuloksen tehokkaan viestimisen kohderyh-
mélle. Myo6s Kotron (1999, 221) ja Bottin (2000, 37-38, 42) ajatuksissa taiteen mark-
kinointi on luovan tyon saattamista yleison nahtaville, jolloin markkinointi voidaan
n&hdé tiedon jakamisena. Tavalliset markkinointikeinot eivat kuitenkaan pade kulttuu-
rialalla, vaan hyvia tuotteita markkinoidaan hyvélla imagolla ja viestinnalla seké toi-

mivilla asiakassuhteilla.

4 SAMIARTIN TUOTTEISTAMISPROSESSI

Opinndytetyoni puitteissa suunnittelin ja toteutin kuvataiteilijalle tuotteistamisproses-
sin, joka toimi Samiartin alustavana tuotteistamisena. Tdman prosessin seurannaksi ja
kehittdmiseksi suoritin kyselytutkimuksen taiteilijan taidenayttelyvieraille elokuussa
2014. Kyselylomakkeella selvitin ovatko néyttelyvieraat saaneet tarpeeksi tietoa taitei-

lijasta ja teoksista sekd mitkd kanavat toimivat mieluisina tietolahteind. Kyseessa on
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siis monimuotoinen opinndytetyd, jossa ammatillisen kehittdmistydn tuloksia seura-
taan kvantitatiivisen eli méarallisen tutkimuksen kautta. Koivulan ym. (1999, 19) mu-
kaan kvantitatiivisen tutkimuksen tavoitteena on ymmartad ja tulkita eri ilmioiden
merkityksié ja esiintymistd, joten se soveltuu hyvin muun muassa kuvaileviin tutki-
muksiin. Téllaisesta opinnaytteestd voidaan kayttdd maaritelmaa kehittdmis- tai kokei-
luprojekti, jossa kaynnistetaan uutta toimintaa ja seurataan sitd (Koivula ym. 1999, 3).
Tassé tapauksessa kehittdmisprojektina toimii tuotteistamisprosessi, jota seurataan
kyselytutkimuksella. Opinndytetyon teoreettisena viitekehyksend toimivat materiaalit
tuotteistamisesta ja kuvataiteen kentéstd. Nama materiaalit tarkentavat tdiman tyon ja
tutkimuksen nakokulmia sek& suhteuttavat tyon aiempiin kulttuuri- ja kuvataidealan
tutkimuksiin. Ensin tekstissé esitellddn suunniteltu ja toteutettu tuotteistamisprosessi,
jossa kuvataan Samiartin konkreettisia tuotteistamiskeinoja. Nailla keinoilla on tarkoi-
tus tavoittaa taiteilijan yleisd ja samalla antaa yleisdlle mahdollisuus perehtya katta-

vasti taiteilijaan ja hanen teoksiinsa.

Tuotteistamisprosessin pohjana toimii kuvassa 3 nahtava Jaakkolan ym. (2009, 6, 11—
36) malli, joka erittelee selkedsti palvelun tuotteistamisen vaiheet. Tdma prosessi, niin
yleisesti kuin kuvataiteessakin, alkaa tavoitteiden ja palvelun maarittelemisella. Seu-
raavaksi mietitdan keinot tavoitteiden saavuttamiseksi. Né&ita keinoja ovat muun muas-
sa vakioiminen ja konkretisointi, ja niiden ymparille nivoutuu myéds markkinointi,
viestinté ja hinnoittelu. Lopuksi tuotteistamisprosessiin sisaltyy tuotteistetun kokonai-
suuden seuranta ja mittaaminen seka kehittdminen markkina- ja asiakastutkimusten
pohjalta. Jaakkola ym. (2009, 5) muistuttavat kuitenkin, ettd aina ei ole tarpeen kayda
lapi koko prosessia, vaan tapauskohtaisesti voi olla mielekkddmpad paneutua johonkin

tiettyyn prosessin alueeseen.

TAVOITTEET KEHITYSKOHTEET KEINOT TULOKSET
- Hinnoittelu Konkretisainti Kannattavuus
Kilpailu- Palveluprosessi Mirittel Kasvu
kykyinen Palvelutarjooma y " Kilpailuetu
liketoiminta Seuranta ja mittaaminen 3;"5(:2;];“50'“ Laatu
Viestinta Tuottavuus

KUVA 3. Tuotteistamisen malli (Jaakkola ym. 2009, 6)
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Samiartin tuotteistamisen l&htékohtana ovat toimet, jotka luovat lisdarvoa taiteelliselle
osaamiselle ja teoksille puuttumatta niiden siséltdon. Tuotteistamisprosessissa keskity-
taan palvelun maarittelyyn ja konkretisointiin, joka kaytdnnossa siséltdd vakioimisen
tyokaluja. Taman tuotteistamisprosessin tarkoituksena on saattaa taiteilijan toiminta
yleison tietoisuuteen ja helpottaa seka teosten ostamista ettd yleison informointia esi-
merkiksi nayttelyiden aikana, jolloin yleisd saa tietoa teoksista ja taiteilijasta. N&in
ollen tavoitteena on myos vahvistaa taiteilijan toimeentuloa. Toisaalta tuotteistamis-
keinojen tavoitteena on myos selkeyttdd taiteilijan omaa tyoskentelyd muun muassa
ydin- ja oheistuotteiden méaarittelyvaiheen kautta. Ja kuten Parantainenkin (2008, 186)
toteaa, myds markkinoinnin keinot ja vaylat selkeytyvét tuotteistamisen ansiosta, kun
tiedetd&n mitd tuotetta tarjotaan ja kenelle. Ndama kaikki osatekijat selkeyttavat myos

tuottajan toimia tuotteistamisprosessissa.

4.1 Palvelun méaarittely

Samiartin tuotteistamisprosessi alkaa tuotteiden méaérittelylla, jonka avulla tama am-
matillista toimintaansa aloittava taiteilija pystyy maarittelemaén ydinosaamisensa ja
toimintansa kokonaisuudessaan. Tolvasen ydinosaamisena on kyky hahmottaa maail-
maa visuaalisesti ja halu toteuttaa itseddn kuvataiteen avulla. Tast4 osaamisesta muo-
dostuvat ydintuotteet, joita ovat oma taide ja tilaustydt. Molemmat tuoteryhmét taitei-
lija toteuttaa padsaantoisesti Oljyvarein MDF-levylle. Toki tilaustdiden materiaalit

voivat vaihdella tilauksesta riippuen. (Tolvanen 2014.)

Jaakkolan ym. (2009, 11) mukaan oheispalvelut tukevat ja monipuolistavat yleison
kokemaa palvelukokonaisuutta. Tdmé& ndkemys on lasnd my6s Samiartin oheistuot-
teissa, joiden kautta taiteellisesta toiminnasta tulee yleisolle helposti l&dhestyttavaa ja
saavutettavaa. Jaakkola ym. (mts. 15) jakavat koko palveluprosessin yrityksen sisdi-
siin prosesseihin ja asiakkaille ndkyviin vuorovaikutusprosesseihin. Tdssé tapauksessa
kahtiajako rajataan vain tuotteistamisprosessin ytimessa oleviin oheistuotteisiin, silla
varsinaiseen ydintuotteeseen eli taiteeseen ja sen prosessiin ei tuotteistamisella haluta
puuttua. Samiartin tuotteistamiskeinot eritell&an yleisolle nakyviin ulkoisiin keinoihin
ja toiminnan siséisiin keinoihin (kuva 4). Néihin sisdisiin keinoihin lukeutuvat asia-
kasluettelon yllapitdminen ja oheismateriaalien vakioiminen. Ulkoisia oheistuotteita

taas ovat ndma vakioidut oheismateriaalit kuten kédyntikortit, nayttelykutsut sekd Sa-
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miartin taidendyttelyissa esilla olevat taiteilija- ja teostiedot. My®s internetissé oleva

aineisto sisaltyy ulkoisiin oheistuotteisiin.

Sisdiset: Ulkoiset:
-vakiointi -kdyntikortit
-asiakasluettelo  -kutsut

-teosesittelyluettelo
-tiedotteet
-internetsivut

-Facebook -sivut

KUVA 4. Samiartin ydin- ja oheistuotteet

Koska tdman tuotteistamisprosessin yhtena tavoitteena on saattaa taiteilijan toiminta
yleison tietoisuuteen, taytyy tdmé kohdeyleiso maaritell4. Useat markkinointi- ja liike-
toimintaosaamiseen keskittyvat materiaalit kayttavat tastd méaarittelystd nimitysta
asiakasanalyysi tai -segmentointi. Analyyseissa asiakkaita voidaan ryhmitella eli seg-
mentoida erilaisten tekijoiden, kuten esimerkiksi ian, sukupuolen, sijainnin ja osto-
kayttaytymisen kautta. Namé analyysit auttavat yleison tavoittamisessa. (Raatikainen
2010, 65, Bergstrom & Leppanen 2007, 251-252.)

Samiartin yleisomaarittely perustuu seka Teollisuustaiteen Liitto Ornamon (2014)
tekemadn tutkimukseen kuvataiteen markkinoista ettd Tolvasen (2014) havaintoihin
omasta asiakaskunnastaan. Teollisuustaiteen Liitto Ornamon (2014, 8-9, 18-20) tut-
kimustulosten mukaan suomalaiset taiteen kuluttajat voidaan jakaa neljadn ryhmaan:
suurkuluttajiin, vahan taidetta harrastaviin, nuoriin ja keski-ian ylittaneisiin. Suurku-
luttajat ostavat ja seuraavat taidetta muita enemmaén kun taas vahan taidetta harrasta-
villa on vahéinen kiinnostus taidetta kohtaan. Segmenttind nuoret suhtautuvat taitee-
seen arkipdivéisesti ja taiteen ostaminen on tdmén ryhméan mukaan normaalia kulut-
tamista. Keski-idn ylittdneet arvostavat perinteisisté taidelajeista erityisesti maalaus-
taidetta ja taiteen kotimaisuutta. Kaikille asiakassegmenteille on tarkeaa, ettd taide

herattdd ajatuksia, on kaunista ja tuottaa mielihyvaa. Asiakkaat arvostavat myos tai-
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teen sisustuksellisuutta, mika ei kuitenkaan tarkoita teosten persoonallisuutta. Sijoi-

tusmielessa taidetta hankkivat eniten 40—79-vuotiaat suomalaiset.

Tolvasen havaintojen mukaan hé&nen asiakaskunnastaan suurimman ik&joukon muo-
dostavat 30-50-vuotiaat aikuiset. Heidat tavoittaa tehokkaimmin taidenayttelyissa ja -
messuilla sekd perinteisen printtimedian ja sosiaalisen median avulla. (Tolvanen
2014.) Tat4 taiteilijan nakemystd vahvistaa myos Teollisuustaiteen Liitto Ornamon
(2014, 29-30) tutkimus, jonka tulosten mukaan ihmiset etsivat tietoa taiteesta juurikin
gallerioista, nayttelyista ja lehdistd. Sosiaalinen media on myos tehokas taiteen mark-
kinointikanava, kun halutaan tavoittaa alle 65-vuotiaita asiakkaita. Yhteistd ndiden
kaikkien segmenttien tavoittamisessa on taiteen tekeminen saavutettavaksi ja taiteen

ostamisen helpottaminen tuotteistamisen keinoin (Kristo 2011, 21-23).

4.2 Palvelun konkretisoinnin keinot ja kanavat

Asiakkaan nakokulmasta tarkasteltuna téssa tuotteistamisprosessissa huomioidaan
koko asiakkuuden kaari aina taidenayttelykutsuista ja -ilmoituksista teoksen ostami-
seen asti. Kaytanndssa asiakkaan huomioiminen ei paaty edes tahan teoksen hankki-
miseen, vaan asiakasta muistetaan sen jalkeenkin. Tamé kokonaisvaltainen yleison ja
asiakkaan huomioiminen on keskeista Samiartin tuotteistamisprosessissa, joka jaetaan
konkretisoinnin sisdisiin ja ulkoisiin keinoihin. Lisaksi eritellddn myods kanavat, joiden

kautta yleiso tavoittaa konkretisoinnin.

Samiartin yhtend siséisend konkretisointikeinona toimii taulukko-ohjelmaan koottu
asiakasluettelo, johon péivitetddn taiteilijan teosten ostajien, galleristien ja muiden
yhteistyotahojen yhteystiedot sek& ostettujen teosten tiedot. Yhteystietoja ker&taan
nayttelyisséd ja messuilla vieraskirjaan, josta ne pdivitetddn luetteloon. Parantainen
(2008, 290-291) kayttaa vastaavasta luettelosta nimitysta markkinointitietokanta, jon-
ka avulla palvelun kohderyhmét pysyvét muistissa ja tavoitettavissa. Téallaisen tieto-
kannan tai luettelon tulisi olla mahdollisimman yksinkertainen ja helppokayttdinen.
Tassa tuotteistamisprosessissa maksuton taulukko-ohjelma soveltuu erinomaisesti
kyseiseen kayttotarkoitukseen. Taiteilija ja tuottaja hyddyntavét luettelon tietoja asia-
kassuhteiden hoidossa lahettden asiakkaille muun muassa kiitoksia, nayttelykutsuja ja
tiedotteita ajankohtaisista tapahtumista. Tata vaihetta voi kutsua jalkimarkkinoinniksi

tai asiakassuhdemarkkinoinniksi. Asiakassuhdemarkkinoinnin tavoitteena on sailyttaa
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asiakassuhde ja kehittad sité, jolloin asiakas ostaa uudelleen ja suosittelee palvelua
muillekin. (Bergstrom & Leppanen 2007, 23.) Tamé nakokulma on lasnd myos Sa-

miartin asiakasluettelossa.

Osana Samiartin sisaisen palvelun konkretisointia on kaiken yleisélle suunnatun mate-
riaalin visuaalisen ilmeen yhtenaistaminen, joka tapahtuu vakioimisen keinoin. Tdmén
vuoksi konkretisointikeinoihin yhdistetddn palvelun vakioimisen elementteja kuten
monistettavuus ja toistettavuus. Kéytannossa kaikki taiteilijan julkaisemat materiaalit,
kuten teosluettelot, ansioluettelo ja markkinointimateriaalit, noudattavat kukin tiettya
valmiiksi maériteltyd linjaa. Tama vakiointi tapahtuu tekstinkasittelyohjelmien asetus-
ten tallennusta hyddyntamaéllg, joten se on hyvin yksinkertainen ja edullinen tapa luo-

da viestintamateriaalista yhdenmukaista ja nopeasti koostettavaa.

Materiaalien visuaalisuuden liséksi Samiartin tuotteistamisprosessissa Kkiinnitetdan
huomiota myos kirjoitetun materiaalin ominaisuuksiin. Museonéyttelyiden viestintaa
pohtiva af Hallstrom (2011, 76-85) toteaa, ettd yleisdlle suunnatun Kirjoitetun oheis-
materiaalin tulee olla helppolukuista, yhtendistd ja sopia visuaaliseen kokonaisilmee-
seen. Kirjoitetuissa materiaaleissa tulee olla myos selked fontti ja suhteellisen lyhyita
tekstejd, jotta yleiso jaksaa keskittyd niihin. Lisaksi tekstissa pitdd véalttad vaikeita
sanoja ja termejd, eika tekstimateriaali saa vieda huomiota teoksilta, vaan niiden tar-
koitus on tukea nayttelykokonaisuutta. Téllainen vakioiminen siis selkeyttdad materiaa-
lien ilmetté ja lukemista sekd osaltaan nopeuttaa myos niiden laatimista. Tdssa tuot-
teistamisprosessissa huomioin ndmé seikat kaikessa materiaalissa, jota on esilla néayt-
telyissd. Materiaalien tekstiosuudet ovat mahdollisimman tiiviita ja ytimekkaita. Li-
saksi pyrin myos valttamaan vaikeita ilmauksia ja vieraskielisia termeja. Esimerkiksi
Samiartin teosesittelyluettelo (liite 1) ja kyselylomake (liite 2) osoittavat materiaalin
selkeyden, joissa tekstiosuudet ovat tiiviitd ja selkedlukuisia. Samiartin logo on sijoi-
tettu materiaaleissa oikeaan ylareunaan ja logo toistuu myos taiteilijan internetsivuilla.

Tama logon sijoittelu vahvistaa materiaalien visuaalista yhtenevaisyytta.

Samiartin toiminnan ulkoiset oheistuotteet ovat yleisélle nédkyvid konkretisoinnin va-
lineitd. T&ssd konkretisoinnin osuudessa tuotteistaminen kohtaa markkinoinnin ja
viestinnan kanavat, sill&4 ndiden vaylien kautta taiteilija tuo taiteensa yleison ulottuvil-
le ja toisaalta tiedottaa toiminnastaan kohderyhmille ja yhteistyotahoille. Markkinoin-

tia késittelevassa kirjallisuudessa yhtenevaisyyksia ulkoiseen palvelun konkretisointiin
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I6ytyy ulkoisesta markkinoinnista, jonka tavoitteena on tehda tuote tunnetuksi ja he-
rattad yleison kiinnostus. Ulkoisessa markkinoinnissa hytdynnetdan mainonnan eri
vaylid. (Bergstron & Leppanen 2007, 22.) Nama tavoitteet yhdistyvat Samiartin ulkoi-
sen konkretisointikeinojen tavoitteisiin. Yleensd konkretisoinnin véylind toimivat
muun muassa tv, radio, lehdet, internet ja tapahtumat, mutta naiden kaikkien kanavien
kaytto voi olla toisinaan kulttuurin toimijoille liian kallista (art360 2014). Tasta syysta
Samiartin tuotteistamisprosessin konkretisointivayliksi valikoituivat internet seké tai-
dendyttelyt ja niihin liittyvat oheismateriaalit joiden vaatimat rahalliset resurssit ovat

kohtuullisia.

Néayttelyitd museoiden nakokulmasta eritteleva af Hallstrom (2011, 8-9) toteaa, etta
nayttelyt ovat merkitysten ja viestien vélittdmistd, ja niiden tarkoituksena on saada
tieto liikkeelle ja kohdata yleisd. Nayttelyihin liittyy myds taloudelliset tavoitteet (mts.
11). Kuvataiteilija Railo (2008, 5) muistuttaa, ettd taidendyttelyt ovat olennainen osa
taiteilijana toimimista, ja laadukkaat teokset ovat aina taidendyttelyn perustana. Namé
ominaisuudet yhdistettiin myds Samiartin elokuun 2014 taidenéyttelyyn, jonka tavoit-
teena oli kohdata yleisd, tehda taiteilijan toimintaa tunnetuksi seké vahvistaa taiteilijan
toimeentuloa teosmyynnillad. Nayttelykutsut, lehdistotiedote, teosesittelyluettelo taitei-
lijatietoineen seka kayntikortit ovat Samiartin taidenédyttelytoimintaan liittyvia konkre-

tisointikeinoja.

Kutsut ja lehdistotiedotteet herattdvat yleison mielenkiinnon tulevaa néyttelyd koh-
taan, joten ne on laadittava informatiivisiksi. Yleisesti ottaen kutsut sisaltavét taiteili-
jan ja nayttelyn nimen, néyttelyajan ja -paikan sek& avajaisten ajankohdan. Kutsusta
tulee ilmetd myods néyttelypaikan yhteystiedot ja aukioloajat. (Railo 2008, 9.) Lehdis-
totiedote sisaltad kutsun tietojen lisdksi myos tietoa taiteilijasta ja tulevasta néyttelysta
sekd taiteilijan ansioluettelon (mts. 11). Yleisen kaytanndn mukaan lehdistotiedote
lahetetddn galleristille, joka toimittaa tiedotteen edelleen lehdiston edustajille. Mikke-
lin ndyttelysopimuksessa oli kuitenkin maaritelty, etta galleristi laatii h&nelle toimitet-
tujen materiaalien pohjalta sekd kutsut ettd tiedotteen, ja lahettaa niitd sdéhkopostitse
omille yhteistyttahoilleen. Toimitin galleristille siis teoskuvia, taiteilijan ansioluette-
lon seka tiedotemateriaalia ndyttelyn teemasta ja synnysta. Galleristin laatimaa kutsua
jaoin Samiartin Facebook-sivuilla ja kutsusta toimitettiin paperisia versioita taiteilijan

tuttaville ja asiakkaille.
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Samiartin konkretisointina toimivat myo6s yleisolle jaettavat kdyntikortit (kuva 5),
joissa on taiteilijan yhteystiedot ja internetsivun osoite. Kayntikorttien kuvaksi vali-
koitui yksityiskohta taiteilijan teoksesta. Sama teoskuva toistuu myos esimerkiksi Sa-
miartin Facebook-sivuilla, jolloin materiaalien visuaalinen ilme pysyy tunnistettavana.
Kéyntikortteja jaetaan aina mahdollisuuden tullen taidendyttelyissa seka muissa tilai-

suuksissa ja tapahtumissa.

Sami Tolvanen
Muotokuvamaalari

tolvanen.art@gmail.com
www.samiart.fi
040 521 8635

KUVA 5. Kayntikortti

Itse taidenayttelyissa vierailleena olen havainnut, etta teos- ja taiteilijatiedot ovat usein
harmillisesti eri papereilla ja teostiedoista on koottu luetteloon vain teoksen nimi, ko-
ko, materiaalit ja hinta. Katsojana olen usein kuitenkin kaivannut lisatietoja teoksista,
kuten misté teosten aiheet ovat syntyneet. Tdman ongelman ratkaisuksi on téssa tuot-
teistamisprosessissa laadittu teosesittelyluettelo (liite 1). Luettelon ensimmaisella si-
vulla on lyhyt esittely taiteilijasta ja hanen taiteensa lahtokohdista seké taiteilijan ku-
va. Tamén jalkeen on luetteloitu kuvat ndyttelyn teoksista ja taiteilijan mietteet ndiden

teoskuvien viereen.

Taman teosesittelypaperin avulla yleiso saa teoksista enemman tietoa ja monipuolisen
pohjan nayttelyn tulkinnalle, joka syntyy teosten, teosdokumenttien ja tulkitsijoiden
vuoropuhelusta (R&sénen 2000, 26). Tata kulttuurisen tuotteen liséinformaatiota puol-
taa myods Kotron (1999, 227) ajatus artikuloinnista, jossa yleiso luo lisatiedon avulla
teokselle oman kiinnostavan tulkintansa. Teosesittelypaperi takaa kaikille nayttelyvie-
raille saman tietomééran taiteilijasta ja teoksista, riippumatta siitd onko taiteilija tai
galleristi kertomassa ndyttelystd. Toisin sanoen luettelon avulla tieto monistuu, tai

Parantaisen (2008, 195) sanoin asiantuntemusta jaetaan, jolloin siitd tulee arvostettua.



20
Internet on mediana ja konkretisointikanavana vuorovaikutuksellinen, sill& se osallis-
taa yleisonsé ja muodostaa yhteisoja. Téallainen yleison vuorovaikutuksellisuus inter-
netissa vaatii mielenkiintoista sisaltoa jaettavaksi. Internetin hyddyntamiseen kannat-
taa panostaa myos siksi, ettda ihmiset kuluttavat aikaansa entista enemman internetissa
ja hakevat sieltd myds paljon tietoa. (Juslén 2009, 16, 68, 74.) Samiartin tuotteista-
misprosessissa hyodynnetéankin taidendyttelyiden liséksi vaylana myods internetin
vaylid ja sosiaalista mediaa eli Samiartin omia koti- ja Facebook-sivuja. Ostettuun
internetmainontaan ei tassé tuotteistamisprosessissa keskitytd, silla se on resursseihin

nahden liian kallista.

Internetsivujen suunnittelu tulee aloittaa sivujen tehtavien maarittelyll& ja sivujen tu-
lee pohjautua toiminnan yleisiin tavoitteisiin. Kotisivujen tehtdvana voi olla esimer-
kiksi tuotteen tilauskanavana toimiminen, tuotteen tietoisuuden lisdédminen tai brandin
vahvistaminen. (Juslén 2009, 153-155.) Samiartin kotisivut (liite 3) siséltavat teosku-
via, uutisia ja taiteilijan yhteystiedot, joten sivujen tarkoituksena on juurikin tiedottaa
yleisté taiteilijan toiminnasta ja helpottaa asiakasyhteydenottoja. Sivut on rakennettu
yhteistyossa taiteilijan kanssa edulliselle Kotisivukone-palvelun alustalle ja ne toimi-

vat osoitteessa www.samiart.fi.

Kotisivujen yleisena ohjeena toimii niiden kaytettavyys ja ymmarrettavyys eli sivus-
ton tulee olla rakenteeltaan looginen ja tekstien tulee olla luettavia (Juslén 2009 163—
164). Huomioin n&ma ohjeet sivustoa rakentaessa ja pyrin minimoimaan tekstisisallon
osuuden ja kirjoitusvirheet sekd luomaan yksinkertaisen sivurakenteen, jossa kaikki
materiaali on korkeintaan muutaman klikkauksen pééssa paasivulta. Eniten paanvai-
vaa kotisivujen tyostdmisessa aiheutti teoskuvien asettelu, silld taiteilija halusi kuvat
mahdollisimman suuriksi, mutta palvelun valmiit kuvakansiot olivat epésiisteja ja vai-
keakéayttoisid. Niinpa teoskuvat paadyttiin asettelemaan sivujen sisaltéalueelle omiin
alasivuihinsa. Samiartin kotisivuja paivitetddn aina tarpeen mukaan, jolloin sivuille

lisataan esimerkiksi uusia teoskuvia tai etusivulle uutisia tulevista néyttelyista.

Sosiaalinen media on internetin verkottumis- ja multimediaominaisuuksia hyodynté-
vaa vuorovaikutusta, jossa kayttajat vastaavat palvelun siséllosta. Se on avoin, osallis-
tumiseen perustuva virtuaalinen kohtaamispaikka, jossa sisaltéa julkaistaan, kommen-
toidaan ja jaetaan. Erés sosiaalisen median muoto on maailman suurin verkottumis-

palvelu Facebook, jossa kéyttdjat muodostavat yhteisoja ja kehittévat yhteisojen valis-
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ta kanssakaymista. (Juslén 2009, 116-117.) T&ssé tuotteistamisprosessissa hyddynne-
tdan sosiaalista mediaa juurikin Samiartin Facebook-sivujen (liite 4) avulla péivitta-
malla sinne uusien teoskuvien lisdksi uutisia taiteilijan toiminnasta. Sivuille péivite-
tdan myds muuta mielenkiintoista materiaalia, kuten kuvia tulevien nayttelyiden pys-
tyttamisestd. Liséksi taiteilija pdivittaa sivuille aika ajoin omia mietteitddn. Tama ma-
teriaalien monipuolisuus ja ylipaatddn ahkera pdivittdminen pitdvat yleison mielen-
kiinnon ylla (mts. 315). Tavoitteena on myos luoda Samiartin Facebook-sivusta yhtei-
s6llinen ja vuorovaikutteinen foorumi, jossa taiteilijan yleisdlla on mahdollisuus
kommentoida, antaa palautetta ja keskustella taiteilijan kanssa. Tdma yhteisollisyys,
palautteen saaminen ja siihen reagoiminen on sosiaalisen median térked ulottuvuus,
silla nykyddn asiakkaat eivét endé ole vain ostajia, vaan kéyttdjid ja jopa osa yritysta ja
sen brandia. (Dunay ym. 2011, 57-58.)

Internet- ja Facebook-sivujen olemassaolo on kuitenkin saatava yleison tietoon, jotta
verkottuminen voi todella alkaa. Sivuista ole mitédan hyotyé, jos kukaan ei tieda niista.
(Juslén 2009, 317.) Samiartin sivuista mainitaan kaikissa mahdollisissa yhteyksissa,
kuten nayttely- ja tiedotemateriaaleissa. Liséksi kaikki tuttavat kutsutaan tutustumaan
sivuihin. Myos asiakasluettelon kontakteille elokuun nayttelysta tiedottavassa sahko-
postissa mainitsin ja kehotin tykkddmaan Samiartin internet- ja Facebook-sivuista.

4.3 Aikataulu ja kustannukset

Silfverberg (2007, 21) madrittelee projektin kertaluontoiseksi hankkeeksi, jolla on
selkedt tavoitteet, budjetti ja aikataulu. Tuotteistamisprojekti, kuten muutkin projektit,
vaatii siis onnistuakseen myos aikatauluttamista ja budjetointia. Samiartin tuotteista-
misprosessin aikatauluttamisessa (taulukko 1) huomioitiin seka taiteilijan ettd tuotta-
jan tyoskentelyn jaksottamisen lisdksi myds Mikkelin taidendyttelyn aikarajat ja nédyt-
telyyn liittyvat toimet. Aikatauluun listasin my6s kunkin tehtdvéan vastuuhenkilot, jol-

loin kukin toimija on tietoinen omista vastuualueistaan.



TAULUKKO 1. Tuotteistamisprojektin aikataulu.
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2013/ 2014/ Vas-
Marras | Tammi- Kesa Heina Elo Syys tuu-
touko hlo*
Sopimus X G+Ta
As.luettel Paivitys Paivitys | Tu
0
Teosesit- Suunnit- Péivitys 1.8.val-
tely tele mis
Kaynti- Suun- Teetd 1.2. Tu+Ta
kortit nittele
Kutsut + Tie- Jaa kutsuja Tu+G
Tiedote dot/kuvat
galleriaan
Netti+face Uudista Paivita Muistutus | Pdivi- Kiitok- Tu
nayttelysta | tys+ set,
Kuvia? kuvia
Ripustus 1.8. Kaikki
Avajaiset 2.8. G+Tu
Nayttely X G
Purku 31.8. Ta+Tu
Jalkituot. Kiitok- Tu+G
set,
tilitys

Kysely+ Suunnit- Laadi, Viimeiste- | x Kasittele | Tu
lomake tele testaa le

*G= galleristi, Ta= taiteilija, Tu= tuottaja

Prosessin onnistumisen kannalta tarked vaihe suunnittelussa on kustannusarvion laa-

timinen. Kustannusarvioon Kirjataan ylos kaikki kustannuksiin vaikuttavat tekijat han-
kinnoista henkilokustannuksiin. (Kettunen 2009, 117-118.) Taulukkoon 2 on kirjattu

tuotteistamisen kustannukset, jolloin esimerkiksi taidendyttelyn tai taidetarvikkeiden

kustannukset eivat sisally néihin laskuihin.

TAULUKKO 2. Tuotteistamisprojektin kustannukset

Tietoliikennekustannukset
(1.1. - 31.7.2014):

Internet+puhelin

180,00 €

Konkretisointikustannukset:

Kayntikortit

200,00 €

Tulosteet

200,00 €

Yhteensa:

580,00 €
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Taman tuotteistamisprosessin kustannukset jakautuvat siis tietoliikenne- ja konkre-
tisointikustannuksiin. Toki prosessi vaatii muitakin resursseja, kuten aikaa ja henkilos-
t0d, mutta niitd ei tassd prosessissa lasketa tuotteistamisen kokonaiskustannuksiin.
Taméan kustannuslaskelman avulla tuottaja ja taiteilija hahmottavat tuotteistamisen
kokonaiskustannukset ja samalla tdma taulukko antaa suuntaa muillekin tuotteistus-

prosesseille.

5 TUOTTEISTAMISPROSESSIN TUTKIMUS

Opinndytetyon tutkimuksellinen osio kohdistuu Samiartin tuotteistamisprosessin tut-
kimukseen. Jaakkolan ym. (2009, 34) mukaan tuotteistamista voidaan seurata muun
muassa asiakaskyselyiden avulla, joilla selvitetddn asiakkaiden tarpeita ja odotuksia
tuotteistetusta palvelusta. Seurannan tulee liittyd tuotteistamisen tavoitteisiin, jotta
palvelua voidaan kehittdd. Nama lahtokohdat huomioin mygs Samiartin tuotteistami-
sen seurannassa, jonka perustana toimii Mikkelin taidenayttelyvieraille elokuussa
2014 tehty kyselytutkimus.

Kyselyn tavoitteena oli tutkia Samiartin tuotteistamisen onnistumista Mikkelin taide-
nayttelyn yleisén nakokulmasta. Asiakaskyselylla halusin selvittdd ovatko kyseisen
taidendyttelyn vieraat saaneet tarpeeksi tietoa taiteilijasta ja teoksista sekd mista kana-
vista he mieluiten etsivat tietoa. Kyselytutkimuksen tuloksista voidaan arvioida onko
Samiartin tuotteistamisprosessi saavuttanut tavoitteensa seka tulevaisuudessa kehittaa

tuotteistamiskeinoja ja -vaylia.

5.1 Kyselytutkimus

Tutkimusstrategian termein tata tutkimusta voi kutsua survey-tutkimukseksi. Hirsjar-
ven (2007, 130) mukaan survey-tutkimuksessa tietyltd kohderyhmalta kerataan aineis-
toa standardoidusti eli kaikilta vastaajilta tiedustellaan kysymyksia tdsméalleen samalla
tavalla. Tyypillinen survey-tutkimus suoritetaan kyselylomakkeella tai ohjatulla haas-
tattelulla, ja aineiston avulla kuvaillaan, selitetdan ja vertaillaan ilmifitd. Téassa tapa-
uksessa kohderyhmand taidenéyttelyvieraat muodostivat tutkimuksen perusjoukon,

jolta tiedusteltiin tuotteistamisen onnistumista.
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Hirsjarvi ym. (2007, 190) muistuttavat, ettd kyselytutkimus ei vaadi suuria taloudelli-
sia tai ajallisia resursseja ja yhdelld tutkimuksella voi tavoittaa suhteellisen laajan ja
monipuolisen otannan. Toisaalta téllaisen tutkimuksen tulosten luotettavuuteen voivat
vaikuttaa esimerkiksi vaarinymmérretyt kysymykset tai vastaajien huolimattomuus.
Valikoin tutkimusmenetelmaksi kyselytutkimuksen, silla se mahdollisti aineistonke-
ruun koko taidendyttelyn ajan eika kyseinen tutkimusmenetelmé vaatinut suuria talou-

dellisia resursseja.

5.2 Kyselylomake

Taman kyselytutkimuksen tiedonkeruumenetelméksi valikoitui kyselylomake (liite 2),
jolla Hirsjarven ym. (2007, 192-193) mukaan voidaan keratd tietoa muun muassa
kayttaytymisestd, arvoista, asenteista ja mielipiteistd. Lomakkeilla voidaan pyytaa
my0s arviointeja, kuten laatimallani lomakkeella. Huolellinen lomakkeen laadinta ja
kysymysten suunnittelu edesauttavat kyselytutkimuksen onnistumista. Tastd syysta
kaytin lomakkeen laatimiseen aikaa ja kysymyksia pohdittaessa muistelin koko ajan
mité oikeastaan halusin kysymyksilla selvittdd. Tata tutkimusongelman havainnointia
painottaa my6s Raatikainen (2010, 43) lisaten, ettd itseltddn kannattaa kysella myos
mihin tietoa aikoo kayttaa, ja ettd yhdessa kysymyksessé kannattaa kysya vain yhté
asiaa kerrallaan. Nama ajatukset karsivat pois epdolennaiset ja moniulotteiset kysy-

mykset, joten lomakkeesta muotoutui viiden kysymyksen ytimekés kysely.

Lomakkeen kysymysten sanamuodot mietityttivat aluksi, sill& tuotteistamisen kasittei-
siin perehtymaton vastaaja voisi helposti hdmmentya kysymysten erikoisista tuotteis-
tamisen termeistd. Myos Raatikainen (2010, 43) muistuttaa, ettd kysymyksissé ei kan-
nata kayttadd vaikeita ilmauksia tai sivistyssanoja, jos tutkimuksesta haluaa mahdolli-
simman luotettavia vastauksia. Termistostd kaytiin keskustelua henkildiden kanssa,
jotka eivat juuri tieda tuotteistamisesta. Keskusteluista kévi ilmi, ettd kayttamalla ter-
meja tiedottaminen tai tiedonsaaminen, voitaisiin kerdtd aineistoa tuotteistamisesta,
jonka yhtené tavoitteena on juurikin saattaa Samiartin toiminta yleison tietoon. Kuten
liitteesta 2 kay ilmi, lomakkeessa paadyttiin kayttdmaan sanaparia tiedon saaminen,
olettaen keskustelujen pohjalta ettd se ei aiheuta h&mmennysté vastaajissa, vaan jokai-
nen ymmartad mita kysymyksilla tarkoitetaan.
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Kyselylomakkeen alussa oli lyhyt esittelyteksti, jossa kerroin kyselyn tarkoituksesta,
arvioin lomakkeen téyttdajan seka muistutin vastausten luottamuksellisuudesta. Ohes-
sa ilmoitin my06s sahkopostiosoitteeni, josta voi kysyé lisatietoa tutkimuksesta. Lo-
makkeessa yhdistelin puolistrukturoituja vaihtoehtokysymyksid, asenneasteikkoon
perustuvia kysymystyyppeja ja avoimen tilan vastausta. Puolistrukturoidut kysymyk-
set esittdvat valmiiden vaihtoehtojen liséksi myos avoimen vaihtoehdon, jolloin vas-
taajalla on mahdollisuus antaa vastaus tutkijan esittdmien vaihtoehtojen ulkopuolelta
(Hirsjarvi ym. 2007, 196). Tassa kyselylomakkeessa puolistrukturoidut kysymykset
selvittivat mista vastaaja on saanut tietoa taidendyttelystd, taiteilijasta ja teoksista seka
mistd vastaaja mieluiten hakee tietoa taiteilijasta ja hanen teoksistaan. Nailla neljalla
kysymykselld oli viidestd kuuteen vastausvaihtoehtoa, joista yksi oli avoin vaihtoehto.

Néin pyrin huomioimaan kaikki mahdolliset vastausvaihtoehdot.

Asenneasteikkoja kaytetdan yleensd mielipidetiedusteluissa, jolloin vastaajaa pyyde-
tadn valitsemaan vaihtoehto viisiportaiselta asteikolta tdysin samaa mieltd — taysin eri
mieltd (Raatikainen 2010, 45). Asteikkoon perustuvalla kysymyksella halusin selvittaa
olivatko vastaajat mielestdan saaneet tietoa taidendyttelystd, taiteilijasta ja teoksista
heikosti, tyydyttavéasti, hyvin vai erinomaisesti. Annoin siis nelja vastausvaihtoehtoa,
jotka mielesténi arvioivat monipuolisella asteikolla vastaajien tyytyvéisyytta tiedon-
saantiin. Tamén kysymyksen oli tarkoitus koota vastaajien yleiset nakemykset ja ko-
kemukset tuotteistamisen onnistumisesta. Naiden kysymysten lisaksi sijoitin lomak-
keen loppuun yhden avoimen tilan, johon vastaajat saivat antaa vapaasti palautetta. En
siis liittdnyt avoimen tilan oheen kysymystd, kuten yleensd avoimissa kysymyksissa
on tapana (Hirsjarvi ym. 2007, 193). Halusin tdaman avoimen kirjoitustilan kautta lo-

pettaa kyselyn vastaajien sanaan.

Kyselylomaketta kootessani havaitsin, ettd en tarvitse vastaajien taustatietoja, jolloin
olisi turha kyselld vastaajien ikad, sukupuolta tai paikkakuntaa. Nadmé& informaatiot
eivat lomakkeen laatimisvaiheessa vaikuttaneet olennaisilta tutkittaessa tuotteistami-
sen onnistumista ja niiden karsiminen auttoi pitdméan kyselylomakkeen mahdolli-
simman tiiviind ja lyhyend. Lisdksi nuo taustatietokysymykset olisivat voineet ky-
seenalaistaa vastaajien anonyymiyden, kun nayttelyssa oli myos vieraskirja, johon
néyttelyvieraat saivat Kirjata ylés nimensd ja paikkakuntansa sekd sahkdpostiosoit-
teensa postituslistaa varten. Kyselylomake oli nayttelyvieraiden taytettavissa Samiar-

tin Mikkelin taidendyttelyssa koko elokuun 2014 ajan. Aineistoa kerattiin koko néytte-
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lyajan, silla néin oli mahdollisuus saada enemman taytettyja lomakkeita kuin jos vas-
tausaika olisi rajattu esimerkiksi vain avajaisiin. Asettelin lomakkeet nayttelytilaan
poydélle teosesittelyluettelon viereen, jolloin ne olivat helposti yleison saavutettavis-

sa. Samalle poydaélle sijoitin my6s palautuslaatikon.

Kyselyyn vastasi 38 taidendyttelyvierasta. Kolme henkil6a oli jattdnyt vastaamatta
neljanteen kysymykseen, jossa pyydettiin tyytyvaisyysasteikolla arvioimaan tiedon-
saantia taidenayttelysta, taiteilijasta ja hanen teoksistaan. Yhdestd lomakkeesta puoles-
taan puuttui vastaus kysymykseen kolme, jossa tiedusteltiin mistd vastaaja sai tietoa
taidendyttelyn teoksista. Namé poikkeukset eivét kuitenkaan vaikuttaneet kyselytulos-

ten luotettavuuteen, eiké naita kyseisia lomakkeita hylétty.

5.3 Aineiston analyysi

Heikkilan (2004, 121-123) mukaan tutkimusaineiston kerddminen, kasittely ja analyy-
si ovat perinteisesti erillisid vaiheita, ja usein tiedonkeruun jalkeen aineisto syotetdéan
tietokoneelle ja sitd analysoidaan. Aineiston késittelyyn ja analyysiin on olemassa
erilaisia tietotekniikkapohjaisia ratkaisuja, ja tassa tapauksessa kéaytin aineiston késit-
telyyn Excel -taulukkolaskentaohjelmaa vastaavaa Open Officen Calc -ohjelmaa, sill&
se on maksuton ja helppokayttdinen taulukko-ohjelma. Taulukoin ohjelmaan kysy-
mysten numerot yhdesta viiteen ja juoksevaksi numeroinniksi asetin vastauslomakkei-
den madrén yhdesta aina 38:aan asti. Téhan taulukkoon luetteloitui kaikki lomakkei-
den vastaukset ja aineiston kasittelyssa pystyin laskemaan kysymyskohtaisesti eri vas-
tausvaihtoehtojen prosenttiosuudet, jolloin vastausten kokonaiskuva oli helppo hah-
mottaa. Nama prosenttitiedot laadin viela graafisiksi taulukoiksi, jotka yhdessa tekstin

kanssa havainnollistavat tutkimustuloksia (Karjalainen & Karjalainen 2009, 7).

Aineiston analyysivaiheessa etsin tutkimusaineistosta suosituimpia tuotteistamisen
kanavia, jotka ovat tavoittaneet eniten ihmisid. Saadut tulokset antavat pohjan Samiar-
tin tuotteistamisen kehittamiselle, sill4 nayttelyvieraiden suosimia tuotteistamiskeinoja
on syyté kehittdd kun taas epakaytannollisiin kanaviin on turha kayttd4 resursseja.
Tassé analysointivaiheessa ilmeni, ettd vastaajien taustatiedoista olisi kannattanut ky-
sya ainakin ik&&. Né&in ollen olisin Heikkilan (2004, 210-213) mukaan voinut tarkas-
tella kahden muuttujan vélista yhteytta esimerkiksi ristiintaulukoinnilla. Tdmén muut-

tujan avulla olisi voitu siis havainnoida i&n merkitysta eri tuotteistamiskanavien suosi-
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oon. Nyt analysoin aineiston ilman taustatietoja, jolloin keskityin keskiarvollisesti

suosituimpien tuotteistamiskanavien l6ytamiseen.

Kyselyyn vastanneista nayttelyvieraista suurin osa oli saanut tiedon Samiartin taide-
nayttelysta joko galleristin kutsusta (31 %) tai muualta (38 %), kuten paikallis- ja il-
maisjakelulehdista. Muualta -vastausvaihoehtoon oli galleristin laatimien paikallis- ja
ilmaisjakelulehti-ilmoitusten liséksi ilmoitettu myo6s ystavét, koulu, sattumanvarainen
galleriassa vierailu ja Tampereen taidemessut, joissa taiteilijalla oli oma osasto vuo-
den 2013 syksylla. Taiteilijan Facebook-sivut olivat myos tavoittaneet ndyttelyvierai-
ta, silla lahes neljannes vastaajista ilmoitti saaneensa tiedon nayttelysta Facebookista.
Tama tulos vahvistaa ajatusta sosiaalisen median hyodyllisyydesta tiedottamis- ja
viestintdvalineend, jonka kautta voi tavoittaa laajankin kohderyhman muistaessaan
pitéa sisallon mielenkiintoisena ja kohdentaa sanomaansa (Zarrella & Zarrella, 2010,
231).

Vastaavasti vain yksi vastaajista oli ndhnyt ilmoituksen nayttelysta taiteilijan internet-
sivuilta ja nelja gallerian internetsivuilta. Tiedonhankintakanavana internetsivut eivét
siis yllattaen tavoittaneet montaakaan néyttelyvierasta. Taté tulosta voi selittaa se, etta
suurin osa vieraista (69 %) oli saanut nayttelykutsun galleristilta tai ndhnyt nayttelysta
ilmoituksen lehdessé. Né&in ollen heill& ei ole en&a ollut tarvetta hakea internetista lisé-
tietoa itse nayttelystd. Tdma havainto muistuttaa myos perinteisen printtimedian hyo-
dyllisyydesta, vaikka esimerkiksi Tilastokeskuksen (2013) mukaan painettujen lehtien
markkinat ovat olleet viime vuosina laskussa. Toisaalta tdman internetsivujen véhéi-
sen hyoddyntamisen taustalla saattaa olla myds vastaajien ik&jakauma, silla yleisesti
nuoret ja nuoret aikuiset kuitenkin hyddyntavét paljon internetin mahdollisuuksia (Ti-
lastokeskus 2012). Tasta ian merkityksesté ei kuitenkaan voida tehda tarkempia paa-
telmid, sillé en kyselylomakkeella tiedustellut vastaajien ik&a.

Mistd Samiartin tuotteistamisprosessin kanavista ihmiset saivat tietoa taiteilijasta ja
hanen teoksistaan? Merkittdvimmaksi lahteeksi tdssé tutkimuksessa nousi galleristi,
jolta vajaa puolet vastaajista oli saanut tietoa taiteilijasta ja hanen teoksistaan. Taiteili-
jalta itseltadn lisatietoja oli kysynyt reilu kymmenes vastaajista. Taiteilijan internetsi-
vut olivat toimineet tietokanavana noin kymmenesosalle vastaajista ja taiteilijan Face-

book-sivuilta oli saatu tietoa etenkin teoksista. Teosesittelyluettelosta lisatietoa teok-
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sista oli saanut noin viidennes vastaajista, mutta lisatietoa taiteilijasta tastéd tietolah-

teestd oli saanut vain hyvin pieni osa vastaajista, kuten kuvasta 6 ilmenee.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

| Galleristilta Taiteilijalta Taiteilijan internetsiwilta
Taiteilijan Facebook-siwilta ™ Teosesittelyluettelosta  Muualta

KUVA 6. Tietolahteet taiteilijasta ja hdnen teoksistaan

Vajaa kolmasosa kévijoista vastasi saaneensa tietoa taiteilijasta muualta Haettaessa
tietoa taiteilijasta ja hénen teoksistaan, muina tiedonlahteind olivat toimineet muun
muassa ilmaisjakelu- ja paikallislehdet, tutut ja Tampereen taidemessut. Nama tiedon-
lahteet tulevat esille my6s Teollisuustaiteen Liitto Ornamon (2014, 29-30) tekeméssa
Suomen taidemarkkinoita kuvailevassa tutkimuksessa, jossa juurikin tuttavat ja lehdet
ovat tarkea tiedonlahde taidetta etsittdessa, ja taiteen tulisi tavoittaa yleisonsa myds
tapahtumissa ja messuilla. Nama huomiot ovat tarkeitd Samiartin tuotteistamisproses-

sia kehitettdessd, jossa perinteisid medioita ja verkostoitumista ei pida unohtaa.

Mika sitten oli mieluisin tuotteistamisen kanava, josta hankittiin tietoa taiteilijoista ja
heidan teoksistaan? Vastausten perusteella noin kolmannes hankkii tietonsa taidendyt-
telyissé vierailemalla. Seuraavaksi mieluisimpina tiedonl&hteind toimivat taiteilijan
Facebook- ja internetsivut. Noin viidennes vastaajista hakee tietoa mieluiten galleris-
tilta ja suoraan taiteilijalta. Tietoa taiteilijoista ja heidén teoksistaan haetaan myds
muualta, kuten lehdistd ja ystaviltd. Mieluisten tietokanavien prosenttiosuudet nakyvat
kuvasta 7. Nama havainnot toistuvat myos Teollisuustaiteen Liitto Ornamon (2014,
29) tutkimuksessa, jonka mukaan tarkeimpi tietoldhteitd ihmisille ovat taidenédyttelyt
ja galleriat. Kyseisessa tutkimuksessa myds lehdet ja tuttavat ovat nousseet keskeisiksi

tietokanaviksi ihmisten etsiessa mieluista taidetta.
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KUVA 7. Mieluisat tietokanavat

Lomakkeella (liite 2) tiedusteltiin myds vastaajien tyytyvaisyytta tiedonsaantiin niin
nayttelyn aika- ja paikkatiedoista, taiteilijasta kuin teoksistakin. Olivatko vastaajat
tyytyvaisia tuotteistamiseen? Taman asenneasteikkoon perustuvan kysymyksen perus-
teella vastaajat kokivat saaneensa tietoa taidendyttelyn ajasta ja paikasta paasaantoi-
sesti erinomaisesti tai hyvin, kuten kuvasta 8 ké&y ilmi. Noin kymmenes vierailijoista
oli saanut tietoa taidendyttelysta tyydyttavasti tai heikosti, ja osa ndista vastaajista
profiloitui muiden vastausten perusteella galleriassa sattumoisin vierailleisiin kavijoi-
hin. Yli puolet vastaajista oli puolestaan saanut tietoa taiteilijasta erinomaisesti ja yli
kolmannes hyvin. Vain muutama prosentti vastaajista koki saaneensa heikosti tietoa
taiteilijasta. Erinomaisesti tietoa taiteilijan teoksista oli valittynyt yli puolelle vastaa-
jista ja hyvin hieman alle puolelle. Vain muutama prosentti vastasi saaneensa heikosti

tietoa teoksista. Vastausten prosentuaaliset jakaumat nakyvat kuvassa 8.
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KUVA 8. Asenneasteikko tuotteistamisesta
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Samiartin tuotteistamisprosessin paasaantoisiksi konkretisoinnin kanaviksi maaritel-
tiin jo aiemmin taiteilijan taidendyttelyt, Facebook- ja internetsivut seka konkretisoin-
tikeinoista teosesittelyluettelo. Tamén kyselytutkimuksen ja muun muassa Teollisuus-
taiteen Liitto Ornamon (2014) taiteen markkinatutkimuksen tulokset osoittavat, etta
taidendyttelyt toimivat tehokkaana ja mieluisana kanavana, jonka kautta taiteilija ja
hanen teoksensa saavuttavat yleison tietoisuuden. Samiartin tuotteistamisprosessin
kehittdmisessa tulee siis tulevaisuudessa edelleen huomioida taidendyttelyt oleellisena
konkretisointivayland. Resurssien mukaan nayttelyitd voisi pitdd esimerkiksi kerran
vuodessa ja eri puolella Suomea, jolloin nayttelyilld voisi tavoittaa aina uutta asiakas-

kuntaa.

Taiteilijan Facebook- ja internetsivut nayttivat myos toimivan tuotteistamisen kanavi-
na, silla lahes neljasosa kyselyyn vastanneista taidendyttelyvieraista koki ndma kana-
vat mieluisina tietoldhteind (kuva 7). Tahén tulokseen verrattuna yllattava poikkeus
ilmeni vastauksista, jotka koskivat tiedonsaantia taiteilijasta ja hanen teoksistaan. Tas-
sd kohdassa internet- ja Facebook-sivut olivat tiedonsaantikanavina sijoilla nelja ja
viisi. Etenkin tietoa taiteilijasta oli saatu néistd kanavista suhteellisen vahéan, joten
Samiartin tuotteistamisprosessia kehitettédessa olisi siis syytd panostaa sosiaalisen me-
dian hyddyntamiseen ja jakaa enemman informaatiota tadssa mediassa. Taiteilijan Fa-
cebook- ja internetsivut pitaa saada paremmin yleison tietoisuuteen, silla sivujen kaut-
ta taiteilija voi luoda oman yhteisonsa ja vuorovaikutteisen verkostonsa. Kuten Face-
book-markkinointiin perehtynyt Dunay ym. (2011, 53) muistuttaa, sosiaalisessa medi-
assa jaettavien tietojen ja kuvamateriaalien tulee olla ajankohtaisia ja tukea tavoiteltua
mielikuvaa. Samartin internet- ja Facebook -sivuille péivitetdan siis uusia kuvia val-
mistuvista ja valmiista teoksista, ja paivityksista tehd&én entistd vuorovaikutteisempia

erilaisia keskusteluja avaamalla.

Internet ja sosiaalinen media luokitellaan dokumentoiduiksi lahteiksi, mutta tieto voi
valittyd myos kasvokkain henkil6l&hteeltd (Savolainen 2010, 75-76). Téssa kyselytut-
kimuksessa esille nousseita henkildlahteita olivat taiteilija ja galleristi sekd vastaajien
ystavét, joita ei ollut erikseen huomioitu tuotteistamisprosessin kanavina. Taiteilijat
koetaan oman alansa asiantuntijoina ja neroina, joiden harjaantuneeseen taitoon ja
tietoon luotetaan (Lepistd 1991, 15, 59-61). Galleristit puolestaan ndhdaan luotettavi-
na taiteen asiantuntijoina, etenkin jos kysymyksessa ei ole paikkaansa taidekentalla

vakiinnuttanut etabloitunut taiteilija (Hyrkas 2007, 13). Taté yleison luottamusta gal-
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leristeihin voisi hyddyntdd Samiartin tuotteistamisprosessissa. Galleristeja voisi opas-
taa teosesittelyluettelon hytdyntdamisessd muistuttaen sen kaytettavyydesta ja funkti-
osta. Nain luettelo toimisi taidendyttelyissa tuotteistamisen muotona, jonka kautta

vieraat saavat tarvitsemansa tiedot niin teoksista kuin taiteilijoistakin.

Samiartin taiteesta kiinnostuneen yleison tutut ja ystavét ovat myos merkittavé kanava
tuotteistamisprosessia kehitettdessa. Leskeld ja Murtoméki (2009, 165-169) puhuvat
suosittelusta, jossa kuluttajat innostuvat tuotteesta tai palvelusta ja kertovat siitd myods
ystavilleen. Taméd kommunikaatio on aitoa ja tehokasta, silla esimerkiksi vuonna 2009
tehdyn tutkimuksen mukaan maailmanlaajuisesti luotetuimpana tiedonl&hteend toimi-
vat ystavat, joihin luotti 90 % vastaajista (Nielsen 2009). Samiartin tapauksessa vas-
taavaa ilmiota edustaa erdan teoksen hankkineen asiakkaan blogipdivitys (Toiminnal-
linen 2014), jossa kirjoittaja kertoo pysayttavasta taide-elamyksestaan Tolvasen teos-

ten parissa.

6 POHDINTA

Opinndytetyoni tarkoituksena oli tutkia tuotteistamisen hyddyntdmistd kuvataiteessa
kuvataiteilijan tuotteistamisprosessin kautta. Suunnittelin ja toteutin kuvataiteilija Sa-
mi Tolvaselle tuotteistamisprosessin, jonka tavoitteena oli saattaa aloittelevan taiteili-
jan toiminta yleison tietoisuuteen ja tehostaa yleison informointia. Tuotteistamispro-
sessissa hahmotettiin ja pohdittiin tehokkaita tuotteistamiskeinoja ja -kanavia, jotka
eivat vaikuttaisi varsinaiseen taiteelliseen sisaltéon, vaan toisivat yleisolle lisatietoa
taiteilijasta ja vahvistaisivat nayttelykokemusten tulkintaa. Ndiden tavoitteiden onnis-
tumista mittasin kyselytutkimuksella taiteilijan taidenéyttelyvierailta Mikkelissa elo-
kuussa 2014.

Tutkimustulokset osoittivat, ettd saadakseen toimintaansa yleison tietoisuuteen taiteili-
jan on tarkedd pitad taidenayttelyitd, silla noin kolmannes kyselyyn vastanneista piti
taidendyttelyitd mieluisimpana kanavana etsié tietoa taiteilijoista. Tata taidenayttelyi-
den tarkeytta korostivat myos Teollisuustaiteen Liitto Ornamon (2014) tutkimustulok-
set sekd muun muassa kuvataiteilija Esko Railo (2008). Lisaksi ndkyvyys sosiaalisessa
mediassa ja internetissd naytti tutkimuksen perusteella olevan oleellinen tekijé yleisén

tavoittamisessa. Nékyvyys internetissa vaatii kuitenkin aktiivista ja vuorovaikutteista
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otetta (Juslén 2009, 315). Néilta osin Samiartin tuotteistamisessa noudatetaan laadittua
suunnitelmaa, jossa hyddynnetddn taidenayttelyitd ja internetin vuorovaikutukselli-
suutta tuotteistamisen kanavina. Kehitettdvid osa-alueita tulevaisuudessa téssé tuot-
teistamisprosessissa ovat henkilélédhteiden tehokkaampi hyddyntdminen perinteistéd
printtimediaa ja verkostoitumista unohtamatta. Liséksi esimerkiksi teosesittelyluette-
lon merkitysta voisi tulevaisuudessa korostaa, silld oikein hyddynnettynd se toimisi
hyvinkin tehokkaana tuotteistamisen konkretisointikeinona. Namé kehittdmissuunnat
huomioin Samiartin seuraavan taidendyttelyn materiaaleissa Tampereella marraskuus-
sa 2014.

Kyselytutkimuksen mukaan Samiartin néyttelyvieraat olivat paasaantdisesti hyvin
tyytyvaisia tai erittain tyytyvaisia tiedonsaantiin niin taidendyttelyn ajasta ja paikasta,
taiteilijasta kuin teoksistakin. Tasta tuloksesta voisi paatelld, etta kaiken kaikkiaan
tuotteistamisprosessi oli suhteellisen onnistunut, silla nayttelyvieraat saivat hyvin tie-
toa tuotteistamisprosessin eri osa-alueista. Tutkimustulokset antoivat siis arvokasta
tietoa tuotteistamisen onnistumisesta ja valittujen tuotteistamiskanavien tehokkuudes-
ta. Vertailtaessa néitd ja esimerkiksi tuoreimman Teollisuustaiteen Liitto Ornamon
(2014) tutkimuksen tuloksia, voidaan huomata paljon yhtélaisyyksia muun muassa
yleison suosimien tuotteistamiskanavien vélill&. Nain aiempiin tutkimuksiin verrattuna
tama kyselytutkimus vahvisti tiettyjd nakemyksia tehokkaista keinoista ja kanavista,
jolloin tuotteistamisen kehittdminenkin sai vakaamman pohjan kuin vain yhteen tut-

kimukseen nojauduttaessa.

Kokonaisuudessaan opinnaytety6ssé saavutettiin tavoitteet Samiartin tuotteistamispro-
sessin suunnittelusta ja toteutuksesta seka kyselytutkimuksen tulosten antamista tuot-
teistamisen kehitysideoista. Toki tdman tyon ajalliset rajoitukset estavét tuotteistamis-
prosessin vaikutusten seurannan pidemmalta ajalta. Olisi mielenkiintoista toistaa tdma
tutkimus esimerkiksi vuonna 2019, jolloin Samiartin ensimmaisesta tuotteistamispro-
sessista olisi kulunut viisi vuotta. T&ll4 ajanjaksolla voisi saada jo luotettavia tietoja
pitk&janteisen tuotteistamisen tuloksista. Jos tutkimus uusittaisiin, sita voisi myos laa-
jentaa taiteilijaan kohdentuvilla kysymyksilld, jotka tutkisivat taiteilijan tunnettuutta.
Uudessa tutkimuksessa selvitettdisiin my0s vastaajien taustatiedot moniulotteisemman

analyysin tueksi.
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Puhuttaessa taiteen ja talouden yhdistdmisestd, tulevaisuudessa alan tutkimukset voi-
sivat painottua tutkimaan juurikin asiakkaan ndkokulmaa asiasta. Téh&nastiset tutki-
mukset ovat selvittdneet paljon kuvataiteilijoiden ja taidealan tuotteistamistarpeita.
Toki ndma tutkimukset puolustavat tuotteistamisen tarvetta, mutta koska ajatus talou-
den ja taiteen yhdistdmisestd kulminoituu asiakkaalle, eikd t&td suhdetta voisi tutkia
tarkemmin? Tutkimuskohteena taiteen ja liiketalouden suhde on hyvin mielenkiintoi-
nen, joten toivottavaa olisikin, etté siitd saadaan enemmaén kaytantoon hyddynnettavia
tutkimustuloksia. Ehké&pa néiden tutkimusten kautta taidealan toimijoiden ja yleison
suhtautuminen néiden kahden alan liittoon menettéisi vahvat arvolatauksensa ja tuot-

teistamisesta voitaisiin keskustella avoimesti.
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Teosesittelyluettelo

SAMIAFRT

Teosesittelyitd
1.8.-31.8.2014

Samiart taiteilijanimelld tyoskentelevd Sami Tolvanen on
tamperelainen kuvataiteilija, jonka ominaisinta tyylid
edustavat suurehkot photorealistiset 0ljyvériteokset.
Maalausoppinsa hdn on ammentanut nelivuotisesta
Pirkkalan taidekoulusta.

Teosten ideat syntyvit Tolvasen halusta tarkastella
maailmaa, halusta kertoa tarinoita kuvilla. Ndiden
tarinoiden keskelld ovat ihmiset ja heidédn ympéristonsa.
Jokaisen katsojan silmissd ndma teokset saavat aina uuden
merkityksen, ja kerran kuvatut tarinat jatkavat kulkuaan.
Alta 16ydat taiteilijan mietteitd ndyttelyn teoksista.

Paapan kapakka

Rentoa tunnelmaa ja hdivihdys 40-luvulta.
Tddlld soi livend blues ja jazz pdivittdin, eikd
stressi paina mieltd.

Mies vailla menneisyytti

Mies kdvelee kaupungin katuja iltahdmdrdssad,
eikd kukaan hdntd huomaa. Mistd hdn tulee ja
minne menee.

Ei kukaan sitd kysele, ja mies jatkaa matkaansa.

Paluu tulevaisuuteen

Taiteilijan omakuva vuodelta 2064.
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Kulma Ale

Katson ulos baarin isoista ikkunoista. Kadulla
ihmiset sdntdilevadt edestakaisin, kaikilla kiire
jonnekin. Karaokessa lauletaan ”Myrskyn
keskelld seison yksin, tuulen pauhussa ddnesi
soi..” Ikkunan takana on turvallista seurata

myrskyd.

Batman forever

Harva tietdd, ettd Batman viettdid eldkepdividdn
Tampereella!

Auto ja mies

Onko herrasmiehelld uusi auto?

Vai onko hdn kuljettaja, joka odottaa
taiteilijaa

taidendyttelyn avajaisista?

Neljdnkympin kriisi

Kun mies tuntee, ettei endd kykene samaan
kuin nuorena.

Teos on maalattu neljankympin
kynnykselld.
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Noyryys

Viisas ihminen on néyrd luonnon edessd.
Luonnon voimaa ei pidd aliarvioida.

Irma

Hdin on jo keski-idn ylittinyt rohkea ja itsendinen
nainen.

Angel forever

Missd ovat ikddntyneet enkelit?
Onhan se kuitenkin niin, ettd kerran enkeli, aina
enkeli.

Happy Life

Eld onnellinen eldma.
Jokainen pdivd jolloin murehdit on hukkaan
heitetty pdivd.
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Teosesittelyluettelo

Nainen

Aina mielenkiintoinen maalauskohde.

Pariisi

Taiteilijan mieli kaipaa aina Pariisiin.

Sieltd saa inspiraatiota, kaupunki on tdynnd
elamdd. Tdssd ikuistettuna hetki Eiffel-tornin
Jjuurella.

Tytto ja rullalauta

- Kevddn ensimmdinen ldmmin pdivd,
. jolloin karukin maisema herdd uuteen eloon.
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GalleriAri,Ullakkogalleria 1.-31.8.2014
Kyselylomake

Taman kyselytutkimuksen tarkoituksena on selvittad kuvataiteilija Sami Tolvasen
taidendyttelyn tiedottamisen onnistumista taidenayttelykévijoiden nakokulmasta. Tut-
kimus on osa Mikkelin ammattikorkeakoulun kulttuurituotannon koulutusohjelman
opinndytety6td, jonka on tarkoitus valmistua vuoden 2014 marraskuussa. Lomakkeen
tayttdmiseen kuluu aikaa noin 5 minuuttia, ja palautus tapahtuu oheiseen palautuslaa-
tikkoon. Vastaukset ovat luottamuksellisia ja niita kdytetddn ainoastaan opinnaytetyon
tutkimusaineistona.

Lisatietoa tutkimuksesta sahkopostitse: jenni.arjoranta@edu.mamk.fi

1. MISTA SAITTE TIEDON SAMIARTIN TAIDENAYTTELYSTA?
Rastittakaa valitsemanne vaihtoehto.
a) Galleristilta (kutsu)
b) Gallerian internetsivuilta
c) Taiteilijan internetsivuilta
d) Taiteilijan Facebook-sivuilta
e) Muualta, mista

O
O
O
O

2. MISTA SAITTE TIETOA TAITEILIJASTA?
Rastittakaa yksi tai useampi vaihtoehto.

a) Galleristilta
b) Taiteilijalta itseltddn

¢) Taiteilijan internetsivuilta

d) Taiteilijan Facebook-sivuilta
e) Teosesittelyluettelosta

f) Muualta, mista?

Oo0ooada

3. MISTA SAITTE TIETOA TAIDENAYTTELYN TEOKSISTA?
Rastittakaa yksi tai useampi vaihtoehto.

a) Galleristilta
b) Taiteilijalta itseltdén

¢) Taiteilijan internetsivuilta

d) Taiteilijan Facebook-sivuilta
e) Teosesittelyluettelosta

f) Muualta, mistg?

Oo0ooaod

Jatkuu —
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4. ARVIOIKAA TIEDONSAANTIA SEURAAVIEN TEKIJOIDEN
KANNALTA:
Rastittakaa yksi vaihtoehto kustakin osa-alueesta (a-c).
Erinomaisesti  Hyvin Tyydyttavasti Heikosti

a) Sain tietoa taidenayttelyn

ajasta ja paikasta m m m m
b) Sain tietoa taiteilijasta © m m O
c) Sain tietoa teoksista m m m m

5. MISTA MIELUITEN HANKITTE TIETOA TAITEILIJOISTA JA HEIDAN
TEOKSISTAAN?
Rastittakaa yksi tai useampi vaihtoehto.

a) Galleristilta m
b) Taiteilijalta itseltdén O
¢) Taiteilijan internet-/facebooksivuilta o
d) Taidenayttelyista O

e) Muualta, mista?

Kommentteja ja terveisia — sana on vapaa:

Kiitos vastausajastanne ja nauttikaa nayttelysta!
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Samiart

Maalaustaide Kuvanveisto

Etusiva

Uutiset

Samiartin niyttely Tampereella
ga

29.10.-23.11.2014

www.galleriakapriisi.net

Sami Tolvanen on tamperelainen kuvataiteiliia

Etusivu Maalaustaide Kuvanveisto Tilaustyot Yhtey

Tilauksesta korkealaatuisia muotokuvia.
Muotokuvat maalataan 6ljyvérein puulevylle tai kankaalle.
Hinnat sopimuksesta, ota yhteytta.

oljyvari
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Facebook-sivut

Samiart

Tietoja

Alkajana Kuvat Tykkdamiset Lisaa -~

Tietoja sivusta Samiart

Sivun tiedot SIVUN TIEDOT

Kuvataiteilija Sami Tolvanen maalaa realistisia
oljyvarimaalauksia

tolvanen.art@gmail.com

ﬁ Samiart
TIETOJA > S

Taman paivan aamulehti! . Galleria Kapriisi avoinna taas tiistaista eteenpain!
Kuvataiteilija Sami Tolvanen maalaa realistisia Tervetuloa
oljyvarimaalauksia
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