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1 JOHDANTO

Kriitikko Otso Kantokorpi esittda blogissaan kysymyksen "Voisiko taiteen esitte-
lykuvion ajatella uudestaan?” (Kantokorpi 2011). Yritysmaailma on siirtynyt yha
enenevissd maarin internetiin ja galleriakenttd on seurannut kehityksessa hi-
taasti mukana. Teknologisen kehityksen myo6ta myos taiteen “esittelykuvio” on
saanut uusia muotoja perinteisten rinnalle. Perinteisten gallerioiden rinnalle ovat
syntyneet verkkogalleriat. Teknologisten muutosten kautta kuluttajilla on laa-
jempi maara vaihtoehtoja tehda hankintoja ja hankkia tietoa, tasta syysta mark-

kinoinnin tulisi olla tehokasta ja toimivaa (Blythe 2005, 331).

Opinnaytetydssani perehdyn verkkogallerioihin ja niiden markkinointiin. Taide-
kenttd suhtautuu usein negatiivisesti markkinointiin konseptina, silla sanaa
"markkinointi” leimaa kaupallisuuden stigma. Kaupallisuus taas koetaan vasta-
arvoksi taiteellisuudelle ja laskee taiteen uskottavuutta. Nykytaiteen markkina-
rakenne, ansaintalogiikka ja uudet lilketoimintamallit -julkaisussa (Sjoberg 2010,
6) todetaankin, ettd kotimarkkinoiden kehittamista jarruttaa muiden tekijoiden
joukossa asenneongelma taiteen ja liikketoiminnan yhdistamisesta. Kuitenkaan
ilman markkinointia ei gallerialla ole nakyvyytta, mikd taas heijastuu suoraan
myyntiin. Opinnaytetytssani pohdin taiteen myymisen eroja perinteisesséa galle-
riassa ja verkkogalleriassa. Yksityisen galleriakentan rahoitus koostuu pitkalti
myynnista, mita ilman ei galleria pysty toimimaan. Asetelma on ristiriitainen, silla
gallerian pitaisi tehda tuottoa ilman kaupallisuuden leimaa. Asenteet markki-
nointia kohtaan taidekentalla luovat haasteita markkinointiin, silla markkinoinnin
tulee olla osa toimintaa, mutta se ei saa olla ndkyvaa, niin etta se laskee galle-
rian taiteellista laatua tai uskottavuutta. Sjoberg toteaa muiksi kotimarkkinoiden
heikoiksi tekijoiksi viestinnan, markkinoinnin, saavutettavuuden ja tuotteistami-
sen, johtuen maararahojen ja resurssien puutteesta (2010, 6). Tastd syysta
markkinoinnin tulisi olla tehokasta olemattomillakin rahallisilla resursseilla. Jotta
markkinointi saataisiin toimivaksi, tulisi myds sen toteuttamiseen olla aikaa ja

osaavaa henkildokuntaa.

Toimiva markkinointi ei kuitenkaan yksin myy taidetta. Taide tuotteena on myds
ristiritainen konsepti. Monet taiteilijat vierastavat ajatusta omasta teoksestaan

tuotteena, silla he kokevat sen vahentdvan teoksen taiteellista arvoa, samaan
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tapaan kuin kaupallisuus. Tehokkaalla markkinoinnilla saadaan nakyvyytta gal-
lerialle ja sen taiteilijoille, mutta myyntia se ei takaa. Vaikka verkkogalleriaa voi-
daan pitaa tietyissé tapauksissa kuin verkkokauppana, poikkeaa taide pitkalti
muista verkossa myydyista hyodykkeista. Jo pelkastaan hinnat saattavat luoda
eron taiteen ja muiden hyodykkeiden vdlille. Nykytaiteen markkina-rakenne,
ansaintalogiikka ja uudet liiketoimintamallit -julkaisussa (Sjoberg 2010, 59) tode-
taankin taiteen olevan luksustuote, mista syysta taidemarkkinat reagoivat her-
kasti suhdannevaihteluihin. Opinnaytetydssani lahestyn taidetta tuotteena ja
sen markkinointia suhteessa sisallontuotantoon ja informaation levittdmiseen.
Pyrin selvittamaan asiakkailta miten hyvin he kokevat saavansa informaatiota
verkkosivujemme kautta ja miten kiinnostavina he pitdvat GMF:n verkkosivujen
sisaltoa. Galleristien kautta haluan selvittdd miten he tuottavat siséltoa verk-

kosivuille ja miksi.

Opinnaytetyoni tilaaja on Galleria Maaret Finnberg (jatkossa GMF), jonka galle-
risti, Maaret Finnbergin assistenttina olen toiminut vuoden 2009 syksysta lahti-
en. Opinnaytetyoni tausta on tilaajalleni aikaisemmin tekemésséani markkinoin-
nin kehittdmissuunnitelmassa, jonka kehittdmistoimenpiteiden toimivuutta tutkin
opinnaytetydssani eri metodein. Pyrin laatimaan verkkogallerialle tehokkaan
markkinointitavan, joka toimii niin yleisesti galleriakentalla kuin GMF:n toimin-
nassa. Samalla selvitédn taiteen myymisen erityispiirteitd, jotka vaikuttavat niin
taiteen myymiseen, kuin markkinointiin. Haluankin selvittda mika taide myy suo-
raan internetin kautta vai tuleeko taideteos aina esittéaa fyysisesti ostajalle. Tas-
ta syysta tutkin gallerian, galleristin ja taiteilijan mainetta ja tunnettuutta yhtey-
dessa taiteen ostopaatokseen. Samalla pyrin saamaan selville mika taide myy

suoraan verkkokaupan kautta.

Tutkin asiakaskyselyiden avulla miten GMF:n nykyiset verkkosivut ovat anta-
neet informaatiota asiakkaille ja miten tyytyvaisia he ovat verkkogalleriaan. Gal-
leristien haastattelujen kautta haluan selvittdd miten muut galleristit kayttavat
internetin tuomia mahdollisuuksia hyvakseen niin sisallontuotannossa, kuin
markkinoinnissa. Opinnaytetytssani haluan selvittdd miten galleriat toimivat
taidemarkkinoilla ja mita poikkeavaisuuksia muiden gallerioiden toiminnassa on
GMF:n toimintaan. Tutkin edella mainittuja ominaisuuksia opinnaytetytssani

sisallontuotannon ja tuotteistamisen kautta. Tutkimuksen ja kirjallisuuden avulla



7

pyrin luomaan GMF:lle toimivan tavan markkinoida verkkogalleriaa, joka samal-

la toimii yleisesti galleriakentalla.



2 CASE GALLERIA MAARET FINNBERG

GMF on Maaret Finnbergin vuonna 1998 perustama turkulainen nykytaiteen
galleria. Galleria lopetti perinteisen galleriatoimintansa Lantisella Rantakadulla
vuoden 2011 lopussa ja siirsi toimintansa verkkoon. Maaliskuussa 2012 galleria
avasi uuden verkkogalleriansa. Verkkogalleriassa esitellaédn gallerian taiteilijoi-
den teoksia ja gallerian toimintaa blogien muodossa. Verkkosivujen kautta myy-
daan suoraan grafiikkaa. Uniikkien teosten kohdalla asiakas voi jattaa yhtey-
denottopyynnén, jolloin teos esitetédan asiakkaalle sopimuksen mukaan. Galleria
tekee myo6s yhteistydta eri yritysten kanssa kuratoiden nayttelyitd heidan ti-

loihinsa. (Galleria Maaret Finnberg 2012.)

Oma positioni galleriassa on toimia galleristi Maaret Finnbergin assistenttina.
Tyonkuvaani kuuluu gallerian verkkosivujen ja Facebook -sivujen yllapito, taitei-
ljoiden sopimuksista neuvottelu ja messujarjestelyt. Olen toiminut galleriassa

assistenttina niin perinteisen gallerian, kuin verkkogalleriankin aikana.

2.1 Markkinoinnin nykytilanne

Talla hetkella GMF:n markkinointi on keskittynyt gallerian verkkosivuihin ja Fa-
cebook -sivuihin. Verkkosivuja paivitetdan, kun gallerialla on uusi taitelija, uusia
teoksia taiteilijoilta ja blogissa julkaistaan kuukauden taiteilija, nayttelytiedotteet,
messuosallistumiset ja muut gallerian tapahtumat. Kaikki verkkosivujen paivi-
tykset julkaistaan gallerian Facebook-sivuilla, jolla pyritaan saamaan kavijoita ja
nakyvyytta itse verkkogallerian sivuille. Facebook-sivuilla julkaistaan nayttely- ja
messuvalokuvat ja muu kuvallinen materiaali gallerian arjesta. Verkkosivut toi-
mivat kaiken niin sanotun virallisen materiaalin julkaisualustana ja Facebook
epavirallisen materiaalin julkaisualustana. Galleria markkinoi myds kuukauden

taiteilijaansa ja nayttelyitaan Turun Sanomien tapahtumakalenterissa.

Yll& oleva markkinointikuvaus on tdman hetkinen tilanne, missé ei ole viela otet-
tu kayttdoon kehityssuunnitelman ehdotuksia. Opinnadytetydssani testaan kehi-
tyssuunnitelmani ehdotuksia, jonka lopputuloksena laadin GMF:lle markkinointi-

suunnitelman.



2.2 Markkinoinnin kehittdmissuunnitelman kehitysehdotukset

Kehitystyota tehdaan yrityksissa eri syista, esimerkiksi kasvun aikaansaamisek-
si, kannattavuuden parantamiseksi, asiakkaissa tapahtuvien muutosten hah-
mottamiseksi, tulevaisuuden nakymien ennakoimiseksi, toiminnan tehostami-
seksi, asiakassegmenttien laajentamiseksi ja uusien segmenttien loytamiseksi
(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2010, 12). Syita kehittamistyon takana voi olla
muitakin, mutta edella mainitsemani syyt kehittdmistybhon ovat pohjana GMF:n
kehittamistyolle. Kehitystehtavan tulos voi olla, kuten esimerkiksi GMF:n tapa-

uksessa, kehitysideoiden luominen (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2010, 33).

Kehittamistyd nojautuu aina teorioihin, metodeihin ja aiempiin tutkimuksiin (Oja-
salo, Moilanen & Ritalahti 2010, 53). Lahdin taustoittamaan kehittamissuunni-
telmaani tutkimalla gallerian markkinoita ja markkinointistrategiaa seka tekemal-
l& l&ahtokohta-analyysin. Markkinoita tutkiessa kartoitetaan kysynta, kilpailu seka
toimintaymparistd. Lahtokohta-analyysissa tein gallerialle yritysanalyysin ja ana-
lysoin Facebookin seka galleristin avulla gallerian asiakassegmenttia. Markki-
nointistrategialla pyritdan selventdmaan organisaation tarkoitusta, rakennetta ja

hallintoa (Rentschler 1999, 7), analysoiden samalla kilpailijoita ja tuotteita.

Markkinoinnin
kehittamissuunnitelma

Tuotteistaminen / Markkinointi \ yhteistyokumppanit
sponsorit
taide tuotteena brandi budjetointi
palvelut tuotteena verkkosivut
taidemessut

maksettu media
ansaittu media

Ksosiaalinen medifi/
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3 KASITTEET

3.1 Perinteinen galleria

Kaytan perinteinen galleria -maaritelméaa gallerioista, joilla on fyysinen nayttely-
tila, jossa jarjestetaan ympari vuoden nayttelyita. Galleristit ry. on maaritellyt
gallerian pysyvassa osoitteessa lapi vuoden nayttelyita jarjestavaksi, yleisolle
iimaiseksi nayttelytilaksi. Galleria Maaret Finnberg toimi vuodesta 1998 vuoden
2011 loppuun perinteisena galleriana, jarjestden noin 11-12 nayttelya vuodessa.
Galleristit ry:n mukaan galleria on uusimman kuvataiteen nayttamo. Tahan ku-
vaukseen Galleria Maaret Finnberg sopii, silla se esitteli nayttelyissddn moder-
nia taidetta ja nykytaidetta.

Gallerioiden tehtava on esitella taidetta, taiteilijoita ja heidan tuotantoaan seka
markkinoida taiteilijaa (Laitinen-Laiho 2004, 33). Kuten jo johdannossa tuli esil-
le, on taiteen ja markkinoinnin suhde ristiriitainen. Markkinointi ja liiketaloudelli-
sen hyodyn painottaminen toiminnassa laskee niin taiteilijan, kuin gallerian us-
kottavuutta. Galleriat voivatkin lisata uskottavuuttaan pitamalla taiteellisesti vah-
van nayttelyn, mika ei valttdmatta tuota liiketaloudellista voittoa (Laitinen-Laiho
2004, 33). Gallerian ja galleristin taiteellinen uskottavuus ovat tarkeita mittareita
galleriakentalla ja maarittavat gallerian paikkaa ranking-listoilla. Parhaimmat
galleriat saavat parhaimmat taiteilijat ja teokset myytavakseen (Laitinen-Laiho
2011, 68). Pyrin opinnaytetydssani selvittamaan miten galleristin, gallerian ja
taiteilijan maine vaikuttavat teosmyyntiin. Tutkin uskottavuutta niin asiakkaan,
kuin galleristin néakdkulmasta. Samalla tutkin mitkd muut tekijat vaikuttavat te-

osmyyntiin.

Taidemarkkinoilla galleriat asettuvat taiteen ensimarkkinoille (Laitinen-Laiho
2004, 32). Ensimarkkinoilla tarkoitetaan nykytaiteen myyntia esim. nayttelysta;
kun teos myydaan uudelleen puhutaan jalkimarkkinoista (Laitinen-Laiho 2011,
53). Monet galleriat, kuten GMF, kuitenkin toimivat myds jalkimarkkinoilla, valit-
téden yksityisten henkildiden omistuksessa olevia taideteoksia. YksityishenkilGi-
den taiteen myyminen / valittdminen on osa niita palveluita joiden tunnettuutta
haluan selvittda asiakaskyselyssani GMF:n asiakkailta. Muita palveluita ovat

taiteen arviointi, kuljetus, teoksen esittely ja sovitus seka ripustusapu.
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Gallerian funktioita ovat siis taiteen esittaminen, taiteen ja taiteilijan markkinoi-
minen. Hyva galleristi on taiteen asiantuntija, joka palvelee asiakastaan hank-
kimalla tietoa, vastaamalla kysymyksiin, kuuntelemalla asiakkaan tarpeita ja
pystyy tarjpamaan eri vaihtoehtoja teoksista sekd antamaan taidekasvatusta
(Mt. 2011, 69). Perinteinen galleria toimii parhaimmillaan sosiaalisena tilana,
jossa voidaan kayda keskustelua taiteesta (Salzt 2013). Galleriat edustavat tai-
demarkkinoita ja ne sijoitetaan taiteen ensimarkkinoille, vaikkakin voivat toimia

myo6s osana jalkimarkkinoita.

3.2 Verkkogalleria

Verkkogallerian ja -galleristin funktiot ovat samat kuin perinteisenkin gallerian.
Verkkogalleria poikkeaa kuitenkin perinteisesta galleriasta siina, etta silla ei valt-
tamatta ole fyysista, Galleristit ry:n maaritelman mukaista, pysyvéaéa osoitetta.
Verkkogallerioiden historia juontaa juurensa 1990-luvun verkkohuutokaupoista,
jolloin perinteisten huutokauppojen, gallerioiden ja taidekauppiaiden rinnalle
syntyi taiteen internetkauppa (Laitinen-Laiho 2004, 296). Kasitteena "verkkogal-
lerialla” ei ole viela vakiintunutta maaritelmaa ja verkkogallerioiden toiminta-
muodot voivat poiketa toisistaan paljonkin. Tahan syyné voi olla verkkogalleria-
toiminnan hidas tai vaiheittainen kehittyminen. Vaikka internetin katsotaan li-
sanneen kiinnostusta taiteeseen ja muuttaneen taidemarkkinoita, ei 1990-luvun

teknologiabuumi toteutunut niin kuin toivottiin (Laitinen-Laiho 2004, 296).

Haluankin tutkimuksessani selvittda miten yleisesti verkkogallerioita tunnetaan
ja samalla tutkia millaisia eri toimintamalleja verkossa on. Miia Lehtola (2004,
87) toteaa pro gradussaan, ettd verkkogalleriat esittelevét taideteoksia paa-
saantoisesti still-kuvien ja tekstien avulla verkkosivuillaan. Tama maarittely ku-
vaa juuri GMF:n verkkogallerian toimintaa. Gallerian taiteilijat esitellaan lyhyen
esittelytekstin ja CV:n kautta, teoksista kerrotaan niista oleelliset teostiedot ku-
ten perinteisen gallerian nayttelyissékin. Joka kuukausi galleria julkaisee kuu-
kauden taiteilijansa, jossa esitellaan taiteilijaa ja hanen tuotantoaan perusteelli-
semmin. Verkkogallerian sivuille tuotettu sisaltdd taas markkinoidaan gallerian

Facebook-sivujen kautta.



12

Pauliina Laitinen-Laiho toteaa kirjassaan Taide sijoituskohteena (2004), etta
Suomessa taidemarkkinoiden siirtyminen verkkoon on tapahtunut hitaasti. Vaik-
ka monilla gallerioilla on omat verkkosivut, niissé ei ole tarpeeksi informaatiota
eikd mielenkiintoista sisaltva. (Mt. 299) Mielenkiintoinen sisalté houkuttelee
verkkosivuille ja samalla jakamaan verkkosivuilla olevaa informaatiota eteen-
pain, joka toimii ansaittuna mediana ja samalla markkinointina. Verkkogallerian
ja perinteisen gallerian sisallontuotannossa ja markkinoinnissa on eroja. Perin-
teinen galleria voi tuottaa sisaltta taiteilijoistaan ja heidan teoksistaan, seka
kuukausittaisista nayttelyistd, messuista ja muusta toiminnastaan. Niiden lisaksi
kaikki muu sisaltd luo lisaarvoa ns. normaalille sisallélle. Sisalléntuotanto ja
markkinointi on helppo aikatauluttaa niin, etta ihmisten jatkuva kiinnostus galle-
riaan sailyy. Verkkogallerialla tilanne on toinen, silla vaikkakin voidaan tuottaa
siséltdd perinteisessad mielessa taiteilijoista ja heidan teoksistaan, taytyy muu
sisélléntuotanto hakea siitd, miké perinteisséa galleriassa loisi lisdarvoa tai lisain-
formaatiota, silla sdanndéllisia nayttelyita fyysisessa tilassa ei jarjesteta. Tasta
syysta sisallontuotantoa on vaikea suunnitella ja aikatauluttaa pitkalla aikavalil-

1a.

Verkkogalleria mahdollistaa taiteen ostamisen suoraan internetistd samaan ta-
paan, kuin muidenkin hyoédykkeiden, jolloin tarvetta fyysiselle "ostopaikalle” ei
talléin pitaisi olla. Johdannossa toin esille taiteen poikkeavuuden muista kulu-
tustuotteista, joten sen myyminenkin poikkeaa muista verkossa myytavista tuot-
teista. Varsinkin arvokkaan taideteoksen ostaminen internetista pelkan kuvan
perusteella voi olla arveluttavaa (Laitinen-Laiho 2004, 298). Jos taideteos tulee
aina nahda luonnossa, silloin myods tulee kyseenalaiseksi gallerian toimiminen
ilman fyysista osoitetta — ilman galleriatilaa. The Wall Street Journalin haastatte-
lema kerdilija totesikin, ettéd han ostaa taidetta suoraan verkosta ainoastaan sil-
loin, jos h&n tuntee konkreettisesti taitelijan teokset ja tietaa valittdjan tukevan
taiteilijan tuotantoa (Crow 2007). Taméa tukee Laitinen-Laihon nakemysta siita,
ettd vaikka taidekauppiaat ovat internetin kautta entistd paremmin lahestyttavis-
s&, on hyvalla maineella suuri merkitys asiakkaille ostopaatoksen tekemisessa
(Laitinen-Laiho 2004, 297). Samalla myds taiteilijan tunnettuudella on oma mer-
kityksensa asiakkaalle, asiakkaan tulee ainakin itse tuntea taiteilijan teokset jos

han aikoo ostaa suoraan internetista.
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3.3 Taidemarkkinat

Taidemarkkinat koostuvat ensimarkkinoista ja jalkimarkkinoista. Kuten kappa-
leessa 3.1 toin esille, edustavat verkkogalleriat paasaantoisesti ensimarkkinoita,
mutta voivat toimia myos jalkimarkkinoilla. Ensimarkkinat ovat taiteilijan ensi-
myyntikanava, jalkimarkkinoilla taas tarkoitetaan huutokauppoja ja taiteen jal-
leenmyyntia (Sjoberg 2010, 13). Ensimarkkinat koostuvat gallerioista ja taide-
messuista, joissa myynti tapahtuu. Jerry Salzt toteaakin perinteisen galleria-
nayttelyn olevan enaa vain yksi ratas taiteen globaalilla kentélla, silla verkkogal-
lerioiden, messujen ja muun kehityksen vuoksi asiakkaiden ei ole pakko edes

astua galleriaan (Salzt 2013).

Taidemarkkinoiden ominaisuudet ovat olleet eri taloustutkimusten kiinnostuksen
aiheena lahivuosina. Naitd ominaisuuksia ovat taidetuotteen aineettomat arvot,
taiteen tuntemuksen ja informaation rooli taidemarkkinoilla, seka suhteiden
merkitykset, jotka nayttavat olevan avainroolissa taidemarkkinoiden analyysis-
sa. (Jyrama, 2008, 72) Taidemarkkinat eivat ole stabiilit, ja luotettavaa tietoa
markkinoista on vaikea hankkia, minké katsotaan johtuvan juurikin taiteen luon-
teesta tuotteena (Mt. 2008, 73).

Taidemarkkinoiden paatuote on taide itsessaan. Taiteen myyminen on niin tai-
teilijan, kuin galleristin kannalta tarkead, silla varsinkin yksityisen galleriasekto-
rin talous perustuu pitkalti teosmyyntiin. Jo johdannossa pohdin taiteen erikois-
asemaa tuotteena verrattuna muihin hyodykkeisiin. Taide tuotteena ei ole
yleensa sarjatuotettua, joten sita ei voida myyda ja markkinoida samaan tapaan
kuin useimpia muita tuotteita (Havu 2011, 123). Suurin osa taiteesta on uniikkia
eivatka grafiikan tai veistosten sarjat ole massiivisia. Taiteen uniikki luonne on-
kin yksi vaikuttava tekijd hinnan muodostukseen. Hinnoilla ei taiteen uniikin
luonteen vuoksi voida tehda markkinointia, silla esimerkiksi perinteisia alen-
nusmyynteja ei voida jarjestaa (Jyrdma 2008, 73). Myds talousvaihtelut vaikut-
tavat taidemarkkinoihin ja taiteen hinnan muodostukseen. Viime vuosien talous-
taantuman aikana moni galleria on joko joutunut sulkemaan ovensa, tai muut-
tamaan toimintaansa. Laskukaudet vahentavat toimijoiden maaraa taidemarkki-
noilla, silla myynti hidastuu ja hinnat alenevat — taas nousukaudella kerailij6ita

on enemman ja hinnat nousevat (Laitinen-Laiho 2011, 45-46). Taidemarkkina-
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ajattelu perustuu pitkalti myyntiin ja taideteokseen tuotteena, mutta taidemark-
kinoiden ytimessad on myds elamysten ja palveluiden tuottaminen (Sj6berg
2010, 20).
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4 MENETELMAT

Opinnaytetyoni on tapaustutkimus, jolla pyrin selvittamaan verkkogallerioiden
markkinointimahdollisuuksia, kehittamistehtavani ehdotusten toimivuutta ja tai-
teen myymisen erityispiirteitd. Keraan tietoa haastattelun, asiakaskyselyn, osal-
listuvan havainnoinnin ja benchmarkingin kautta. Tapaustutkimusta voidaan
tehda maarallisten, kuin laadullistenkin menetelmien kautta (Ojasalo, Moilanen
& Ritalahti 2009, 55). Kaytankin tutkimuksessani niin laadullisia, kuin maarallisia
menetelmid. Laadullisiksi menetelmiksi voidaan lukea havainnointi, haastattelut
ja benchmarking, maarallisiksi taas asiakaskyselyt (Mt. 55). Jaoin haastattelut
eri teemoihin: taustatietoihin, taiteen markkinointiin ja taiteen myyntiin. Asiakas-
kyselya en jakanut selkeasti eri teemoihin, aloitin asiakkaiden taustatiedoista,
kiinnostuksen kohteista ja verkkokauppakayttaytymisesta, josta siirryin selvitta-
maan asiakastyytyvaisyytta verkkogalleriaan. Viimeinen teema oli taiteen osta-

misen tavat ja motiivit.

Tapaustutkimukseen (case study) lahestymistavaksi sopii kehittdmistyo, silla
sen avulla pyritddn ymmartamaan yrityksen tilannetta ja tuottamaan tutkimuk-
sen avulla kehittamisehdotuksia (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2010, 37).
GMF:lle tein aluksi markkinoinnin kehittdmissuunnitelman, jonka kehittamiseh-
dotuksien toimivuutta tutkin opinnaytetydssani. Jotta saataisiin kohteesta syval-
linen ja kokonaisvaltainen kuva, kaytetaan tapaustutkimuksen yhteydessa eri-
laisia tutkimustapoja (Mt. 38). Valitsin tutkimustavoikseni asiakaskyselyt ja
haastattelut. Kyselyn ja haastattelun liséksi tutkin taidekent&n kirjallisuutta ja
omaa tyokokemustani alalta. Tapaustutkimuksessa on tarkoitus saada selville
rajatusta kohteesta, tdssd tapauksessa verkkogallerioiden markkinoinnista

GMF:n kautta, mahdollisimman paljon tietoa (Mt. 52).

4.1 Haastattelu

Haastattelu on vuorovaikutustilanne, jossa haastattelija pyrkii kysymysten kaut-
ta kerddmaan haastateltavalta tietoa (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 97).
Haastattelen opinnéaytetytssani galleristeja selvittaakseni heidan toimintatapo-
jaan, gallerian historiaa ja hahmottamaan toimivia tapoja markkinoida ja myyda

taidetta. Alun perin suunnitelmani oli haastatella ainoastaan verkkogallerioiden
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edustajia, mutta tutkittuani kentdn hajanaisuutta ja verkkosivujen laatujen vaih-
teluita, paadyin haastattelemaan ainoastaan Galleristit ry:n jasenia. Yhdistyksen
jasenet toimivat aktiivisesti kentalla ja ovat kaikki arvostettuja taidegallerioita.
Kavin lapi kaikki Galleristit ry:n jasenet ja heiddn galleriansa, joista valitsin
haastatteluihin ne galleriat, jotka yllapitivat sivuillaan jonkinlaista verkkogalleria-
toimintaa. Haastattelemani galleristit ovat toimineet galleriakentélla jo vuosia,

joten voidaan paatella heidan toimintatapojensa olevan kannattavia.

Haastattelu on yksi kaytetyimpia metodeja kerata aineistoa tutkimus- ja kehit-
tamistydssa. Varsinkin, kun kehittamiskohde on vahan tutkittu, voidaan haastat-
telujen avulla saada aineistoa avaavaa tietoa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti
2009, 95) Galleristien haastattelujen avulla pyrinkin saamaan tietoa kehitys-
suunnitelmani tukemiseksi ja samalla saada selville ovatko markkinoinnin kehit-

tamisehdotukseni toimivia.

Haastattelumetodit voidaan jakaa strukturoituun eli standardisoituun lomake-
haastatteluun, teemahaastatteluun, syvahaastatteluun ja ryhmahaastatteluun
(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 95). Valitsin opinnaytetydni haastattelume-
todiksi strukturoidun lomakehaastattelun. Lomakehaastattelu sopii tutkimusme-
todiksi silloin, kun halutaan keréaté faktatietoa ja kysya samat kysymykset haas-
tateltavilta (Mt. 95-96). Lomakehaastattelu sopii tutkimukseeni, silla halusin esit-
taa taysin samat kysymykset kaikilta galleristeilta, jotta pystyn vertailemaan gal-
leristien vastauksia tarkasti. Samalla lomakehaastattelu mahdollisti useamman

galleristin haastattelun.

Strukturoitu haastattelu voidaan jakaa taysin strukturoituun ja puolistrukturoi-
tuun haastatteluun. Taysin strukturoidussa haastattelussa kysymykset on muo-
toiltu valmiiksi ja esitetddn aina samassa jarjestyksessé, puolistrukturoidussa
haastattelussa taas haastattelija voi vaihdella ennalta laadittujen kysymysten
jarjestysta mielensa mukaan. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 97) Lomake-
haastatteluani voitaisiinkin kutsua puolistrukturoiduksi lomakehaastatteluksi,
silla kysymykset ovat ennalta laaditut ja jokainen kysymys on esitetty jarjestyk-
sessa. Strukturoidun lomakehaastattelun &aripaassa myos vastausvaihtoehdot
ovat ennalta méaaritellyt (Tiittula & Ruusuvuori 2005, 11). Laadin galleristeille

haastattelukaavakkeen, jossa jaoin kysymykset taustatietoihin, taiteen markki-
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nointiin ja taiteen myyntiin. Haastattelukysymykset ovat avoimia kysymyksia,
iiman valmiita vastausvaihtoehtoja. Lahetin haastattelupyynnét valitsemilleni
gallerioille, jonka jalkeen lahetin kyselylomakkeet haastattelupyynt66n myonta-
vasti vastanneille galleristeille. Vastaukset k&sittelen anonyymisti, silla koen
anonyymiyden parhaaksi vaihtoehdoksi luottamuksen sailyttdmiseksi. Viittaan
eri gallerioihin ja galleristeihin tekstissani kirjaimilla A, B, C,D. Lahetin haastatte-
lupyynnoét yhdeksalle (9) galleristille, joista haastatteluuni vastasi nelja galleris-
tia.

4.2 Asiakaskysely

Markkinointitutkimuksella prosessina pyritdan keraamaan tietoa ja analysoi-
maan sitd, seka saamaan luotettavaa tietoa kuluttajista (Blythe 2005, 100).
Opinnaytetydssani pyrin asiakaskyselyn avulla selvittamaan GMF:n asiakkaiden
kautta eri tapoja markkinoida taidetta, seka hahmottaa taiteen ostamista asiak-
kaiden ndkokulmasta, seka yleisesti tutkia gallerian tunnettuutta ja asiakastyy-
tyvaisyyttd. Asiakaskyselylla pyritaankin tuottamaan tietoa markkinoista ja

markkinasegmenteista (Mt. 101).

Kaytin asiakaskyselyni pohjana GMF:lle laatimaani kehityssuunnitelmaa. Kyse-
lyn perusvaatimuksena onkin, etta taustalla on aiempaa tietoa (Ojasalo, Moila-
nen & Ritalahti 2005, 109). Asiakaskyselyssa laadin kysymykset selvittaakseni
asiakassegmentin, verkkokayttaytymisen, painetun median kayton, kulttuuriken-
tan kiinnostuksen kohteet, GMF:n asiakastyytyvaisyyden ja verkkogallerian tun-
nettuuden sekd motiivit ja kayttdytymisen taidehankintojen takana. Nain pyrin

hahmottamaan asiakkaiden kautta kehityssuunnitelmani kayttokelpoisuuden.

Tyypillisimpia asiakaskyselyitd ovat postitse tai sdhkopostilla l&hetettavat asia-
kaskyselyt, joissa vastaaja itse tayttdd lomakkeen. Muut mallit ovat puhelimessa
tai kasvotusten suoritetut asiakaskyselyt, joissa haastattelija tayttaa vastaukset
lomakkeeseen. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2005, 108) Koska GMF:n asia-
kasrekisteri koostuu suuresta maarasta ihmisia, valitsin lomakkeen lahettami-
sen asiakkaille heille itselle taytettavaksi. Lahetin asiakaskyselyn sahkopostilis-
tan jasenille ja samalla julkaisin asiakaskyselyn GMF:n Facebook -sivuilla.

Asiakaskyselya ei lahetetty postitse, joten tdma karsi osan GMF:n asiakkaista
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pois vastaajista. Suurelle joukolle kyselyn lahettdminen on usein kallista, joten
usein keskitytaan tiettyyn otokseen, jonka kautta pyritdan saamaan koko perus-
joukkoon patevia tietoja (Mt. 110). Pyrin saamaan verkkosivuilla ja Facebook -
sivuilla sek& sahkopostilistan kautta mahdollisimman kattavat tiedot asiakas-
kunnasta. Koska kyseessa on verkkogalleria, koen, etta saan luotettavaa tietoa
asiakkailta, jotka kayttavat internetid. Tata rajausta kutsutaan ositetuksi otan-
naksi, jossa kaytetaan hyvaksi etukateistietoja perusjoukon jakautumisesta
ryhmiin (Mt. 114). Asiakaskyselyn vastausprosenttia on vaikea saada selville,
silla on vaikeaa sanoa koska kysely julkaistiin verkossa seka lahetettiin sahko-
postilla. Kuitenkin asiakaskyselyn perusteella asiakkaat ovat olleet pitkaan gal-
lerian asiakkaina, joten heidan voidaan katsoa olevan sitoutuneita gallerian toi-

mintaan.

Kyselylomake siis laaditaan aiemman tutkimuksen perusteella ja siihen sisally-
tetdan ainoastaan sellaiset kysymykset, jotka tarvitaan tyon tavoitteiden saavut-
tamiseksi (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2005, 115). Oman tutkimukseni tausta
on laatimassani markkinoinnin kehittdmissuunnitelmassa, jonka toimivuutta
analysoin asiakaskyselyn kautta opinnaytetyéssani. Laadin kyselyni Webropol -
ohjelmalla ja lahetin sen eteenpain asiakkaille sdhkopostin kautta. Julkaisin ky-
selyn myds gallerian Facebook -sivuilla. Lahetin asiakaskyselyn heindkuun
2013 alussa ja se oli avoinna elokuun 2013 alkuun saakka. Muistutuksen asia-
kaskyselyyn vastaamisesta lahetin kerran, niin sahkodpostitse, kuin Facebook -

sivuillakin. Asiakaskunnasta kyselyyn vastasi 38 ihmista.

4.3 Havainnointi

Havainnointi on tarkkailua, jolla pyritddn saamaan tietoa ihmisten kayttaytymi-
sesta ja tapahtumista luonnollisessa toimintaymparistdssa. Havainnoinnilla voi-
daan tuoda lisétietoa kyselyiden ja haastattelujen rinnalle tai vaihtoehtoisesti
muilla metodeilla voidaan taydentaa tehtyja havaintoja. (Ojasalo, Moilanen &
Ritalahti 2005, 103) Olen tydskennellyt galleristin assistenttina GMF:1l& vuoden
2009 syksysta lahtien. Luvussa 2 mainitsin, ettd kokemukseni galleriassa tyos-
kentelysta ovat niin perinteisesta galleriasta, kuin verkkogalleriastakin. Moni-
puolisen tyokokemukseni perusteella pystyn tekemdan havaintoja galleriaken-

tastd ja vertaamaan niin perinteisen gallerian toimintatapoja verkkogallerian
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toimintatapoihin. Opintoihini kuuluvan Kulttuuri liiketoimintana -kurssin aikana
tein gallerialle harjoittelun, jonka aikana tein GMF:lle markkinoinnin kehittamis-

suunnitelman.

Havainnointi jaetaan osallistuvaan ja ei-osallistuvaan havainnointiin. Osallistu-
vassa havainnoinnissa tutkija osallistuu toimintaan, ei-osallistuvassa havain-
noinnissa tutkija pysyy taysin havainnoijana. (Saaranen-Kauppinen & Puus-
niekka 2006) Oma roolini tutkimuksessa havainnoitsijana on osallistuva havain-
nointi. Olen toiminut galleriassa assistentin tyotehtavissa ja tehnyt erilaisia
markkinointiin liittyvia ty6tehtavia. Havainnoijan rooli tutkittavassa organisaati-
ossa tulee maarittdd hyvissa ajoin, silla roolin katkemista tai piilottelua ei pideta
suotavana (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2005, 104).

Havainnointitekniikat voidaan myds jakaa kahteen havainnointitapaan, struktu-
roituun ja strukturoimattomaan. Strukturoidussa havainnoinnissa ongelma ja-
sennellaan ennen havainnointia ja laaditaan kehitystehtavaan perustuvia luokit-
teluja. Strukturoimatonta havainnointia kaytetaan, kun halutaan paljon monipuo-
lista tietoa kohteesta. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2005, 105) Itse kaytan tut-
kimuksessani strukturoimatonta havainnointia, silla havaintoni perustuvat tyoko-
kemukseeni ja Kulttuuri liiketoimintana -kurssin harjoitteluun GMF:lI&. Struktu-
roimatonta havaintoa ei luokitella etukateen, vaan sen kanssa hyodynnetdan
teoriaa, jonka avulla tehdaan oletuksia tutkittavasta ilmiosta (Mt. 105). Kaytan-
kin tutkimuksessani omaa markkinoinnin kehittAmissuunnitelmaa, seka muita

kirjallisia l&hteitd tukemaan havaintojani sekd muita metodeja.

4.4 Benchmarking

Benchmarkingilla tarkoitetaan tutkimusmenetelm&a, jossa vertaillaan miten
muut toimivat, tutkitaan menestyvia organisaatioita ja pyritddn oppimaan niilta
(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2005, 163). Tasta syysta valitsin haastateltavat
galleriat Galleristit ry:sta, silla kaikki yhdistyksen galleriat ovat menestyneité
galleriakentalla. Toisaalta olisin voinut tutkia vAhemmankin tunnettuja gallerioi-
ta, mutta benchmarkingia silméallapitden se ei olisi ollut mielekasta. Parhaita
tuloksia saadaan tutkimalla menestyneitd organisaatioita ja niiden toimintamal-

leja. Benchmarkingissa etsitaan kehityskohde, GMF:n tapauksessa markkinoin-
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ti, ja etsitdan kohteelle sopivat vertailukumppanit esim. tunnuslukujen tai mai-
neen perusteella (Mt. 163). Galleristit ry:n galleriat ovat kaikki maineikkaita gal-
lerioita, jonka perusteella voidaan paatella gallerioilla olevan toimiva markki-
nointistrategia. Haastatteluuni vastanneista gallerioista kolme neljasta on toimi-
nut yli 10 vuotta galleriakentélla. Toiminnan jatkuvuus kertoo gallerian toiminta-

mallin toimivuudesta.

Vaikka vertailukohteet toimivat yleensé samalla kentélla, eivat kaikki toimintata-
vat ole suoraan siirrettavissa tutkittavan organisaation toimintaan, johtuen esim.
organisaatioiden kulttuurieroista (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2005, 164).
Haastatteluissa selvitan gallerioiden eri toimintamalleja ja tutkin miten ne voi-
daan siirtéa GMF:n toimintaan. Vertailemalla voidaan parantaa tutkittavan orga-
nisaation kilpailuasemaa (Mt. 164). Vertailua voidaan tehda myds etsimalla tie-
toa eri lahteista, kuten tutkimalla internetista eri organisaatioiden verkkosivuja
(e-economic 2013). Verkkogalleria kentalla kaksi suurinta verkkogalleriaa ovat
Saatchi Gallery ja Artsy. Naiden verkkosivuja tutkimalla voin saada tietoa suur-

ten gallerioiden tavoista markkinoida verkkogallerioitaan.

Benchmarkingissa tulee ottaa huomioon salassapito ja sopimukset seka lailli-
suus (e-economic 2013). Tasta syysta olen sopinut haastattelemieni gallerioi-

den kanssa, etta kaytan heidan vastauksiaan anonyymisti opinnaytetydssani.
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5 VERKKOGALLERIAN MARKKINOINTI

Markkinointi toimii viestijana yrityksen ja ulkoisen maailman valilla, mista syysta
markkinoinnissa tulisi ottaa huomioon jatkuvasti muuttuva ulkoinen ymparisto
(Blythe 2005, 23). Yrityksen tehdessa markkinointitutkimusta pyritaankin hah-
mottamaan mahdollisia muutoksia ymparistdéssa ja kehittdmaan markkinointia
toimivaksi. Jo aiemmissa luvuissa olen tuonut ilmi markkinoinnin problemaatti-
sen luonteen yhteydessa taiteeseen. Museum and the visual art markets -
tutkimuksessa néhdaan ei-kaupallisen asenteen jarruttavan taidemarkkinoiden
kasvua (Uusitalo & Jyrama 2008, 61). Haastattelemistani neljasta galleristista
ainoastaan galleristi B oli tehnyt markkinointitutkimusta, mutta ei kokenut sita
hyddylliseksi. Galleristi A toteaakin haluavansa markkinoinnin sijasta painottaa
taidetta ja sita kautta kasvattaa "fanijoukkoa”. Haastattelut nayttaisivatkin tuke-

van ajatusta markkinoinnin hankalasta asemasta alalla.

Haastattelemissani gallerioissa markkinoinnista vastaavat galleristit. Selvittaes-
sani tuottajan mahdollisuuksia toimia galleriassa, totesi galleristi A, etta varoja
tulisi olla enemman, jotta galleria voisi elattdad montaa ihmista. Tasta syysta han
koki, ettd galleristilla tulisi olla monipuolinen osaaminen, myds taiteen tuottami-
sesta. Galleristi B n&kikin tuottajan toimivan projektiluontoisesti, joko yksittaisten
nayttelyiden tuottamisessa, tai esim. messuhankkeissa. Perinteisen mallin mu-
kaan tuottaja voidaan nahda tuotannon teknisena tukena (Sjoberg 2010, 18).
Tuottajan mahdollisuudet tydskennella galleriassa nayttaisivat kuitenkin olevan
viela hankalasti hahmotettavissa, silla galleristi C jatti vastaamatta ja D ei osan-
nut sanoa. Taustalla voi olla, etta kulttuurituottajan koulutuksella ja ammatilla ei

ole pitkaa historiaa.

Olen jakanut tutkimukseni verkkogallerioiden markkinoinnista ja taiteen myymi-
sestd kolmeen alalukuun. Alaluvussa 5.1 kasittelen eri markkinointikanavia ja
yhteistydmahdollisuuksia. Luvussa 5.2 tutkin gallerian asiakassegmenttia ja sen
kulutustottumuksia, sekd saavutettavuutta niin verkossa, kuin fyysisesti, tutkien
samalla taiteen myynnin erityispiirteitd. Sisallontuotannon merkityksia myyntiin

ja markkinointiin kayn lapi luvussa 5.3.
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5.1 Markkinointi

Tassa kappaleessa kayn lapi eri tapoja markkinoida verkkogalleriaa verraten
tutkimukseni tuloksia markkinoinnin kehittamissuunnitelmani ehdotuksiin, pyrki-
en loytamaan parhaat tavat markkinointiin. Kysyessani miten galleristit valitse-
vat markkinointikanavansa ei ollut yhta selkeaa linjaa, vaan markkinointikanavat
valittiin tarpeen mukaan. Verkossa ja sosiaalisessa mediassa oleminen nahtiin-
kin tarkeand markkinoinnissa. Yksi galleristeista naki perinteiset mediat kaytto-
kelvottomana markkinoinnissa ja kontaktien ja verkossa olemisen tarkeampéana.
Kasittelen tassa kappaleessa maksettua ja sosiaalista mediaa, verkkomainon-
taa ja hakusanamainontaa, hakukoneoptimointia, suoramainontaa, messuja

seka sponsorointia ja yhteistydkumppaneita.

Maksetulla medialla tarkoitetaan kaikkea mediatilaa, jossa voidaan mainostaa
maksua vastaan. Keskityn aluksi perinteiseen maksettuun mediaan, kuten leh-
timainoksiin, jonka jalkeen pohdin uudempia maksettuja medioita, kuten verk-
komainontaa. Maksetun median ongelma galleriakentélla on usein budjetointi,
silla monet maksetut mediat ovat Kkalliita pk-yrittajalle. Toisaalta maksettu media
antaa takuun kayttaytymisestaan, jolloin mainontaan kaytetyille varoille pitaisi
saada vastine. Juuri budjetoinnin vuoksi rajasin kehityssuunnitelmassani pois
tv-mainonnan ja ulkomainonnan, jolla tarkoitetaan esim. kaupunkimaantietaulu-
ja ja linja-autojen kylkia. Naiden mainosmedioiden hinnat ovat yleensa turhan
korkeita pk-yrittdjalle. Radiomainonnan nain tarkoitukseen sopimattomana, kos-
ka galleriat edustavat visuaalista kulttuurikenttdd. Perinteisestd mediasta koin
kustannustehokkaimmaksi mainonnaksi sanoma- ja aikakausilehtien mainokset.
Samalla ne sopivat myos gallerioille, silla mainontaa voi tehda kuvien kautta.
Tutkimalla GMF:n Facebook -sivujen asiakassegmentointia, valitsin aikakausi-
lehdistéa Glorian ja Glorian kodin sekd pohdin mahdollisuuksia mainostaa myds
muissa sisustuslehdissa. Laitinen-Laiho kirjoittaa talouslehdissa taidesijoittami-
sesta, joten otin huomioon mygs talouslehdet. Kulttuurialan julkaisuista valitsin
Taide Designin ja Taide -lehden. Sanomalehdista rajasin mainonnan paikallis-
lehtiin, vaikkakin verkkogalleria voi toimia niin paikallisesti, kuin valtakunnalli-
sesti. Haastatteluissa kysyin galleristeilta mitd maksettuja medioita he kayttavat.
Asiakaskyselyssa kysyin asiakkailta mita kulttuurikentan julkaisuja he seuraavat

sekda mita aikakausi- ja sanomalehtia he lukevat. Resurssien keskittdminen
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omaan segmenttiin sopivaan maksettuun mediaan, eikd massamediaan, on

yleensa kustannustehokkaampaa markkinointia (Blythe 2005, 76).

Galleristeista ainoastaan yksi kaytti perinteisestd maksetusta mediasta lehti-
mainoksia. Galleristi A vastasi kokevansa maksetun median sopivan paremmin
alemyyntiin, eika nédhnyt silla olevan kuvataiteen alalla suurta merkitysta. Tata
argumenttia tukee jo kappaleessa 3.3 esille tullut taiteen uniikki luonne, minka
vuoksi hinnoittelulla ei voida kayda alennuskauppaa. Galleriat nayttaisivat kilpai-
levan ennemmin taiteilijoista, kuin teoksista, taas taidemarkkinat rakentuvat
yleisesti laadukkaalle taiteelle ja taiteilijoille (Jyrama 2008, 73). Syy kilpailun
luonteelle voi olla juurikin hinnoittelussa, silla hinnalla ei voida erottua muista tai

tehda markkinointia.

En kuitenkaan nae perinteistd maksetun median mainontaa ainoastaan alen-
nusmainontaan sopivana, silla kulttuuri-instituutiot kuten museot, kayttavat mai-
nonnassaan perinteistd maksettua mediaa. Museoiden ja perinteisten gallerioi-
den kohdalla voidaan mainostaa taidenayttelyita ja erilaisia tapahtumia, verkko-
galleria taas voi mainostaa galleriaa itsedén ja edustamiaan taiteilijoita. Tehok-
kaan markkinoinnin edellytyksena on valita oikeat markkinointikanavat, jotta
mainos tavoittaa oikean yleison. Asiakaskyselyn pohjalta voin tutkia valitsemieni
perinteisten medioiden sopivuutta mainontaan ja mahdollisesti 16ytaa uusia me-

dioita.

Sanomalehdistd Helsingin Sanomat (19/32) ja Turun Sanomat (23/32) olivat
ylivoimaisesti seuratuimpia. Molempia lehti& seurattiin myds jonkin verran inter-
netissa. Hufvudstadsbladet oli ruotsinkielisistd sanomalehdistéd seuratuin. Muut
paikalliset sanomalehdet olivat vahemman seurattuja. Turun alueen ilmaisjake-
lulehtia seurattiin hyvin vahan, mika voi selittyda monien haluttomuudesta saada
kotiinsa mainoksia, joiden mukana yleensa ilmaisjakelulehdetkin tulevat. Aika-
kausilehdista luettiin tiedelehtia, talouslehtid, sisustuslehtia ja naistenlehtia. Tie-
delehdista selkeasti luetuin oli Suomen Kuvalehti (9/32). Talouslehtia luettiin
monipuolisesti, Kauppalehti suosituimpana. Naistenlehdista luettiin Gloriaa, kui-
tenkin Glorian Antiikki nousi itse Gloriaa luetummaksi. Myds Gloria Gourmet

mainittiin. Muita naistenlehtid olivat Kodin Kuvalehti, Olivia ja Trendi. Sisustus-
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lehtia luettiin monipuolisesti, eikd mainituista lehdistd (Kotiliesi, Meidan talo,

Meidan mokki) noussut mikaan ylitse muiden.

Kehityssuunnitelmassani ehdotin sanomalehtimarkkinoinnin keskittamista pai-
kallislehtiin, mika selvasti kannattaa, silla GMF:n suurin oletettu asiakasseg-
mentti on Turussa. Tasté syysta voidaan olettaa my6és Turun Sanomien olevan
luetuin sanomalehdista. Kuitenkin Helsingin Sanomat kerasi hyvin lukijoita asia-
kaskyselyn mukaan, joten GMF:n markkinoinnin kannalta myds Helsingin Sa-
nomat tavoittaisi gallerian oletetun segmentin. Helsingin Sanomat tavoittaa niin
paakaupunkiseudun, kuin muun Suomen. Sanomalehdista verkkogallerian kan-
nattaisi mainostaa ainakin paikallislehdesséa. Asiakaskysely tuki myos kehitys-
suunnitelmani ehdotuksia aikakausilehdista. Asiakkaat selvasti lukivat monipuo-
lisesti talouslehtia, mista syysta talouslehdet ovat selvasti harkinnan arvoinen
mainosmedia. GMF:n tapauksessa mainonta kannattaisi kohdistaa Kauppaleh-
teen. Naistenlehdista ei noussut selvaa suosikkia, joten yleistystd GMF:lle kan-
nattavasta lehdestéa ei 16ytynyt. Asiakassegmenttia tutkimalla ja tutustumalla jo
mainittuihin lehtiin, voidaan paattadd mika sopii gallerian profiilin parhaiten. Voi-
daan myds miettid kannattaako verkkogallerioita yleensa markkinoida naisten-
lehdissa, vaikka kyselyssa nousivat muutamaan kertaan naisten lehdet yleensa
esille. Kysely ei kuitenkaan kerro taysin maarittelevatkd asiakkaat myos sisus-
tuslehdet naistenlehdiksi. Koska sisustuslehdistakaan ei asiakaskyselyn perus-
teella voida tehda selvaa valintaa GMF:lle, voidaan kayttda hyvaksi samoja toi-
menpiteitad ratkaisun kohdalla kun naistenlehdissa. Kehityssuunnitelmani ulko-
puolelta sanomalehtien rinnalle luetuimmaksi lehdeksi nousi Suomen Kuvalehti.
Tasta syysta voidaan pohtia kannattaako GMF:n tapauksessa hylatd muut aika-
kausilehdet ja keskittya perinteisen median mainonnassa juuri Suomen Kuva-

lehteen.

Paperisten lehtien suosio on ollut laskussa ja monet lehdet toimivat myoés ver-
kossa. My0Os asiakaskyselyssa mainittiin verkkolehtien lukeminen, mista syysta
budjetoinnissa kannattaa pohtia kumpi, painettu media vai verkkomedia, on na-
kyvyyden kannalta tehokkaampi. Samalla voidaan myos kilpailuttaa painetun
median mainoksen ja saman median verkkosivujen mainoksen hinta. Mainosten
rooli on nykypaivdna muutenkin ongelmallinen, sill& kuluttajat ovat tietoisia mai-

nonnasta (Blythe 2005, 76), joten mainonta voi herattaa negatiivisia mielikuvia.
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Kuluttajat kuitenkin hankkivat laajasti tietoa kiinnostuksen kohteistaan ja tasta
syysta yrityksen alan lehdet voivat toimia muita lehtia parempana perinteisen
median mainontana (Blythe 2005, 76). Asiakaskyselyn kymmenennessa koh-
dassa tiedustelen GMF:n asiakkaiden kulttuurikentén julkaisujen seurantaa.

Asiakaskyselyyn vastanneista yhdeksan vastaajaa 32:sta ei seurannut kulttuuri-
kentén julkaisuja ollenkaan ja kaksi vastasi seuraavansa julkaisuja satunnaises-

ti internetissa. Vastaaja 1 toteaakin:

En jaksa lukea ns. kulttuuri tai taidelehtid, koska ne ovat vasyttavaa luettavaa

jopa ammattilaiselle.

Kulttuurialan julkaisut olivat monipuolisia, ja niistd GMF:n toimintaan sopivimmat
olivat kehityssuunnitelmassani oleva Taide seka Taide Design. Glorian Antiikki
nousi esille myds kulttuurialan julkaisuissa, taman lisaksi huutokauppakatalogit
kiinnostivat erastd vastaajaa. Asiakaskyselyn perusteella voidaan paatella
GMF:n kulttuurialan maksetun median mainontakohteiksi Taide, Taide Design
ja Glorian Antiikki. Seurannan vahaisyyden vuoksi voidaan pohtia miten kannat-
tavaa kulttuurialan lehtien mainonta ylipaataan on. Taide -lehti ei mainosta kau-
palliselta pohjalta, joten sen kohdalla pelkk&é verkkogalleriaa voi olla hankala
mainostaa. GMF on aiemmin mainostanut Taide Design -lehdessa, mutta talla
hetkella kyseisen lehden tulevaisuus on epaselva. Tama jattaa ainoastaan Glo-
rian Antiikin sopivaksi ns. kulttuurialan julkaisuksi, joka samalla toimii myos ylei-

sesti aikakausilehtien kategoriassa.

Perinteisen maksetun median rinnalle on syntynyt verkkomainonta ja ha-
kusanamainonta. Verkkomainonnalla tarkoitetaan yleisesti internetissa tapahtu-

vaa mainontaa, kun taas hakusanamainonta keskittyy internetin hakukoneisiin.

Verkkomainonnan muotoja on monia, kuten kuvaesitys, tekstilinkki, videoklippi,
aukeava kulma, avautuva laatikko, sivun pé&alle ilmestyva kuva tai perinteinen
kuvan ja kuvatekstin yhdistelma. Kehityssuunnitelmassani nain verkkogallerian
markkinointiin parhaiten sopivaksi kuvan ja kuvatekstin yhdistelman, jonka te-
kemiseen el tarvita mainostoimistoa, joten itse mainoksen suunnittelu ei lisda

mainontakuluja. Mainonnassa voidaan kayttaa niin verkkogallerian logoa, kuin
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taideteostakin. Monet mainokset saattavat hairita verkkosivuilla asioimista ja
ovat kalliimpia kuin yksinkertaiset vaihtoehdot — vaikkakin saattavat olla naytta-
vampid, kuin yksinkertainen kuvan ja tekstin yhdistelma. Verkkomainonnassa
ehdotin keskittymista sosiaaliseen mediaan, erityisesti Facebookiin. Kuten jo
edelld mainitsin, verkkomainonta voi myods olla vaihtoehto perinteiselle lehti-
mainokselle. My6s verkkomainonnan hinnoittelutavoissa on eroja ja mainoksen
tilaaja voikin itse paattad hinnoittelusta. CMP20 tarkoittaa 1000 mainosta 20 €
hinnalla ja tilaaja voi rajata mainoksensa nakyvyyden segmenttinsd mukaisesti.
CPC hinnoittelu tarkoittaa klikkauspohjaista hinnoittelua, jossa tilaaja maksaa
ainoastaan, jos mainoksen kautta verkkosivuilla vieraillaan. Aikapohjainen hin-
noittelu on kaytdssa useilla aikakausi- ja sanomalehdilla. Vertailin kehityssuun-
nitelmassani hinnoittelua ja koin kustannustehokkaimmaksi vaihtoehdoksi klik-
kauspohjaisen hinnoittelun, silla yrittaja voi maaritella miten paljon han kayttaa
verkkomarkkinointiin paiva tai viikkotasolla. Tata kautta verkkomainonnan bud-

jetti ei paase ylittymaan.

Haastattelemieni gallerioiden galleristeista ei yksikdan kayttanyt klikkauspoh-
jaista markkinointia, vaikka kaikilla gallerioilla on Facebook -sivut. Haastattelus-
sani en kysynyt suoraan verkkomainonnasta, mutta koska maksetun median
kayttoa ei lehtimainoksia lukuun ottamatta kaytetty, voidaan paatella, ettéa haas-
tattelemani galleriat eivat kaytd muutakaan verkkomainontaa. Nakisin kuitenkin
verkkomainonnan hyoédyt juurikin klikkauspohjaisessa hinnoittelussa, jossa
markkinointibudjetti voidaan pitda pienend, mutta silti saada hyvin nakyvyytta
verkkogallerialle. Esimerkiksi Facebook arvioi 15 € markkinointibudjetilla yhdelle
julkaisulle 1900-5000 kayttajan kattavuuden. Nain tarkeiden julkaisujen naky-

vyytta voidaan lisata pienellakin budijetilla.

Kehityssuunnitelmassani koin parhaaksi hakusanamainonnan kohteeksi Goog-
len hakusanamainonnan. Haastattelemistani galleristeista A oli kayttdnyt ha-
kusanamainontaa ja koki Googlen parhaimmaksi kanavaksi. Han katsoi Google
-mainonnan lisdnneen tilauksia jopa ulkomaita mydten. Hakusanamainonnassa
on tarkoitus hankkia hakupalvelusta kohdennetun mainonnan avulla asiakkaita
omille sivuilleen (Leino 2011, 282). Hakusanamainonnassa tulee miettia milla
hakusanoilla yritystd, GMF:n tapauksessa verkkogallerioita, haetaan. Hinnoitte-

lussa yritys maarittda mitd se on valmis maksamaan per klikkaus, seka laatii
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budjetin esim. paivélle tai kuukaudelle. Mainoksen voi my6s pysayttadd milloin
vain. Hakusanamainonnalla voidaan siis saada lisanakyvyytta gallerialle, kuten
galleristi A:kin totesi. Varsinkin GMF:n tapauksessa olisi tarkedd saada hel-
pompi ndkyvyys hakukoneissa, silla verkkogalleria on kasitteena niin lavea, etta
Googlen hakukone ei lI6yda verkkogalleriaa edes toisella sivulla hakutuloksista.
Kun verkkogallerian sivuille on tullut Googlen hakukoneen kautta tarpeeksi klik-
kauksia, liikkuu se hakukoneessa ylospain, kun maarattyja hakusanoja kayte-

taan.

Internetin ilmaisia markkinointikanavia ovat sosiaalisen median “some” -
palvelut. Somea kaytetdan usein kiinnostuksen aikaansaamiseen ja promooti-
oon, samalla pyrkien luomaan positiivista kuvaa yrityksestd (Uusitalo, 2008,
185). Haastattelemani galleristit kayttivat kaikki sosiaalista mediaa toiminnas-
saan. Somea kaytettiin yhteydenpitoon, tiedottamiseen ja markkinointiin. Galle-
ristit kokivat somen kayton erittain hyodylliseksi ja varsinkin nayttelykutsujen
levittaminen Facebookin kautta koettiin toimivaksi. Sosiaalisista medioista kaikki
kayttivat Facebookia ja yksi myds Twitterid. Kehityssuunnitelmassani valitsin

sosiaalisista medioista GMF:lle Facebookin, Twitterin, LinkedIn ja Pinterestin.

Asiakaskyselyssa kysyin GMF:n asiakkailta heidan sosiaalisen median kaytto-
aan. Kysymykseen vastasi 38:sta 37. Samalla halusin testata ehdottamieni so-
siaalisten medioiden kayttdastetta nykyisessa asiakaskunnassa. Alla olevasta
kaaviosta voidaan paatella eri sosiaalisten medioiden kayttdasteet GMF:n asia-
kaskunnassa. Voidaan olettaa, ettd vastanneista ainakin osa kayttdd enemman
kuin yhta sosiaalista mediaa. Facebookia kayttaa 22, muita palveluita kayttaa 3.
Vastanneista 37:std asiakkaasta 12 ei kaytd mitaan alla mainittua sosiaalista
mediaa. Muita sosiaalisia palveluita kaytti 3 asiakasta. Muiksi sosiaalisiksi me-
dioiksi listattiin sdhkoposti, Google ja internet, mista voidaan paatella, etta sosi-
aalinen media ei ole kasitteena taysin selva. Museum and visual art markets -
tutkimuksessa Michela Adidis toteaakin, ettei kuluttajien internet-kayttaytyminen
ole kaikkien kuluttajien kesken samalla tasolla (Adidis 2008, 179).



28

Facebook

Twitter

Pinterest

LinkedIn

En mitdan naista

Muu, mika?

Kuva 1. Mita seuraavista palveluista kaytat?

Facebook -sivut ovat markkinoinnin kannalta oleelliset, silla sen kautta tavoite-
taan noin puolet Suomen kotitalouksista (Leino 2011, 38). GMF:lla on jo Face-
book -sivut ja luvussa 5.3 tutkin GMF: asiakkaiden tyytyvaisyytta sivuihin. Galle-
ristit kokivat Facebookin erittéain hyddylliseksi markkinoinnissa. Facebookin
kayttbaste onkin selvasti korkein kaikista sosiaalisista medioista (22/37). Twit-
ter, mikrobloggauspalvelu, on vield harvinainen Suomessa, mutta sen etu Fa-
cebookiin ndhden on, ettéd Twitterissa keta tahansa voi seurata. Harvinaisuutta
todistaa myos asiakaskyselyn kaavio, jossa Twitteria kaytetdan selvasti Face-
bookia vahemman (4/37). LinkedIn taas toimii kuin Facebook, mutta kontakti-
verkosto luodaan tydminan ymparille. LinkedIn onkin selvésti toiseksi suosituin
sosiaalinen media asiakaskyselyn perusteella (12/37). Pinterest on kuin muisti-
taulu, jossa itseddn kiinnostava sisaltd merkitdan ylos monilta verkkosivuilta
I6ytyvan "Pin it” -nappulan kautta. Pinterest toimii kuvien avulla, joten se sopii
hyvin verkkogallerialle. Kuvia jaetaan niin yritysten verkkosivujen kautta, kuin
Pinterest -profiileista; kuvaa klikkaamalla paasee kuvan alkuperaiselle sivustolle
eli GMF:n tapauksessa gallerian verkkosivuille. Pinterest on Twitterin lailla vasta
yleistymassa Suomessa. Pinterestin kayttdjia asiakaskyselyn mukaan on sel-

vasti vahiten GMF:n asiakaskunnasta (2/37).

Asiakaskyselyn perusteella Facebookin kayttdd kannattaa ehdottomasti jatkaa.
LinkedIn -palvelu taas mahdollistaa yhteydenpidon asiakkaisiin ja taiteilijoihin
somen kautta. Se on myos selkeasti suosittu GMF:n asiakaskunnan keskuu-
dessa. Vaikka Twitter ja Pinterest olivatkin vihemman kaytettyja asiakaskyselyn
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mukaan, kannattaa niiden kayttéonottoa silti harkita uusien asiakkaiden hankin-

nan kannalta.

Suoramarkkinointia voidaan tehda sahkoposti- ja postiosoitteiden avulla, esim.
uutiskirjeiden muodossa. Jotta suoramarkkinointia voidaan tehda, tulee yrityk-
sella olla asiakasrekisteri. GMF:ll& on asiakasrekisteri, joka on toiminut postitus-
listana kutsuille ja muun informaation jakamiselle. Kaikki haastattelemani galle-
ristit yllapitivat jonkinlaista asiakasrekisteria. Asiakasrekisterin yllapitoa piti kol-
me neljasta galleristista erittdin tarkeand. Suoramarkkinointia voidaan tehda
sahkopostin kautta ilmaiseksi, perinteisesti postiosoitteen kautta suoramarkki-
noinnista kuluiksi muodostuvat painatus- ja postituskulut. Sahkoposti on helppo
ja tehokas tapa suoramarkkinointiin. Kehityssuunnitelmassani ehdotin GMF:lle
uutiskirjeiden kayttoon ottoa sahkoisessa muodossa. Kirjeessa julkaistaisiin gal-
lerian kuulumiset ja ndin verkkogalleria pysyisi asiakkaiden mielessa. Galleria B
oli haastattelemistani gallerioista ainoa, joka toimii talla hetkella pelkastaan ver-
kossa ja oli ottamassa uutiskirjeen kayttoon. Muut toimivat perinteisesti, joten
kolmen viikon vélein lahetettiin nayttelykutsuja ja nayttelytiedotteita. Ainoastaan
yksi mainitsi lahettdavansa myos uutiskirjeen. Asiakaskyselyssani kartoitin

GMF:n asiakkaiden halukkuutta vastaanottaa gallerian uutiskirje.

35:sta vastanneesta 23 oli kiinnostunut vastaanottamaan uutiskirjeen. Vastauk-
set kannustavatkin uutiskirjeen kayttoonottoon. Uutiskirje voidaan julkaista ker-
ran kuussa, esim. galleristien haastattelun vastausten mukaisesti kolmen viikon
véalein. Uutiskirjeiden lahettdminen sé&hkopostitse asiakasrekisterille on kustan-
nustehokasta, silla se ei maksa mitdan. Myos gallerian verkkosivuille voidaan
lisata linkki "tilaa uutiskirieemme”, kasvattaen nain sahkoista asiakasrekisteria,

joka on viela talla hetkella suppeampi kuin perinteinen postituslista.

Galleristien haastatteluista ei kuitenkaan selkeasti selvid, millaiseksi kukin asia-
kasrekisterin kokee. Periaatteessa asiakasrekisteri voi olla pelkkd osoitelista,
mutta se voi myds sisaltda muita tietoja asiakkaasta, kuten esimerkiksi asiak-
kaan taideostot. Kehityssuunnitelmassani ehdotin asiakasrekisterin laajentamis-
ta niin, ettd se kattaa myds asiakkaiden taideostot. Kun asiakaskunta on laaja,
kuten galleristi A mainitsee, ostojen valiss& voi olla pitkiakin aikoja, helpottaisi

laaja asiakasrekisteri galleristin myyntityota. Laajennetun asiakasrekisterin avul-
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la galleristi voisi nopeasti kayda lapi mita taiteilijaa tai minka tyyppista taidetta
kukin asiakas ostaa. Verkkogalleria Artsy:n yksi perustaja Dasha Zhukova on
kertonut verkkogalleriansa toimivan niin, ettda mita enemman sivuja kayttaa, sita
enemman he oppivat asiakkaastaan — nain he voivat ajan mittaan ehdottaa tar-
kemmin jokaisen ostajan makuun sopivia teoksia (Saltz 2013). Tama on kuiten-
kin mahdollista ainoastaan liittymalla Artsy:n jaseneksi. Suhdemarkkinointia on
intiimiys, jolla tarkoitetaan asiakkaan tarpeiden ymmartamista ja kykya ajatella
kuten asiakas (Blythe 2005, 312). Laajennettu asiakasrekisteri mahdollisesti
helpottaisi kohdentamaan taidemyynnin ja saastaisi aikaa. Suhdemarkkinoinnin

roolia taiteen myynnissa kasittelen enemman kappaleessa 5.2.

Taidemessut ovat galleriakentdn ammattialan messut, jossa galleriat voivat esi-
tella taiteilijoitaan omaa yleis6aan laajemmalle yleisolle. Varsinkin pelkastaan
verkkogalleriana toimivalle gallerialle messut ovat tarjoavat mahdollisuuden esi-
tella taiteilijoitaan perinteisen nayttelyripustuksen tapaan. GMF on osallistunut
noin kerran vuodessa joko kotimaan tai ulkomaiden taidemessuille. Kehitys-
suunnitelmassani kannatin GMF:n mallia maineen ja nakyvyyden yllapitamisek-
si. Haastattelemistani gallerioista kaikki olivat ainakin jossain vaiheessa otta-
neet osaa messuihin. Galleria C ottaa osaa messuille muutaman vuoden valein,
galleria B noin 2-3 kertaa vuodessa ja D niin usein, kuin mahdollista. Galleria A
on luopunut messuosallistumisista, kokien messut turhan kalliiksi siita saata-
vaan hyotyyn. Kehityssuunnitelmassani toin esille, ettd messut eivéat ole niin-
kdan kaupankayntia, vaan asiakasyhteydenpitoa varten — periaatteessa mes-
suosallistumiset voidaan katsoa kuuluvan suhdemarkkinoinnin piiriin. Koska
messuosallistumiset ovat kalliita, tulee taiteilija ja teokset valita tarkasti, seka
pyrkia loytamaan gallerian profiiliin ja budjettiin sopivat messut. Messuosallis-
tumismahdollisuuksiin vaikuttaa budjetti, joten osallistumistiheys on budjetista
kiinni. Kuitenkin galleristien vastausten perusteella voidaan ehdottaa hyvéksi
malliksi yhta messuosallistumista per vuosi. Nain messubudjetti ei paase kar-

kaamaan liilan suureksi.

Galleriakentalla sponsoroinnilla rahoitetaan yleensa yksittaisia nayttelyita tai
messuosallistumisia, ei niink&&n itse gallerian toimintaa (Muhonen, 2009, 25).
Sponsoroinnilla tarkoitan tassa joko rahallista sponsorointia tai palveluiden ja

tuotteiden vaihtoa. GMF toimii pelkastaan verkkogalleriana, joten galleria ei jar-
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jesta perinteisessa mielessa taidenayttelyitd. Nain ollen sponsorointia ei voida
tehda perinteisen nayttelytoiminnan tukemiseksi. GMF kuitenkin ottaa osaa
messulille, joten sponsorointia voidaan hakea messuosallistumisten tukemisek-
si. Sponsoroinnin vastineeksi verkkogalleria voi tarjota verkkosivuiltaan mainos-
tilaa. Mainostilan myymisen kanssa tulee kuitenkin olla maltillinen, etteivat mai-
nokset vaikuta verkkogallerian kokemiseen negatiivisesti. Taide symboloi au-
tonomisesti esteettisia arvoja, johon yritysten olisi tarkeda investoida (Uusitalo &
Jyrama 2008, 61). Sponsoroimalla taidetta ja verkkogalleriaa voi yritys mahdol-
lisesti vaikuttaa positiivisesti yrityskuvaansa. Sponsorit tulee kuitenkin valita
tarkkaan niin, ettd sponsorointi vaikuttaa positiivisesti niin sponsoroivan yrityk-
sen, kuin sponsoroitavan gallerian imagoon. Segmentoinnin avulla saadaan
selville gallerian asiakassegmentti, jonka kautta voidaan lahtea etsiméén asia-
kassegmenttid vastaavia sponsoreita. Nain molemmat osapuolet saavat suu-
rimman hyoédyn sponsoroinnista. Sponsoroinnilla voidaan esitella taidetta omaa

normaaliyleis6a laajemmalle yleisolle (Muhonen 2009, 28).

Haastattelemani galleristit eivat pitdneet sponsorointia tarkedssa roolissa galle-
rialle. Sponsorointia oli harvoin ja tuki yleensa koettiin avuksi, itse sponsorointia
ei koettu kovin merkittdvaksi. Galleria A tuntui liittdvan sponsoroinnin bis-
nesajatteluun ja taidealan kutsumusalana, jossa taloudellista hyotyd tarkeam-
paa on mielenkiintoinen ty6 ja ihmiset. Esille tulee jalleen taiteen ja markkina-
ajattelun yhdistamisen problematiikka. Mielestani kuitenkin tarkalla sponsoriva-

linnalla voidaan pitaa ylla taiteellisia arvoja ja samalla tukea yritystoimintaa.

YhteistyOkumppaneihin patevat samat tavoitteet kuin sponsoreihin, yhteistyo-
kumppanuus ei kuitenkaan perustu sponsoroinnin tapaan taloudelliseen tuke-
miseen. Yhteistybkumppanuudella pyritdan yhteistyon kautta tavoittamaan uu-
sia kohderyhmia ja saamaan lisanakyvyytta. Yhteistybkumppanuus tulee spon-
soroinnin tavoin valita tarkasti niin, ettad yrityksen imago ei karsi ja molemmat
hyotyvat yhteistydsta. Kehityssuunnitelmassani ehdotin kannattavien yhteistyo-
kumppanitahojen hahmottamista asiakaskyselyn avulla. Asiakaskyselysséa selvi-
tin mista asiakkaamme ovat kiinnostuneita kulttuurin kentélla. Asiakkaat saivat
valita alla olevasta listasta useita eri vaihtoehtoja sopien omaan kiinnostuk-
seensa. Kaavio esittdd 38 asiakkaan kiinnostuksen jakautumista kulttuurin ken-

talla.
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Kuva 2. Kiinnostuksen kohteet

Kuvataide on selvasti asiakkaidemme suosituin kiinnostuksen kohde. Design ja
muotoilu tulevat seuraavana. GMF on tehnyt yhteistyota design-huonekaluja
valmistavan Huonekalutehdas Korhonen ja Mobel:n kanssa vuodesta 2011 lah-
tien. Asiakkaiden kiinnostuksen kohteiden valossa olemassa olevaa yhteisty6-
kumppanuutta kannattaa jatkaa. Designin ja muotoilun perdssa tulee kirjalli-
suus. Melkein samoille kohdille kiinnostuksen kohteina osuvat elokuvat (17/38),
konsertit (18/38) ja musiikki yleensa (21/38). Naiden jalkeen tulee teatteri ja ur-
heilu. Vahaisimpana tulevat tanssi ja muoti. Vahainen kiinnostus muodista voi
selittdd myos naistenlehtien vahaista seuraamista. Yhteistybkumppanuutta aja-
tellen tulee miettia miten se on mahdollista toteuttaa jarkevalla tavalla, silla
vaikka kiinnostus asiakassegmentissa tiettya kulttuurin kenttéd&a kohtaan on suu-
rempi kuin jotain toista kohtaan, ei se valttamatta takaa mahdollisuutta toimivan
yhteistyon tekemiseen. Myds vahemman kiinnostavan kohteen kanssa yhteis-
tyon tekeminen saattaa tuottaa myonteista tulosta, jos se tuo uutta yleis6a esi-
merkiksi verkkogalleriaan. Kuitenkin taytyy pohtia, onko esim. véahiten kiinnosta-
van kohteen, muodin, kanssa kannattavaa tehda yhteisty6td. Samaa voidaan
miettid myds mainonnan kannalta yleensa, esim. perinteisen maksetun median
kohdalla.
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5.2 Segmentointi ja saavutettavuus

Segmentoinnilla tarkoitetaan kuluttajien ryhmittelemista tarpeiden ja ominai-
suuksien mukaan (Blythe 2005, 28). Tassa kappaleessa tarkastelen GMF:n
asiakassegmenttia verraten asiakaskyselyn tuloksia Facebookin tarjoamiin si-
vuston yllapitotietoihin. Markkinoinnin tehostamiseksi on tarkeaa loytaa yrityk-
selle sen tuotteista kiinnostuneet kuluttajasegmentit (Blythe 2005, 75). Segmen-
toinnin toimivuutta kulttuurikentalla on kuitenkin kritisoitu. Museum and the vi-
sual art markets -julkaisussa pohditaankin vaestotieteellisen segmentaation so-
pivuutta taidekentélle, silla esim. ika ja sukupuoli eivat valttamatta kerro kiinnos-
tuksesta taiteeseen. Taide myds halutaan nahdad demokratisoituna, kaikille
suunnattuna. (Ahola & Uusitalo 2008, 160)

Segmentoinnin toinen hankaluus on luotettavuus, silla segmentoinnissa ei oteta
huomioon kuluttajan persoonaa ja psykologiaa osana kuluttajakayttaytymista
(Blythe 2005, 79). Tasta syysta tutkin GMF:n asiakkaiden kulutustottumuksia
internetissa seka motiiveja ja tapoja taiteen ostamisen taustalla. Asiakasseg-
mentointia voidaankin tehda myo6s kulutuskayttaytymisen perusteella (Tm. 79).
Taiteen myymisen ja ostamisen erityispiirteiden tutkimisen kautta pyrin selvitta-
maan voiko galleria toimia ainoastaan verkossa, vai onko fyysinen osoite tai-

teen saavutettavuuden ja myynnin kannalta oleellista.

Kuten kappaleessa 3.3 kerroin, suhdannevaihtelut vaikuttavat taidemarkkinoilla
niin taiteen hintoihin, kuin myyntiin, silla kerailijdiden maarat vahenevat talouden
taantuman myo6téa (Laitinen-Laiho 2011, 35). Tastakin syysta on tarkead miettia
markkinoinnin mahdollisuuksia asiakaskunnan laajentamisessa. Uusia asiakas-
segmentteja voidaan lahted etsimaan tutkimalla asiakaskyselya ja Facebookin
tykkaajatilastoja. Samalla pyritddn saamaan selville nykyiset segmentit, jotta
markkinointi voidaan kohdentaa jo olemassa oleville asiakkaille tehokkaasti.

Kehityssuunnitelmani asiakassegmentoinnissa analysoin kayttajia Facebookin
yllapitotietojen avulla. Alla oleva kaavio edustaa nykyista kayttajajakaumaa, jo-
ka perustuu gallerian 207 tykkaajalle. Alla olevat luvut edustava kaavion alapuo-
lella olevat luvut edustavat ikdluokkia ja vasemmalla olevat luvut tykkaajien ja-

kautumista prosentuaalisesti. GMF:n Facebookin kayttdjista selkeda enemmisto
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on naisia (63 %), ja suurimmat ikaluokat ovat 45-54 -vuotiaat ja 55-64 -vuotiaat.
(Galleria Maaret Finnberg 2013)
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Facebook analysoi kayttajat myos maantieteellisesti. Alla olevat kaaviot esitta-
vat tykkagjien sijainnin maantieteellisesti. Oletetustikin Suomi ja Turku ovat

suosituimmat segmentit, silla GMF on suomalainen ja turkulainen galleria.
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Facebookin kautta voidaan maarittada GMF:n ikdsegmentiksi 45-64 -vuotiaat.
Kolmanneksi eniten tykkaajia l1oytyy 35-44 -vuotiaista, joten tata ikaryhmaa voi-
daan ajatella segmentting, jota voidaan tavoitella markkinoinnin avulla uudeksi
segmentiksi. Turku ja Suomi ovat alueellisista segmenteistd suurimmat, joten
markkinointia kannattaa kohdentaa lahinnd kotimaan markkinoille. Helsinki on
Turun lisdksi suurin alueellinen segmentti kaupungeista, ja muu Suomi menee
melkein tasoihin Helsingin kanssa. Helsingissa kilpailu galleriakentalla on ko-
vempaa, silla gallerioita on muihin Suomen kaupunkeihin nahden enemman.
Toiseksi suurimpana alueellisena segmenttind se kuitenkin on jo osa GMF:n
asiakassegmenttid. 10 tykkaajaa, eli melkein yli puolet "muu Suomi” kategorias-
ta on Turun l&hikaupungeista, joten uusia asiakassegmentteja voidaan maantie-
teellisesti etsia lahikunnista. Kaaviot nayttaisivat tukevan GMF:n galleristin

Finnbergin ndkemysta gallerian taidetta ostavasta asiakkaasta. Galleristin mu-
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kaan ostavat asiakkaat ovat noin 50-vuotiaita miehia ja naisia, enimmakseen

kuitenkin miehiad. Ostajat ovat paasaantoisesti Turusta ja Turun lahialueilta.

Asiakaskyselyssa lahestyn segmentointia ian, asuinpaikan, koulutuksen ja am-
matin kautta. Vertailemalla voidaan selvittdd, onko Facebookin ja asiakas-
kyselyn valilla eroja. Alla oleva kaavio esittaa asiakaskyselyyn vastanneiden 38

asiakkaan ikajakaumaa.
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Kyselyyn vastanneista suurin asiakassegmentti on 55-64 -vuotiaat. Facebookin
mukaan tama ikaryhma oli toisiksi suurin ikdryhméa. Facebookin suurin ikaryhma
45-54 -vuotiaita vastanneista oli ainoastaan 5. Yli 65 -vuotiaita on taas vastan-
neissa selkeadsti enemman kuin mita Facebookissa on tykkaajia samassa ika-
ryhméssa. Tata voidaan selittaéé eri ikaryhmien aktiivisuudella sosiaalisessa
mediassa. Nain ollen voidaan myo6s paatella, etta sosiaalisen median markki-
noinnilla ei niinkdan tavoiteta 65+ segmenttid, vaan ikdsegmentteja 35-64.
Esim. Twitterin kayttdjia Suomessa eivat ole nuoret, vaan tutkimusten mukaan
suurin kayttajaryhma ovat 35—-49 -vuotiaat (Leino 2011, 144). Taytyy myds ottaa
huomioon segmenttien katoaminen markkinoinnissa, jolloin huomio kannattaa
siirtda tuottavampiin segmentteihin (Blythe 2005, 30). 65:t4 vuotta vanhemmille
asiakkaille voi olla kannattavampaa markkinoida taidepalveluita ja nayttelyita
kuin taideteosta tuotteena, silla monella asiakkaalla on pitk& historia taiteen os-
tajana ja seinat taynna taidetta.

Maantieteellisesti asiakaskyselyn mukaan suurin asiakassegmentti on Turussa
ja sen lahialueilla. Vastanneista ainoastaan kaksi oli Helsingista ja kolme muu-
alta Suomesta. Alla oleva kaavio demonstroi asiakaskyselyyn vastanneiden

maantieteellista jakaumaa.
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Alueellisesta jakaumasta voidaan paatelld, etta GMF:n toimintaan sitoutuneim-
mat asiakkaat ovat Turusta ja sen lahialueilta. Sitoutumisesta toimintaan voi-
daan paatella siita, etta asiakkaat ovat vastanneet kyselyyn ja haluavat olla mu-
kana toiminnan kehittAmisessa. Markkinoinnin suuntaaminen Turun l&hialueille
kannattaa, kuten Facebook -jakaumankin kautta tuli esille. Koska kyselyyn vas-
tanneista, paatelmani mukaan sitoutuneista asiakkaista suurin osa on joko Tu-
rusta tai sen lahialueilta, voidaan sanomalehtimarkkinointia suunnata juuri eri-
tyisesti Turun Sanomiin. Vaikka iso osa asiakkaista asuu muualla kuin paakau-
punkiseudulla, luki suurin osa Turun Sanomia ja Helsingin sanomia. Nain ollen
oletukseni saavutettavuudesta sanomalehtien avulla luvussa 5.1 kady toteen

asiakassegmenttia analysoitaessa.

Kysymyksissa 3 ja 4 kysyin asiakkailta heiddn koulutustaan ja ammattiansa.
Suurin osa asiakaskyselyyn vastanneista oli korkeasti koulutettuja, valmistunei-
ta ammattikorkeakouluista tai yliopistoista. Vastanneista selked enemmisto oli
yliopistokoulutettuja, joko kandidaatin tai maisterin tutkinnon suorittaneita. Jou-
kossa oli myds muutama tohtoriksi vaitellyt ja yksi lisensiaatti. Kyselya laatiessa
olisi kannattanut maéaaritella ennalta vastausvaihtoehdot, ettei vastaajilla olisi
ollut epaselvyyksia vastaamisessa. Ammattijakaumasta on vaikeaa tehda yleis-
tyksia, silla ammatit vaihtelivat suuresti vastaajien kesken. Eniten vastaajia oli
eri kulttuurialoilta, eri alojen la&kareista seka opetusaloilta. Selkedna ryhméana
erottuivat myos eléakelaiset. Kuten mainitsin aikaisemmin sukupuolen kayttami-
sen ongelmasta segmentoinnissa, leimaa sama ongelma koulutuksen ja amma-
tin kautta segmentointia. Se rajaa taiteen kentan ulkopuolelle monia taiteesta
kiinnostuneita henkiloitd ja lisdd kuvataidekentan elitistista mielikuvaa, jossa
ainoastaan korkeasti koulutetuilla ja varakkailla on mahdollisuus kerata tai ym-
martaa taidetta. Laitinen-Laiho (2004, 19) toteaakin, ettd on todennakoisempéaa,

ettd varakkaat ihmiset ostavat ja keraavat taidetta enemman kuin keskituloiset,
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voivat keskituloiset silti sijoittaa taiteeseen velkaantumatta. Han nakeekin taman
takana taiteen luonteen ylellisyyshytdykkeend, joka ei ole ensimmaisten jou-
kossa ostoslistalla. Tasta syysta kayttaisin markkinoinnin segmentoinnissa hy-
vaksi lahinna ikda, maantiedetta ja kuluttajakayttaytymista.

Segmentoinnissa voidaan myos analysoida kuluttajien kayttaytymista ja kiinnos-
tuksen kohteita. Asiakaskyselyssani halusin selvittd&d miten tuttuja verkkokaupat
yleensa olivat GMF:n asiakkaille ja miten usein he niissa asioivat. Samalla ha-
lusin selvittdd mitka tuotteet myyvéat verkkokaupoissa ja mista syysta. Tata kaut-
ta pyrin vertaamaan verkkokauppojen muiden hyddykkeiden ostamista verkko-

galleriasta taiteen ostamiseen.

Asiakaskyselyn kysymyksessa 6. pyysin asiakkaita maarittelemaan miten usein
he asioivat verkkokaupoissa, jos ollenkaan. Alla oleva kaavio esittada GMF:n

asiakkaiden vastaukset.
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Kuva 3. Asioin verkkokaupoissa

Ainoastaan yksi asiakas kaytti usein verkkokauppoja ja melko usein kaytti 6.
Satunnaisia kayttajia oli 13 ja harvoin asioivia 11. Seitseman asiakasta ei asioi
koskaan verkkokaupoissa. GMF:n asiakkaista usea siis kayttaa verkkokauppo-
ja, ainakin satunnaisesti. Kysymyksessa 7 tiedusteltiin hankintoja. Verkkokau-
poista hankittiin eniten kirjoja, vaatetusta ja erilaista elektroniikkaa sekad matko-
ja. Vuonna 2001 tehdyn verkkokauppatutkimuksen mukaan kirjoja ja tietokone-
elektroniikkaa ostettiin eniten verkon kautta, vaatetuksen ollessa jarjestykses-
saan vasta seitsemas. (Uusitalo 2008,182). Verkkokaupat ovat kehittyneet sit-

ten vuoden 2001, mutta verkkokaupoista hankittavat tuotteet ovat pysyneet suu-
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rin piirtein samoina. GMF:n asiakaskuntaan verraten, ainoastaan vaatetus ol

suositumpaa kuin vuonna 2001.

Kysymyksessa 8 tiedustelin GMF:n asiakkailta, miksi he valitsivat verkkokau-
pan. Helppous muodostui suurimmaksi syyksi, silla esim. ostokset voi tehda
milloin vain ja ne toimitetaan joko kotiin tai lahimpéaan postiin. Verkkokauppa oli
useasti myos halvempi vaihtoehto, ja samalla pystyi tekem&an hintavertailua.
Muita syita verkkokaupassa asioimiseen oli, ettd tuotetta myydaan ainoastaan
ulkomailla tai ettei sitd saa muualta seka se, etta verkkokaupoilla on laajemmat
valikoimat. Syista verkkokauppojen valintaan voidaan paatella, etta kuluttajat
etsivat tietoa verkosta ja vertailevat hintoja. Palveluilla ja helppoudella on suuri
merkitys verkkokaupan valitsemiseen. Luvussa 3.2 kerrottiin gallerioiden sivuilta
puuttuvan informaatiota, ja asiakaskyselyn pohjalta voikin paatella, etta kulutta-
jat hakevat internetista tietoa ja paatyvat verkkogalleriaan, jos toteavat sen in-
formaation ja vertailun pohjalta parhaaksi sekd helpoimmaksi vaihtoehdoksi.
Tasta syystda GMF:n tarjoamat palvelut tulisi tuoda paremmin esille verkkosivuil-
la, eli palvelut tulisi tuotteistaa. Informaatiosta ja palveluiden tuotteistamisesta

lisda kappaleessa 5.3.

Kun asiakkaat selvasti kayttivat ainakin satunnaisesti verkkokauppoja tehdak-
seen hankintoja, halusin kartoittaa myds heidan taiteenostamistapansa seka
verkkogallerioiden yleistda tunnettuutta. Kysymykseen vastanneista 37 asiak-
kaasta 13 tunsi jonkun verkkogallerian. Selvd enemmistd ei tuntenut yhtaan
verkkogalleriaa, vaikka olivat kuulleet niistd. Kyselyssa tunnetuimmaksi verkko-
galleriaksi nousi selvasti Turussakin toiminut AMA galleria, joka piti verkkogalle-
riaa 15 vuotta. Tutkimukseni kannalta valitettavasti AMA on juuri lopettanut
verkkogalleriatoimintansa. Mittasin asiakaskyselyssda myds GMF:n verkkogalle-

rian tunnettuutta.

Noin puolet vastanneista ei ollut tutustunut GMF:n verkkogalleriaan. GMF:n Fa-
cebook sivuihin oli tutustunut ainoastaan 10 kyselyyn vastanneista, vaikka Fa-
cebookia kaytti 22 vastaajaa. Syyna tahan voi yleisesti olla verkkogallerioiden
tuntemattomuus, kuten ylempéna todetaan. Toisaalta syy voi olla sisallossa,
tiedotuksessa ja markkinoinnissa tai mahdollisesti saavutettavuudessa. Tutkin

saavutettavuutta myohemmin tassa kappaleessa.
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Kyselyyn vastanneiden asiakkaiden verkkogalleriatuntemus on selkeasti heik-
koa. Voidaan olettaa, etta asiakkaat hankkivat taidetta muuten kuin verkosta.
Alla oleva kaavio esittda tapoja hankkia taidetta.

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24

Yksityiseltd myyjalta

Taidelainaamosta

Muulla tavoin, miten?

Kuva 4. Miten teet taidehankintasi

Taidetta hankittiin selvasti eniten taiteilijalta suoraan. Seuraavana tuli hankkimi-
nen galleristilta. Taidelainaamoista hankkiminen on l&dhes samalla tasolla yksi-
tyisten myyjien kanssa. Muita tapoja hankkia taidetta oli taiteilijan kanssa vaih-
tamalla, huutokaupoista ja nayttelyista. Asiakaskyselyn kysymyksen 35 mukaan
36 asiakkaasta ainoastaan viisi oli joskus ostanut taidetta verkon kautta. Syita
voidaan hakea verkkogallerioiden tunnettuudesta tai taiteen ostamisen tavoista
yleensa. Yksi vastanneista totesikin ostavansa taidetta verkosta suoraan aino-
astaan poikkeustilanteessa ja kun on jo aikaisemmin nahnyt teoksen luonnossa.
Verkon kautta taidetta ostaneet olivat kuitenkin tyytyvaisia ostamiskokemuk-
seen yleensa. Kysyin asiakkailta mita kautta he ovat hankkineet GMF:Ita taidet-
ta. Kyselyyn vastanneista 23 ei ollut hankkinut GMF:n kautta taidetta, loput oli-
vat hankkineet ostamansa teokset joko nayttelyista tai suoraan galleristi Maaret
Finnbergiltd. Asiakaskyselyn vastaukset viittaisivatkin galleristin itsensa olevan
merkittava tekija taiteen myynnissd. Museum and the visual art markets -
tutkimuksessa todetaan galleristin omalla habituksella, tietotaidolla ja sosiaali-
sella verkostolla olevan suuri merkitys siihen miten ammattitaitoiseksi galleristi
koetaan (Uusitalo & Jyrdma 2008, 62). Yksikdan asiakkaista ei ollut hankkinut
taidetta verkkogallerian kautta tai GMF:n kautta taidemessuilta. Taidemessujen
myyntia voidaan selittdé silla, ettd messuilla ei niinkaan tahdata kaupantekoon,
vaan l&hinna pyritdan yllapitaméaéan ja laajentamaan verkostoja. Itse kaupanteko

tapahtuu yleenséd messujen jalkeen. Taas verkkogalleriasta ostamisen puuttu-
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minen voi johtua tunnettuudesta tai taiteenostamisen tavoista, kuten galleristin

itsensa tarkeasta merkityksesta.

Haastattelemani galleristit kokivat itse galleristin merkityksen erittéain tarkeaksi,
silla galleristi hoitaa taiteen myynnin. Tutkimusten mukaan henkildsuhteiden
todetaankin olevan keskitssa taidemarkkinoilla (Sjoberg 2010, 21). Gallerian
maineen nahtiin myods vaikuttavan myyntiin pitkalti, galleristi B toteaa sen ole-
van tarke&da varsinkin ei-ammattilaiskerdajien hankintoihin. Tutkimusten mukaan
ei-ammattilaiset, kuten ammattilaisetkin, arvostelevat galleriaa ja galleristia
maineen ja statuksen perusteella. Varsinkin uusia asiakkaita hankittaessa ko-
rostuu asiakkaiden luottamuksen téarkeys galleristin ja gallerian ammattitaitoon.
(Jyrama 2008, 74) Taiteilijan maineen merkityksesta olivat galleristit eri mielta.
Galleristit B ja C pitivat taiteilijan maineen merkitysta suurena, kun taas A ja D
eivat ndhneet silla olevan juurikaan merkitysta. Kansainvalisilla taiteen verkko-
markkinoilla taiteiljan maineella nayttaisi olevan enemman merkitysta tiettyjen,

jo tunnettujen nimien myydessé parhaiten verkon kautta (Salzt 2013).

Asiakaskyselyssa pyysin asiakkaita maaritteleméaéan asteikolla 1-6 missa maarin
heidan ostopaatoksensa perustuivat tunteeseen, sisustukseen, sijoittamiseen,
taiteilijan tukemiseen, gallerian tukemiseen, gallerian maineeseen ja galleristin
maineeseen. Taideostamisessa teoksen herattdma tunne oli suurin syy teoksen
hankintaan. Seuraavaksi merkittavin syy oli galleristin maine ja sen jalkeen itse
gallerian maine. Myo6s gallerian tukeminen nahtiin tarkeand, mutta ei niinkaan
oleellisena, kuin taiteilijan tukeminen. Asiakaskyselyyn vastanneista osa osti
teoksensa suoraan taiteilijalta, joka voi selittéda taiteilijan tukemisen olevan tar-
kedampaa, kuin gallerian tukeminen. Taas galleristin ja gallerian maineen merki-
tystd voidaan selittda yleenséa galleristin ammattitaidon ja persoonan merkityk-
sella, kuten jo edellisessa kappaleessa esitin. Sijoittaminen ja sisustaminen oli-
vat viimeisina motiiveina ostopaatokselle. Sijoitus- ja sisustuslehtien suosittuus
GMF:n asiakaskunnan keskuudessa kertoisi, ettd sijoittaminen ja sisustaminen
ovat kuitenkin kiinnostaneet asiakkaita. Loppujen lopuksi keskiarvot eivéat ole
kovin kaukana toisistaan, joten voidaankin paatella ostopaatdoksen rakentuvan
monesta eri tasosta, taideteoksen heréttdman tunteen ollessa kuitenkin selke-
asti tarkein peruste. Muut syyt liittyivat yleensa kaupankayntiin ja taiteilijaan se-

ka hanen tuotantoonsa.
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Mia Lehtola on tutkinut taiteen esittamista verkossa ja han toteaa, etta digitaali-
nen jaljennos ei voi toistaa teoksen originaaleja piirteitd kuten tekstuuria, joten
taidekokemus teoksesta jaa talloin puutteelliseksi. Nain ollen taiteen esittami-
nen verkossa ei voi vastata teoksen kokemista luonnossa. (Lehtola 2004, 78)
Koska tunne nayttaytyy suuressa roolissa taiteen ostamisen takana, voidaankin
pohtia mita taidetta voidaan myyda verkosta suoraan ja onko paikka taiteen ko-

kemisen kannalta oleellinen.

Galleristien haastattelussa kysyin mita taidetta he myyvéat verkossa ja mika tai-
de heidan mielestd&dn myy parhaiten internetissa. Galleristien kertoivat myyvan-
sé kaikkea taidetta internetissd, mutta parhaiten verkkogallerian kautta myytiin
grafiikkaa ja maalauksia. Grafiikan myyntiin verkkokaupan kautta voi olla syyna
helppo postittaminen ja uniikkeja teoksia halvempi hinta. Taiteen nettikaupan
lisddntymisen odotetaankin lisaavan juuri edullisen taiteen myyntia (Havu 2011,
121). Asiakaskyselysséni pyysin asiakkaita maarittelem&an mita taidetta he
hankkivat koteihinsa. Asiakaskyselyn vastaukset sopivat yhteen haastattele-
mieni galleristien kanssa, suurimman osan GMF:n asiakkaista ostaessa grafiik-
kaa ja maalauksia. GMF myy verkkogalleriassaan uniikkia taidetta ja grafiikkaa.
Uniikki taide esitetddn aina asiakkaan pyynnosta luonnossa. Grafiikkaa myy-
daan suoraan verkkogallerian kautta. Haastattelemistani galleristeista ei yksi-
kdan myynyt taidetta suoraan verkosta, vaikka galleristi B sanoikin myyneensa
joskus jonkun teoksen suoraan netin tai kuvan kautta. Haastatteluissa tuli esille
ettd teos tulee aina esitella ostajalle. Galleristit sanoivat esittelevansa teokset
fyysisesti asiakkaille. Kolmella vastanneesta galleristista on verkkogallerian li-
saksi perinteinen galleriatila jossa esitella teoksia asiakkaille. Galleristi B toteaa,
ettd teokset tulee aina esittaa fyysisesti. Hanelle netti on vain markkinointia ja

esittelya varten.

GMF:lla ei talla hetkella ole virallista tilaa jossa taiteilijoiden teoksia voitaisiin
esitella asiakkaille. Taideteokset esitellaan yleensa asiakkaille heidan kotonaan
tai muussa asiakkaan maaritteleméssa tilassa. GMF:n verkkogallerian kohdalla
kysymys onkin siitd, tuleeko gallerialla olla verkkogallerian lisaksi perinteinen
galleriatila. Markkinoinnin yhteydessa voidaankin pohtia saavutettavuutta niin

markkinoinnin kuin myynnin kannalta. Ylempana kavi ilmi, etta pieni osa asiak-



42

kaista oli ostanut taidetta suoraan internetin kautta. Mielipide siita, voiko galleria
toimia pelkastaan verkossa, jakoi galleristit kahtia. Kuitenkin jokainen galleris-
teista kyseenalaisti mahdollisuuden myyda taideteoksia ainoastaan verkon vali-
tyksella. Galleristi B nosti esille taiteen oston sosiaalisena ja statustapahtuma-
na. Barclays Bankin teettdmén tutkimuksen mukaan taidemarkkinat perustuvat-
kin psykologiaan ja sosiaalisuuteen (S.T 2012). Lehtolankin kasittelema koke-
mus taideteoksesta verkossa tuli esille galleristien vastauksissa, joissa todettiin
etta teoksesta ei valttamétta saa nettikuvan kautta oikeaa kuvaa.

Etuna verkkogalleriassa on, etta se on jokaisen internetyhteyden ja tietokoneen
kayttajan saavutettavissa. Saavutettavuus onkin nimetty tarkeimmaksi syyksi
siirtyd verkkoon, mita kautta toivotaan taiteelle uusia yleis6ja (Makinen, 2012,
7). Verkkogalleria mahdollistaa taiteen esittamisen rippumatta maantieteellises-
ta sijainnista ja ajasta. Samalla voidaan pyrkia madaltamaan kynnysta vierailla
galleriassa. Verkkogallerialla voidaan pyrkia madaltamaan tatd kynnysta ja sa-
malla tavoittaa ne henkilot, jotka eivat muuten vieraile gallerioissa (Lehtola,
2004, 83). Verkossa ongelmana on massaan hukkuminen, mista syysta galleri-
an loydettavyys verkosta on olennaista. Verkkogallerian saavutettavuutta ver-
kossa voidaan parantaa markkinoinnin ja hakukoneoptimoinnin avulla. Eri tut-
kimusten valossa ja niin asiakaskyselyni kuin galleristien haastattelujen pohjalta
voidaan pohtia onko fyysinen tila kuitenkin edellytys saavutettavuudelle galle-
riakentalla. Asiakaskyselyssani kysyin asiakkailta jotka, eivéat olleet ostaneet
taidetta verkon kautta, voisivatko he ostaa teoksen ilman sen nakemista fyysi-
sené. Pyrin ndin saamaan kuvan siit4, miten pakollisena GMF:n asiakkaat ko-
kevat tilan.

28 vastaajasta 10 oli sitéd mieltd, etta voisivat ostaa teoksen verkosta, tosin osa
vastaajista koki, etta teos pitaa silti nahda luonnossa ja teoksella taytyy olla pa-
lautusoikeus. Iso osa vastaajista painotti teoksen kokemista luonnossa. Esille
tuli taideteos kokemuksena seka teoksen hahmottamisen vaikeus pelkan kuvan
perusteella. Vastauksissa tuli esiin tiedon merkitys ostopaatoksen perusteena.
Verkkogalleriassa teoksesta tulisi olla kunnolla informaatiota. Myos taiteen ero
muihin hyddykkeisiin tuli esille, sen erotessa jo pelkéstaan hinnan puolesta. Yk-
si asiakkaista totesi, ettd voisi ostaa grafiikkaa, mutta ei maalausta tai veistosta.

Tama voi johtua joko grafilkkan hinnasta, joka on yleensa pienempi kuin maala-
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uksen tai veistoksen, mutta myds esim. veistoksen hahmottamisesta kuvan pe-
rusteella. Taiteen ostamista verkon kautta kuvaili eras asiakas helpoksi ja vai-
vattomaksi, mika oli yksi yleisistd perusteista verkkokaupan valinnan takana.
Muutama asiakas myds koki, etté voisi tehda oston verkkogallerian kautta suo-
raan, jos tuntee taiteilijan ja hanen tuotantonsa entuudestaan, kuten jo aiem-
missa kappaleissa tuli esille. Erds asiakkaista koki kuitenkin ostamisen verkon

kautta riskialttiina.

Kun kyselyyn vastanneista ainoastaan 10 kokee voivansa ostaa teoksen suo-
raan verkosta, osan painottaessa silti, ettd teos tulee kokea luonnossa, voidaan
paatella, ettd fyysinen paikka on taiteen kokemiselle ja myynnille oleellisessa
osassa. Kuten jo aikaisemmin on tullut esille, yleisesti koetaan, etta taiteesta ei
saa oikeaa kuvaa verkon kautta ja taidekokemus jaa pinnalliseksi. Vierailemalla
galleriassa voidaan saada elamyksia taiteesta ja virkistysta arkeen, samalla
saaden tietoa taiteesta (Ahola & Uusitalo, 2008, 162). Verkkogalleria kuitenkin
VoI tarjota saman, rijppumatta ajasta ja paikasta. Silti taide-elamyksen kokemi-
nen tuntuisi olevan lahtokohtaisesti taysin koettavissa ainoastaan fyysisesti ti-

lassa.

Jari Parantainen toteaa Tuotteistaminen 10 -kirjassaan ettda, kun palvelu (tassa
tapauksessa taide tuotteena) on Kkallis, se todennakdisesti vaatii henkil6-
kohtaisen myyntitydn (Parantainen 2008, 33). Kuten jo edella asiakkaiden tai-
teenostotavoista seka galleristien vastauksista galleristin merkitykseen voidaan
paatella taiteen vaativan henkilokohtaisen myyntityon. Talldin paikka ja myyja
ovat oleellisessa asemassa. Talla hetkella GMF esittaa taideteokset asiakkaille
heidéan valitsemassaan tilassa, joka on yleensa asiakkaan koti. Tama malli on
kuitenkin tyolas, silla galleristi on aina liikkeessa. Samalla teoksia tulee olla gal-
leristilla hallussa, joten teokset taytyy joko varastoida erilliseen tilaan tai vaihto-
ehtoisesti hakea taiteilijalta kiinnostunutta asiakasta varten.

Asiakaskyselyn ja galleristien haastattelujen perusteella voidaan tehda paatel-
ma, etta taide tulee aina esittaa asiakkaalle. Perinteinen galleriatila takaa t&dh&n
puitteet. Galleriatila on paikka, jossa asiakkaat voivat tulla kokemaan ja nake-
maan taideteokset luonnossa. Kun perinteisella gallerialla on myos verkkogalle-

ria, pystyy galleristi esittelemaan verkkogallerian teoksia asiakkaille varastosta.



44

Nain ollen perinteisella gallerialla, joka toimii myds verkossa, nayttaisi olevan
paremmat edellytykset toimintaan, kuin pelkastaan verkkogallerialla. Perinteisen
galleriatilan vastineena voisi kuitenkin toimia esim. showroom tyylinen tila, jossa

asiakkaat voisivat vierailla ja jossa taidetta voitaisiin esitell&.

Laitinen-Laiho kokee etta taiteen verkkokauppa kansainvalistaa taidemarkkinoi-
ta ja teknisten sovellusten kehittyessa taiteen verkkokauppa voi kehittya edel-
leen. Han kokee kuitenkin, ettéd verkko pysyy tiedonlahteend ja parhaat sijoituk-
set taiteeseen tehdaan edelleen perinteisen mallin mukaan. (Laitinen-Laiho
2004, 300) Taidemarkkinat verkossa nayttavat kehittyvan edelleen ja verkosta
ostamisen lisddntyessa ja sen muuttuessa perinteisten ostotapojen rinnalla ta-
valliseksi tavaksi hankkia hyodykkeita, voi myds taiteen myyminen suoraan ver-
kon kautta yleistya. Talla hetkella kuitenkin perinteiset tavat ostaa ja kokea tai-

detta nayttavat pitdvan pintansa.

5.3 Sisalléntuotanto

Edellisissa kappaleissa tiedon merkitys verkkogallerian sivuilla ja taiteen osta-
misessa sekd kokemisessa on noussut esille. Tiedon ja informaation merkitys
nousee esille siséllontuotannossa. Kiinnostava sisaltdé houkuttelee kavijoita
verkkosivuille. Samalla siséltéa voidaan kayttdd markkinoinnissa hyvaksi. Mie-
lenkiintoista sisaltda jaetaan varsinkin sosiaalisen median kautta, jolloin yrityk-
sen tuottama informaatio leviaa kuluttajien keskuudessa ilman, etta yrityksen
taytyy maksaa siitd. Puhutaan ansaitusta mediasta. Kuten jo aiemmin tuli esille,
kuluttajat tiedostavat milloin heille markkinoidaan, ja siitéa syysta ovat epaluuloi-
sia mainoksia kohtaan. Ansaittu media, vaikka onkin yrityksen tuottamaa, ei ole

mainos sinansa. Tassa kappaleessa pohdin sisélléntuotantoa verkkogalleriaan.

Asiakaskyselyn mukaan suurin osa asiakkaista oli ollut jo pidempaan GMF:n
asiakas, osa jopa alusta saakka. Nain ollen voidaan asiakkaiden ajatella olevan
muutenkin kulttuurinkentalla aktiivisia. Kysyin gallerian asiakkailta miten usein
he vierailevat gallerioissa ja museoissa. Vertaan tata tietoa siihen, miten usein
asiakkaamme vierailevat GMF:n verkkogalleriassa ja Facebook -sivuilla. Pyrin

nain saamaan selville erot GMF:n ja muiden kulttuurikentan toimijoiden suosit-
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tuudessa. Alla oleva kaavio esittdd asiakkaiden vierailuja gallerioissa ja muse-

oissa.
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Kuva 5. Miten usein vierailet gallerioissa tai museoissa?

Suurin osa asiakkaista vierailee gallerioissa tai museoissa kerran kuussa. Aktii-
visia viikoittaisia kayttajia on vastaajista kahdeksan. Loput vierailivat kerran
puolessa vuodessa tai vuodessa. Verkkogalleriassa taas kerran kuukaudessa
vieraili 10 vastaajaa, samoin kuin kerran puolessa vuodessa. Kerran viikossa
vieraili 3 vastaajista ja kerran vuodessa kaksi. Suurin osa vastaajista (12) ei
vieraillut verkkogallerian sivuilla lainkaan. Facebook -sivut saivat verkkogalleri-
aa vahemman vierailuita, vastanneista 26 ei vieraillut sivuilla laisinkaan, kerran
viikossa vastanneista vieraili 6 ja kerran kuussa 4. Facebook -sivuilla vierailleet
olivat kaikki tyytyvaisia sivujen sisaltoén, suurin osa vastanneista ollen erittain
tyytyvainen sisaltéon. Verkkogalleriassa vierailtiin selvasti harvemmin kuin pe-
rinteisissé gallerioissa ja museoissa, vaikka verkkogallerian sivuilla voi vierailla
milloin vain, toisin kuin museoissa ja gallerioissa, jossa aukioloajat rajaavat
mahdollisuuksia vierailulle. Tulosta voidaan selittaa silla, verkkogallerian tunnet-
tuudella, edellisessa luvussa mainittiin, etta iso osa kyselyyn vastanneista ei
tuntenut GMF:n verkkogalleriaa. Jos verkkogalleriaa ei tunneta, vaikka kayttaisi
Facebookia itse, ei valttamatta paady gallerian Facebook -sivuille. Asiakas-
kyselyssa kysyin myds mihin gallerian kuratoimiin nayttelyihin asiakkaat olivat
tutustuneet. 37 vastaajasta 16 ei ollut tutustunut yhteenkaan nayttelyista. Galle-
ria on kuratoinut nayttelyitd Café Artiin, Rosten Deliin ja Airiston Lumoukseen.
Naista tunnetuin oli Café Art. GMF on mainostanut Café Artin nayttelyitd tehok-
kaasti, mutta tulokseen vaikuttaa varmasi myods kahvilan suosittuus kulttuuriken-
talla. Verkkogalleria-, nayttely- ja Facebook-vierailuista voidaan paatelld, ettd

markkinointia tulisi tehostaa jos haluaa lisaa kavijoita.
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Kuten jo aikaisemmin mainitsin, hyva sisaltd luo ansaittua mediaa ja tuo kavijoi-
ta verkkosivuille. Asiakaskyselyssa pyysin verkkogalleriaan tutustuneita asiak-
kaita arvioimaan tyytyvaisyyttaan sivuihin. Kyselyn mukaan asiakkaat olivat tyy-
tyvaisia verkkogalleriaan yleensd, ainoastaan kaksi 22 vastanneesta ei ollut
kovin tyytyvainen verkkogalleriaan. Myds taiteilijat ja teokset olivat vastaajien
mielesta hyvin esilla sivuilla. Talla hetkella verkkogalleriassa on esilla 34 taiteili-

jan teokset.

Kuten jo monesti aikaisemmin opinnaytetydssani on tullut esille, eroaa taide
muista verkossa myytavista hyodykkeista. Tasta syysta pohdin mika on sopiva
maara taiteilijoita ja teoksia verkkogalleriassa. Liika valinnanvara voi olla rasite
verkkogallerian selaamisessa, samalla lilan suuri valikoima voi myQs asettaa
kyseenalaiseksi galleristin kuraattorin maineen (Crow 2007). My6s galleristin
nakokulmasta taiteilijamaara on oleellinen, silla jos taiteilijoita on paljon, pysty-
taanko kaikille takaamaan sama nakyvyys verkkogalleriassa. Haastattelujen ja
asiakaskyselyn perusteella pyrin maarittamaan kannattaako teosvalinta verkko-
galleriaan pitaa tiukkana. Galleristien mielipiteet jakaantuivat kahteen. Toisilla ei
ollut mitaan ylarajaa teoksille eika taiteilijoille, vaan ajantasaisuus nousi tarke-
aksi. Galleristi B taas koki hyvaksi maaraksi n. 20 taiteilijaa ja teoksia 5-6 tai
selked kokonaisuus per taiteilija. Galleristi C taas naki viela suppeamman vali-
koiman sopivaksi, n. 15 taiteilijaa ja pari teosta per taiteilija. GMF:lla ei ole ylara-

jaa taiteilijoille eika teoksille per taiteilija.

Galleristit valitsivat taiteilijansa itse taiteilijaverkostonsa avulla, tutustumalla uu-
siin tekijoihin koulutusohjelmissa sekd nayttelyhakemusten ja toiden tason pe-
rusteella. Taiteilijoiden tuli myds sopia gallerian linjaan. Myés GMF:lla toimitaan
samalla tavalla taiteilijavalinnassa. Asiakaskyselyssa pyrin selvittamaan miten
onnistuneeksi GMF:n taiteilijavalinta koettiin. Avoimissa vastauksissa tuli esille
taiteilijoiden halu paasta mukaan verkkogallerian toimintaan:

"Haluaisin itse olla taiteilijana mukana <3 :)”

"Minua ei ole kutsuttu...”

Tasta voisi paatella taiteilijoiden olevan tyytyvaisida GMF:n verkkogalleriaan. Ky-

selyyn vastanneista asiakkaista suurin osa oli tyytyvaisia taiteilijavalintaan, ai-
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noastaan yksi oli taysin tyytymaton verkkogallerian taiteilijoihin. Avoimissa ky-
symyksissa yksi vastanneista ei kokenut mitaan mielenkiintoa GMF:n taiteilijoita
kohtaan. Teosmaara verkkosivuilla koettiin sopivaksi. Kyselyn perusteella myods
taiteilijoita nayttaisi talla hetkella olevan sopivasti. Koettiin etta taiteilijoita voisi
olla jopa enemman, yksikaan vastaajista ei kokenut etta taiteilijoita tulisi olla
vahemman. Nain ollen taiteilijavalinnassa ei ainakaan tulisi supistaa taiteilijoi-
den maaraa, vaan pohtia miké on galleristin hallittavissa oleva maara taiteilijoi-

ta.

GMF pitda verkkogalleriassaan ylla blogia, jossa se julkaisee kuukauden taiteili-
jan, tiedottaa tapahtumistaan ja nayttelyistddn sekd seuraa taiteilijoidensa toi-
mintaa. Blogissa on my6s jaettu tietoa kuvataiteesta yleensé. Blogin yllapitami-
sella pyritaan julkaisemaan tietoja, joka tukee gallerian toimintaa ja edistaa gal-
lerian taiteilijoiden tunnettuutta. Nain ollen voidaan puhua myds verkkogallerias-
ta itsessdan tiedotusvélineena (Lehtola 2004, 44). Asiakaskyselyyn vastanneis-
ta ainoastaan kahdeksan 36 oli tutustunut GMF:n blogikirjoituksiin. Tulosta voi-
daan selittda yleisesti verkkogallerian tunnettuudella, mutta myos sisallolla. Kui-
tenkin blogeihin tutustuneista kahdeksasta vastanneesta 7 tunsi saavansa blo-
geista tarvitsemaansa tietoa. 26 vastanneista ei osannut sanoa, joten nayttaisi
silté ettd blogeihin ei olla tutustuttu lainkaan jotta voisi tehd& arvion sisallosta.
Vaikka blogin lukijoita on suhteellisen vahan, ovat he silti tyytyvaisia informaati-

oon.

Taidehankintojen yhteydesséa merkittavinta informaatiota olivat taiteilijan muu
tuotanto ja ansioluettelo. Asiakkaat myos tekivat jonkin verran hintavertailuja
taiteilijan teosten valilla sekéa vertailivat muiden valittajien hintoja samoin kuin
verkkokauppojen hintoja yleisesti. Taiteilijan ansioluettelo on helppo liittaa taitei-
ljan muuhun profiilin verkkosivuilla, mutta ainoastaan blogien avulla voidaan
kattavasti esitella taiteilijan muuta tuotantoa. Informaation téarkeys on korostunut
opinnaytetyotutkimuksessani ja blogit tarjoavat mahdollisuuden laajempaan in-
formaation julkaisuun kuin mita taiteilijoiden ja teosten yhteydessa on mahdollis-

ta antaa.

Kuitenkaan haastattelemistani galleristeista ei yksikaan pitanyt verkkosivuillaan

ylla blogia. Galleristi A on ainoa, joka kommentoi syyksi blogin pitdmisen ty6-
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layden. Monesti verkkogallerian ongelmia ovat resurssiongelmat liittyen verk-
kosivujen yllapitoon tydvoiman ja ajanpuutteen muodostaen suurimmat ongel-
mat (Makinen 2012, 8). Kehityssuunnitelmassani ehdotin julkaisujen aikataulu-
tusta ja ennalta suunnittelua niin, etta verkkosivut pysyvat ajankohtaisina ja jul-
kaisuihin ei tule taukoja. Kuten jo kappaleessa 2.1 mainitsin, on julkaisujen
suunnittelu verkkogallerialla ty6ladmpaa, silla perinteisesta galleriasta poiketen
se ei jarjestd kuukausittain vaihtuvia nayttelyita joista voitaisiin tiedottaa. Blogi-
en sisaltoa voidaan taas markkinoida Facebook -sivujen avulla. Vaikka GMF:n
blogeja seuranneita ei ollutkaan vastanneista moni, kannattaa blogeja yllapitaa.
Blogit toimivat myos taiteen ehdoilla. Blogi ei ole selkeasti markkinointia, vaan
enemmankin tiedottamista. Nykytaiteen markkinarakenne tutkimuksessa tode-
taankin, etta esillepanon lisaksi tulisi gallerioiden panostaa myds tiedottamiseen
(Sjéberg 2010, 46).

Opinnaytetydssani on tullut esille GMF:n verkkogallerian seka yleenséa verkko-
gallerioiden huono tunnettuus. Aiemmin mainitsin siita, ettda l0ydettavyys ver-
kossa on tarkeaa verkkosivujen saavutettavuuden kannalta. Luvussa 2.1 pohdin
hakusanamarkkinoinnin toimivuutta verkkogallerian markkinoinnin kannalta ja
sita miten silla voidaan edistaa hakukonendkyvyytta. Hakukonenékyvyytta voi-
daan edistdd hakukonemarkkinoinnin lisaksi myos hakukoneoptimoinnilla. Ha-
kukoneoptimointi toimii samaan tapaan kuin hakukonemarkkinointi, eli gallerian
tulee pohtia hakusanoja, joilla mahdollisesti potentiaaliset asiakkaat hakevat
tietoa verkkogallerioista ja gallerioista. Hakukoneoptimointi ei ole maksullista
markkinointia, vaan perustuu taysin sisdllonluomiseen omille sivuille. Haku-
koneoptimointia tehdaén kaytanndssa niin, ettd hakusanoja upotetaan verk-
kosivuille tuotettuun sisaltéon. Haastatteluuni vastanneista neljasta galleristista
kaksi mietti sisaltdd luodessaan hakukoneoptimointia. Vastauksissa tuli esille
itse taiteen sisalto ja sen riittdvyys. Voidaan paatella onko hakukoneoptimointi
ymmarrettava termi niille, jotka eivat ole siihen vield perehtyneet. Kehityssuun-
nitelmassani ehdotin Google Analytics -palvelun kayttoonottoa. Palvelu on il-
mainen ja se analysoi milla sanoilla verkkosivuille tullaan. Google Analytics vaa-
tii kuitenkin ohjelmointitaitoja. Jotta palvelu voidaan ottaa kayttéon, tulee Goog-
len antama koodi pystyd koodaamaan verkkosivuille. Galleriassa voidaan pohtia

milla mahdollisilla hakusanoilla verkkogallerioita etsitaan.
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Kehityssuunnitelmassani toin my6s esille GMF:n palveluiden tuotteistamisen.
GMF:n palvelut ovat taiteen kuljettaminen ostajalle, ripustusapu ja ostaminen
osamaksulla. Palveluista oltiin suurimmaksi osaksi tietoisia, alla oleva kaavio

osoittaa vastanneiden jakauman.

Kylla Ei
Ostaminen osamaksulla 18 14
Taiteen kuljettaminen ostajalle 18 16
Ripustusapu 8 25

GMF:n tarjoamista palveluista voidaan kayttaa termia avustavat palvelut, joilla
tarkoitetaan palvelun kayton kannalta valttamattomia palveluita (Ylikoski 2000,
225). Ripustusavun ja taiteen kuljetuksen liséksi haastattelemistani galleristeista
kaksi mainitsi tarjoavansa kehystyspalvelua. Jotta palvelut voitaisiin tuotteistaa
kunnolla, tulisi niiden olla nakyvissa verkkogalleriassa. Avustavilla palveluilla
voidaan helpottaa ostopaatosta, varsinkin ensiostajien kohdalla. Taidelainaamo
toiminta perustuu siihen, etta teoksen josta on kiinnostunut, voi joko lainata ko-
tiinsa tietyksi ajaksi tai maksaa osissa ns. leasing-periaatteella. Osamaksu on-
kin koettu taidelainaamokentélla toimivaksi taiteen myynnin kannalta (Sj6berg
2010, 32).

Sisallontuotanto voi siis parhaillaan luoda ansaittua mediaa, joka toimii itses-
saan ilmaisena markkinointina yritykselle. Samalla se voi tuoda uusia asiakkaita
ja vahvistaa vanhojen asiakkaiden kiinnostusta. Sisallontuotannolla voidaankin
pyrkia sitouttamaan kayttajat niin, ettd he vierailevat verkkogalleriassa yhta

usein kuin perinteisissé gallerioissa.
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6. JOHTOPAATOKSET

6.1 Markkinointisuunnitelma

Kuten jo johdannossa mainittiin, markkinoinnin ja liiketalouden suhde taidekent-
tdan on problemaattinen. Myos galleristien vastaukset tukivat tata. Markkinointi-
strategioita ja markkinointitutkimuksia ei tehty, vaan kanavat valittiin tarpeen
mukaan. My6s GMF:n galleristi Maaret Finnberg totesi, ettd varsinaisia markki-
nointistrategioita ja markkinointitutkimuksia ei tehda. Han kuitenkin toteaa etta
ainoa tapa milla saada nakyvyytta ja tunnettuutta on markkinoida verkkogalleri-
aa aktiivisesti. Haastattelemistani gallerioista ainoastaan yksi toimi nykyaan
pelkastaan verkossa, mistad voidaan paatella, ettd markkinoinnin suunnittelemi-
nen nojaa luultavasti pitkalti nayttelyihin ja niista tiedottamiseen. Juuri suhde
markkinointiin saattaa selittda miksi GMF:n asiakkaiden verkkogalleriatuntemus

oli heikkoa.

Johdannossa toin myos esille muita mahdollisia heikkoja lenkkeja, kuten viestin-
td, saavutettavuus, tuotteistaminen ja resurssit, kuten aika, raha ja osaava hen-
kilokunta. Gallerioissa markkinoinnista vastasivatkin yksin galleristit. Luvussa 5
galleristi A totesi, ettd galleristilla tulee olla monipuolinen osaaminen, koska va-
rojen riittamattdomyyden vuoksi ei voida ottaa lisaa henkilostoa. Myos Maaret
Finnberg toteaa, etta galleristin ominaisuuksiin kuuluu pystya hoitamaan mark-
kinointi ja viestintd. Han on kuitenkin samaa mieltd galleristi A:n kanssa, etta
muuta ty0td on niin paljon, ettei aika riita markkinointitutkimusten ja -
strategioitten tekemiseen. Selvitin galleristeilta miten kulttuurituottaja voisi toi-
mia galleriassa, silla kulttuurituottajan koulutus antaa lahtékohdat liiketaloudelli-
selle osaamiselle seka tydkalut markkinoinnin suunnitteluun ja toteutukseen.
Tuottajarooli galleriassa nayttaytyi galleristeille kuitenkin epaselvana. Galleristit
C ja D eivat osanneet sanoa miten tuottaja voisi tydskennella galleriassa, galle-
risti C taas naki tuottajan mahdollisuudet toimia projektiluontoisesti joko naytte-
lyiden tuottamisessa tai messuhankkeissa. Galleristi A naki ettd voidakseen
toimia galleristina, taytyy myos osata toimia tuottajana. Kuten mainittua, kulttuu-
rituottajalla on koulutuksen perusteella taidot suunnitella ja toteuttaa markki-
nointia, josta voisi olla gallerialle hyotya. Kulttuurituottajan koulutus pyrkii yhdis-

tamaan liiketaloudellisen osaamisen ja kulttuurikentan, edustaen humanistisia
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arvoja. Nain ollen kulttuurituottajan tulisi ymmartad lahtokohtaisesti taiteen
markkinoinnin ristiridat. Myds Maaret Finnberg nékee etta kulttuurituottajaksi
koulutetulla henkild voisi tyoskennella galleriassa, mutta kuten galleristi A:kin
mainitsi, esteené palkkaamiselle on raha, jonka galleristi kayttaa yleensa muihin

valttdmattdmiin menoihin.

Myods GMF:n sivut tunnettiin heikosti. Kuitenkin GMF:n verkkogalleriaan tutus-
tuneet asiakkaat olivat tyytyvaisia sivuihin. Luvussa 3.1 toin esille gallerian teh-
tavan esitella taiteilijoita ja heidan teoksiaan. Opinnaytetyéssani on tullut ilmi
informaation merkitys niin sisallontuotannossa kuin taiteen myynnissa. Sisallon-
tuotannolla voidaan saada aikaiseksi ansaittua mediaa, joka sinansa ei ole
markkinointia. Jotta voidaan tehdd GMF:n verkkogalleriaa tunnetuksi, tulee
markkinointia tehostaa. Tunnettuuden liséamisen lisdksi voidaan tehokkaalla
markkinoinnilla pyrkia hankkimaan uusia asiakkaita. Segmentoinnin avulla selvi-
tin gallerian asiakassegmentin olevan maantieteellisesti Turussa ja ikdsegmen-
tin 45-65 vuotta. Maaret Finnbergin mukaan asiakaskunta koostuu paaasiassa
turkulaisista paattajista ja kulttuurinenkildista, jotka eivat valttamatta ole taiteen
ostajia, eivatka innokkaita internetin kayttajia. Taman han kokee olevan osa
syyna siihen, miksi verkkogallerian tunnettuus on heikkoa. Han toteaakin, ettéa
tutkimukseni valossa asiakasrekisteriin tulisi saada nuorempia asiakkaita, jotka
ovat Turun alueelta. Tutkimuksen perusteella hahmotin tavoitellun segmentin
olevan maantieteellisesti Turun lahialueilla ja Helsingissa, asiakkaiden iallisen

segmentin ollessa 35-45 vuotta.

Asiakaskyselyn mukaan niin taiteilijat kuin asiakkaat olivat tyytyvaisia verk-
kosivuihin, joten itse sivuille ei ole syyta tehda rakennemuutoksia. Myos taiteili-
ja- ja teosmaariin oltiin tyytyvaisia. Galleristien vastausten perusteella ei voi
tehda selkeaa johtopaatosta siita, mikéa on oikea taiteilijamaara. Talléin voidaan
paatella, etta taiteilija- ja teosmaara riippuu siitd, minka galleristi kokee hallitta-
vaksi. Suuret maarat voivat vasyttda eivatka kaikki taiteilijat valttdmatta saa
huomiota samassa maarin. Toisaalta liian vahainen maara voi jattda valinnan-
varan kapeaksi. Galleristi Maaret Finnberg nédkee taman hetkisen maaran ole-
van hyva, mutta toteaa, etta taiteilijoitten osalta linjaa tulisi viela tarkentaa.
Haastattelemistani galleristeista ei yksikaan pitanyt blogia ja galleristi A koki

blogin yllapitamisen ty6laéksi. Kuitenkin GMF:n asiakkaista gallerian blogeihin
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tutustuneet kokivat saaneensa blogeista hyodyllistd informaatiota. My6és GMF:n
galleristi on saanut ainoastaan myonteista palautetta blogeista. Blogien ennalta
suunnittelu ja aikataulutus voivat vahentaé tyGtaakkaa, jolloin toteutus on hel-

pompaa ja sivut pysyvat ajantasaisina seka elavina.

Perinteisestd maksetusta mediasta paadyin sanoma- ja aikakausilehtimainon-
taan. GMF:lle rajasin asiakaskyselyn ja segmentoinnin avulla sopiviksi Turun
Sanomat, jonka myds Finnberg kokee hyvaksi lehdeksi mainostaa, seka muut
paikallislehdet, Helsingin Sanomat, Kauppalehden, Suomen kuvalehden ja Glo-
rian Antiikin. Perinteisen maksetun median haaste on budjetointi, silla perintei-
sen median ollessa kallis pk-yrittgjalle. Vain yksi galleristeista kaytti perinteista
maksettua mediaa, galleristi A:n kokiessa perinteisen median kayttokelvotto-
maksi. Perinteinen media antaa lupauksen kayttaytymisestaan ja ylla mainitut
mediat vastaavat gallerian segmentteja, joten niiden kautta on mahdollista hou-
kutella myos uusia asiakkaita. Tuleekin pohtia milloin perinteisesta mediasta on

hyotya verkkogallerialle kuten esim. messuosallistumisten markkinoinnissa.

Yksikaan galleristeista ei kayttanyt verkkomainontaa eik& klikkauspohjaista
markkinointia. Koen kuitenkin verkkomainonnan tarjoavan vaihtoehdon perintei-
selle maksetulle medialle. Finnberg kokee myos verkkomainonnan tarkeéaksi,
koska GMF toimii verkossa ja sen asiakkaat ovat verkon kayttajia. Mainos on
helppo suunnitella ja toteuttaa itse kuva + teksti -yhdistelmana, jolloin suunnitte-
lu ei kasvata budjettia. Verkkomainonnasta koin parhaaksi sosiaalisen median
verkkomainonnan Facebookissa, jossa voidaan mainostaa pienelldkin budijetilla
GMF:n sivujen tarkeitd ja mielenkiintoisia julkaisuja, jolloin ei niinkaan mainoste-
ta vaan markkinoidaan sisaltoa. Myodskaan erillistd mainosta ei tarvitse tehda,
jolloin tyomaara ei lisdanny. Klikkauspohjainen maksutapa (CPC) pitaa budjetin

kurissa, silla pienillakin summilla voidaan saada laajasti nakyvyytta.

Galleristit kokivat sosiaalisen median tarkeana markkinointikanavana, varsinkin
Facebookin jota kaytettin yhteydenpitoon, tiedottamiseen ja markkinointiin.
GMF:n sivuihin Facebookissa oltiin tyytyvaisia, joten Facebookia kannattaa
edelleen kayttda. Myods Finnberg on samaa mieltd, silld sosiaalisen median
kayttd on hanesta erittdin tarkead, varsinkin Facebookin, jota suurin osa GMF:n

asiakkaista kayttaa. Facebookin lisaksi ehdotin Twitterin, LinkedIn ja Pinterestin
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kayttoonottoa. Twitter ja Pinterest ovat molemmat yleistymassd Suomessa ja
varsinkin Twitterin kayttajien ikaryhma vastaa GMF:n tavoiteltua ikdsegmenttia.
MyoOs tunnetut verkkogalleriat Artsy ja Saatchi Gallery kayttavat ylla mainittuja
sosiaalisia medioita. LinkedIn taas auttaa pitAm&&n yhteytta asiakkaisiin, tyo-

kontakteihin ja taiteilijoihin.

Asiakaskyselyyn vastanneista suurin osa oli kiinnostunut vastaanottamaan gal-
lerian uutiskirjeen. Uutiskirje toimii suoramarkkinointina, ja kustannustehokkain
tapa gallerialle on lahettaa uutiskirjeet sahkopostitse. Uutiskirjeen tulee olla tiivis
ja informatiivinen, niin etta se toimii ohjaajana esim. GMF:n verkkosivuille. Maa-
ret Finnberg toteaa myos, etta uutiskirjeen tulee olla hyvin suunniteltu ja lyhyt,
silla uhkana on, ettd asiakkaat kokevat sen tylsdksi ja poistavat uutiskirjeen sita
lukematta. Sahkopostirekisteria voidaan kasvattaa lisaamalla sivuille linkki "Ti-
laa uutiskirieemme”. Galleristeista yksi lahetti uutiskirjeitéd kutsujen lisaksi. Kut-
sut ja uutiskirjeet lahetettiin kerran kuussa, kolmen viikon valein. Malli on var-
masti toimiva, eiké asiakkaita arsyteta liiallisella postittamisella. Samalla voi-
daan kasvattaa jo olemassa olevaa asiakasrekisterid, jonka laajentamista ehdo-
tin. Kolme neljasta galleristista piti asiakasrekisteria erittain tarkeana. Rekisterin
laajentamisella sisdltamaan asiakkaiden ostot voidaan helpottaa galleristin ty6-
ta, silla ostojen kautta voidaan pyrkid analysoimaan asiakkaan mieltymyksia
taiteessa. Finnberg sanookin asiakasrekisterin olevan erittdin tarkea ja tukee
ehdotusta asiakasrekisterin laajentamista. Galleristi A mainitseekin etta asiak-
kaiden ostojen valilla voi olla pitkia aikoja, joten laajennetulla asiakasrekisterilla

asiakkaat voidaan palauttaa mieleen.

Galleristi A oli kayttanyt hakusanamainontaa hyvilla tuloksilla ja koki Googlen
parhaimmaksi kanavaksi. Google on suurin hakukone, joten hakusanamainonta
kannattaa keskittdéad Googleen. Finnberg nakee yhdeksi oleelliseksi syyksi verk-
kogallerian huonoon tunnettuuteen juuri sen I6ytymisen Googlen hakukoneesta.
GMF:n verkkogalleriaa ei |10ydy hakusanalla "taidegalleriat”, vaan hanen oman
nimensa alta, hakusanoilla "Maaret Finnberg”. Tasta syysta han toteaakin, etta
ihmiset jotka eivat galleriaa tunne, eivat sitd myodskaan l6yda. Hakusanoja tu-
leekin pohtia, jotta |I0ydetddn toimivat hakusanat markkinointia varten. Finnberg
toteaakin, ettd Googlen hakusanamainonta voisi olla hyva tapa markkinoida

verkkogalleriaa. Hakusanoja voivat olla esim. verkkogalleria, taiteen kuljettami-
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nen, kuvataide jne. Hakusanamainonnalla pyritddn saamaan parempi haku-
konenékyvyys ja budjetin kohdalla tulee maarittaa mita on valmis maksamaan
per klikkaus, nain maarittden samalla kuukausi- tai paivabudjettia. Samoja ha-
kusanoja voidaan kayttaa hakukoneoptimoinnissa, jotka liitetdaan verkkogalleri-
aan tuotettuun sisaltéon. Galleristeista puolet mietti sisaltda tuottaessaan haku-
koneoptimointia. Hakukoneoptimointi ei ole maksullista, vaan vaatii suunnitel-

mallisuutta.

Taidemessut toimivat hyvana kanavana verkkogallerialle esitella taiteilijoita ja
teoksia perinteisesti. Taidemessut ovat Kkalliit ja kuten asiakaskyselystakin selvi-
si, myyntia messuilla ei valttamatta ole. Koska taidemessut ovat kalliit, tulee
osallistumistiheyttd pohtia. Galleristien vastausten perusteella yksi messuosal-
listuminen per vuosi pitdisi ylla nakyvyytta ja antaisi kuvan toiminnan jatkuvuu-
desta, joka taas lisaisi luottamusta galleriaan. Messuosallistumiset tulee valita

gallerian profiiliin ja budjettiin sopivaksi.

Vaikka galleristit eivat kokeneet sponsoroinnilla olevan merkittavaa roolia galle-
riassa ja galleristi A naki sponsoroinnin liittyvan lahinnd markkina-ajatteluun,
koen sponsoroinnin tarkeadksi. Sponsorointia voidaan tehda esim. messuosallis-
tumisten mahdollistamiseksi. Finnbergin mielesta sponsorit ovat erittain tarkeita
galleriatoiminnan kannalta ja varsinkin messuosallistumisissa, joille on melkein
mahdotonta osallistua ilman sponsoritukea. GMF voi sponsoroinnin vastineeksi
antaa sivuiltaan mainostilaa yrityksille, kuitenkin niin etteivat mainokset haittaa
verkkosivujen ulkoasua ja toimintaa. Sponsorit tulee valita tarkasti, silla sponso-

roinnilla voidaan vaikuttaa yrityskuvaan niin positiivisesti kuin negatiivisesti.

Kartoitin asiakaskyselyn avulla mahdollisia sponsoreita ja yhteistyokumppaneita
asiakkaiden kiinnostustenkohteiden perusteella. Myos yhteistyOkumppanit vai-
kuttavat yrityskuvaan, joten niiden valinnassa tulee kayttda harkintaa. Niiden
avulla pyritadn myods saamaan nékyvyyttd, joten on oleellista, etta ne sopivat
yritykselle sekd sen segmenteille. Koska design ja muotoilu nousivat taiteen
ohella kiinnostavimmiksi, kannattaa yhteisty6tda Huonekalutehdas Korhosen ja
Mobelin kanssa jatkaa. Voidaan myds lahtea etsimaan uusia yhteistybkumppa-

neita muualta designin ja muotoilun kentalta.
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Markkinoinnin yhteydessa voidaan myds ottaa huomioon palveluiden tuotteis-
taminen. Kun kartoitin syitd miksi GMF:n asiakkaat olivat valinneet verkkokau-
pan yleensa, nousivat paallimmaisiksi syiksi helppous, kotiinkuljetus, saatavuus
ja hinta. Koska asiakkaat kayttivat verkkokauppoja satunnaisesti ja verkkogalle-
rioista taidetta oli ostanut vain harva, kannattaa GMF:n tuoda palvelut parem-
min esille edistddkseen verkkogallerian myyntid. Finnberg on samaa mielta pal-
veluiden tuotteistamisesta, jotta asiakkaat tietavat mitd muita palveluita galleria
tarjoaa. Selvitin myds mita palveluita galleristit tarjoavat. Valikoima vastasi
myo6s osittain GMF:n tarjoamia palveluita. GMF:n verkkosivuille kannattaisikin
lisata kategoria "Palvelut” tai Finnbergin ehdottama "Muut palvelut”, jossa tulisi
esille ripustus- ja kuljetuspalvelut sek& mahdollisuus maksaa osissa ja palau-
tusoikeus. Finnberg sanoo palautusoikeuden kuitenkin poikkeavan galleriatoi-
minnan yleisista kaytanndista — taiteen ostopaatoksen jalkeen gallerialla ei ole
enaa velvollisuutta purkaa kauppaa eikéa asiakkaalla siis palautusoikeutta. Tasta

syysta palautusoikeuden lisddminen palvelut osioon voidaan jattaa pois.

6.2 Taiteen myymisen erityispiirteet

Opinnaytetydssani on tullut esille taiteen poikkeavuus muista hyddykkeista. Tai-
teen ajattelu tuotteena koetaan vahentavan sen taiteellista arvoa ja se poikke-
aakin muista myytavista tuotteista. Esimerkiksi hinnalla ei voida kilpailla tai teh-
da perinteistéa alennusmyyntikauppaa. Gallerian tuotteita ovat kuitenkin taide-
elamykset sekad taide itsessaan. Selvitin asiakaskyselyiden ja haastattelujen
kautta mita eri piirteita liittyy taiteen myyntiin ja miten taide-elamys valittyy ver-
kon kautta.

Selvitin asiakaskyselyn seka galleristien haastattelujen kautta, mika merkitys
gallerian, galleristin ja taiteilijan maineella on taiteen ostamiselle. Johdannossa
todettiin ettd uskottavuus ja maine nostavat gallerian ranking-tasoa. Mité korke-
ammalle sijoittuu ranking-listalla, sitd parempia taiteilijoita galleria saa. Maine
kertoo myds ammattitaidosta. Haastattelemissani gallerioissa kuten GMF:kin,
galleristi on vastuussa myynnista. Tasta syysta voidaan paatella galleristilla ole-
van myynnin kannalta oleellinen merkitys. Galleristit itse pitivat galleristia erittain
tarkedna myynnin kannalta ja asiakaskyselyn perusteella taideostot tehtiinkin

enimmakseen joko galleristin tai taiteilijan kautta. Ostopaattsta tehtdessa galle-
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ristin ja gallerian maine sijoittuivatkin tunteen jalkeen tarkeimmiksi kriteereiksi.
Taiteilijan maine sijoittui myohemmaksi, mika tukee myods galleristien vastauk-
sia, jossa todettiin taiteilijan maineen merkityksen olevan vahaisempi kuin galle-
ristin. Taiteen myyminen nayttaisi talldin vaativan henkilokohtaisen myyntityon,
jolloin galleristi on oleellisessa asemassa. Finnberg toteaakin, ettd taidemaail-
massa on sanonta "taide henkildityy”. Talla tarkoitetaan hanen mukaansa sita,
ettd galleristi on yhta kuin galleria. Han kokee, etté galleristin maine ja ammatti-
taito ovat suoraan verrattavissa gallerian maineeseen. Myos gallerian asiakas-
kunnan ulkopuoliset ihmiset ottavat yhteyttd galleristiin, josta ovat kuulleet ja
jota pidetaan taidekentalla luotettavana ja hyvana galleristina. Verkkogalleria voi
tuntua taltd kannalta katsottuna hyvin persoonattomalta, eli markkinoinnissa
kannattaisi tuoda esille galleristia. Nain voidaan luoda asiakkaille tunne siita etta
verkkogalleria ei ole vain kasvoton verkkokauppa. Finnberg sanookin, etta gal-
leristin on edustettava galleriaa erilaisissa taidetapahtumissa ja oltava aktiivinen

myds taidekentan ulkopuolella.

Vaikka taiteiljan maineen ei katsottu olevan yhta merkityksellinen myynnin kan-
nalta kuin galleristin, nayttaisi taiteiljan tunnettuus olevan oleellisessa asemas-
sa verkon kautta taidetta hankittaessa. Tutkimukseni ja asiakaskyselyn kautta
tuli esille, ettd ostaakseen teoksen suoraan verkosta, tulee asiakkaan tuntea
taiteilija ja hanen tuotantonsa ennalta. Vain pieni osa gallerian asiakkaista ol
ostanut taidetta suoraan verkosta. Tama tukee galleristien vastauksia, joiden
mukaan taiteen myynti heidan verkkosivujensa kautta oli vahaistd. Finnberg
sanoo, kuten opinnaytetydssanikin on tullut esille, ettd verkkogalleria kasitteen
tuntemattomuuden vuoksi markkinoinnin tulee olla todella aktiivista, jotta se
saadaan toimimaan. H&n sanoo suomalaisten muutenkin suhtautuneen verkko-
kauppaan pienella varauksella ja ovat vasta viime vuosina alkaneet kayttamaan

verkkoa vaate- ym. ostoihin.

Asiakaskyselyn mukaan verkkogalleria tunnettuus oli heikkoa, sek& galleristien,
ettd asiakkaiden vastauksissa ostaminen verkkogallerian kautta vahaista. Tu-
leekin pohtia onko fyysinen paikka pakollinen niin saavutettavuuden kuin myyn-
nin kannalta. Galleristit eivat olleet yksimielisia siitd, voiko galleria toimia pelkas-
taan verkossa, mutta kaikki olivat yhtd mielta siita, etta taide tulee aina esittéa

asiakkaalle fyysisesti. Finnberg sanookin galleriatilan tuovan helpommin asiak-
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kaita ja kokee, ettd galleriatilan kautta on helpompi myyda taidetta. Han sanoo
kuitenkin galleriatilan kulujen vievan suurimman osan teosten myynnista saa-
dusta tuotosta — myynnin tulee olla tasaista, jotta fyysisen tilan kulut voidaan
peittda. Asiakaskyselyn kautta selvisi, ettéa taiteen ostaminen on monitasoinen
prosessi, jossa taideteoksen herattama tunne on merkittéavin peruste ostopaa-
tokselle. Esille tuli taideteoksen hahmottamisen vaikeus kuvan kautta, mista
my0s galleristit olivat samaa mieltd. Tunne ja kokeminen nayttivat olevan asiak-
kaille taiteessa hankinnan kannalta tarkeinta, eivatka teokset paase taysin oike-

uksiin verkossa valokuvan avulla.

Nayttaisikin tutkimukseni valossa, etté taiteen myynnissa itse myyja, galleristi, ja
paikka ovat oleellisessa asemassa. Pohdin luvussa 5.3 paikan pakollisuutta
saavutettavuuden ja myynnin edellytyksend, seka vertailin verkko- ja perintei-
sen gallerian eroja. Perinteiset taiteen ostamisen tavat nayttaisivat asiakas-
kyselyn valossa pitdvan asemansa. Verkkogallerian vahvuutena on mahdollinen
laaja saavutettavuus, jossa vieraileminen ei rajoitu aukioloaikoihin. Verkkogalle-
ria myOs poistaa maantieteelliset rajoitteet ja voi tarjota sivuillaan laajasti infor-
maatiota. Ongelmana voi kuitenkin olla massaan hukkuminen, mitéa tehokkaalla
markkinoinnilla ja hyvalla sisalléntuotannolla voidaan pyrkia estamaan. Finn-
berg toteaa myos, ettd vaarana on hukkua verkkoviidakkoon. Tasta syysta hén
sanookin ettd verkkogallerian nakyvyytta tulee parantaa, jotta asiakkaat |oytavat
gallerian ja oppivat kayttamaan verkkogallerian palveluita. Sen kautta han na-
kee asiakkaan ja galleristin valille syntyvan ennen pitkaan luottamussuhde, jol-
loin asiakas luottaa galleristin ammattitaitoon ja uskaltaa ostaa teoksen verkko-

kaupasta.

Haastattelemistani gallerioista kolmella oli verkkogallerian lisdksi fyysinen tila,
jolloin heilla on fyysisen tilan lisaksi verkkogallerian ominaisuudet. Verkkogalle-
riana toimiminen ilman tilaa vdhentaa kustannuksista suurimman, tilavuokran.
Kuitenkin tama tarkoittaa sita, etta galleristi on koko ajan liikkeessa, silla varsin-
kin uniikki taide tulee esittdd asiakkaalle fyysisesti. Toisaalta taas galleristin tyo
on vapaampaa, silla perinteissa galleriassa tulee olla lasna aukioloaikoina. Te-
okset tulee myds verkkogalleriassa noutaa taiteilijalta ja varastoida erikseen,

perinteisessa galleriassa voidaan varastoida ja esitelld galleriassa. Tutkimukse-
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ni perusteella nayttaisi silti, ettd perinteinen galleria, jolla on myds verkkogalle-

ria, nayttaisi olevan toimivampi yhdistelma kuin pelkka verkkogalleria.

6.3 Verkkogallerioiden tulevaisuus

Kuten kerroin luvussa 3.2, verkkogallerioiden juuret ovat 1990-luvun verkkohuu-
tokaupoissa. Verkkogallerioiden kehittyminen on ollut hidasta, mutta niiden kat-
sotaan kuitenkin lisanneen kiinnostusta taiteeseen, ehk& juuri madaltamalla
kynnysta tutustua taiteeseen. Verkkogalleriat ovat kaikkien internetia kayttavien

saavutettavissa maantieteellisesta sijainnista huolimatta.

Verkkogalleriat ovat kehittyneet hitaampaa kuin verkkokaupat yleensa. Tama
voi johtua kentédn konservatiivisuudesta tai mahdollisesti taide-elamyksen han-
kalasta toistettavuudesta verkon kautta seka kuten jo aiemmin mainittiin siita,
ettd taide poikkeaa muista verkossa myytavista kulutustuotteista. Galleristien ja
GMF:n asiakkaiden vastausten perusteella voidaan paatelld, etta taiteen osta-
misen vanhat tavat pitavat viela pintansa. Mutta oli myos aika jolloin esim. vaat-
teiden ostamista verkon kautta pidettiin riskind. Nykyaan vaatteiden ostaminen

verkon kautta on jo monille aivan tavallista.

Maailmalla verkkogalleriat ovat jo yleistyneet siinda maarin, ettd uhkakuvana
nahdaan perinteisen galleriamallin katoavan kokonaan. Kuitenkin tutkimukseni
valossa taide kokemuksena ei vality kuvan kautta, joten taiteen esittaminen fyy-
sisessa tilassa ei tapana varmasti koskaan katoa. Myos Finnberg on huoman-
nut fyysisten gallerioiden vahentyneen, mutta ei myéskaan koe niiden katoavan
kokonaan. Han toteaa, ettd museotasoisten nayttelyiden jarjestaminen on kallis-
ta ja ne ovatkin tastd syysta siirtyneet yha enemman museoiden tehtavaksi.
Globaali kehitys verkkogallerioissa kertoo siita, etta verkkogallerioiden toimin-
tamahdollisuudet varmasti paranevat aikanaan my®6s Suomessa. Kuluttajien
kulutustavat ovat muuttuneet vuosien varrella ja verkkokaupan kautta ostami-
sesta on tullut arkipaivaa, joten verkkogallerioiden yleistyessa ja kehittyessa,

voivat myos taiteen ostamisen tavat muuttua.

Finnberg uskoo itsekin verkkogallerioiden suosion nousuun my6s Suomessa.

Han toteaa GMF:n asiakaskunnan olevan talla hetkelld ialtdan keski-ian ylitta-
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neitd, kuten opinnaytetydssanikin on tullut ilmi. Han kokee uuden asiakasver-
koston luomisen ja keskittymisen nuorempiin ostajiin yhdeksi mahdolliseksi

la&kkeeksi verkkogallerioiden suosion nousuun.
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Galleristit haastattelukaavake

Taustatiedot

Taustatiedoilla haluan selvittaa gallerianne taustaa ja toimintaperiaatteita.
Verkkogallerioista on vahan tietoa ja verkkogallerioiden mé&arittely on tas-
ta syysta hankalaa, silla verkkogallerioiden toimintaperiaatteet voivat poi-

keta toisistaan paljonkin.

1. Miten pitk&&n olette toimineet?

2. Toimitteko ainoastaan verkossa? Mitd muita toimintamuotoja on?

3. Miten paljon investoitte verkkotoiminnan yllapitamiseen ja miten paljon sen
odotatte tuottavan?

4. Miten valitsette taiteilijanne?

5. Mita taidetta myytte verkossa? Esim. pelkk&a grafiikkaa.

6. Esitatteko teokset fyysisesti asiakkaalle?

7. Myytteko jotain taidetta suoraan ja ainoastaan internetin kautta?

8. Voiko galleria mielestanne toimia vain internetissa? Miksi?

9. Tarjoatteko oheispalveluita? Jos, niin mitd? Esim. ripustusapu jne.

10. Pidatteko verkkosivuillanne blogia? Miksi?

11. Kaytattekod sosiaalisen median palveluita? Jos kaytatte, niin mité ja miksi?
12. Lahetatteko asiakkaillenne uutiskirjeita? Miten usein?

13. Osallistutteko alan messuille kotimaassa / ulkomailla? Miten usein?

14. Koetteko sponsoroinnin kayton tarkeaksi? Jos, niin miten tarkeaa se teille

on?
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Taiteen markkinoiminen

Taiteen markkinoiminen on usein asia jota on vaikea lahestya ja tutkimuk-

sessani haluan selvittdd miten taidetta voidaan markkinoida.

. Kuka galleriassanne vastaa mainonnasta?

. Miten tuottaja voisi toimia galleriassa?

. Kuinka hyodylliseksi koette sosiaalisen median markkinoinnissa?
. Miten olette valinneet markkinointikanavanne?

. Mitd maksetun median markkinointia kaytatte? Esim. lehtimainokset.

S 01 A W DN PP

. Kaytatteko klikkauspohjaista markkinointia esim. Facebookissa tai Googles-
sa? Jos, niin millaisiksi koette sen hyodyt?

7. Mietitteko sisaltoa luodessanne hakukoneoptimointia?

8. Kaytattekd Googlen hakusanamainontaa? Jos, niin millaisiksi koette sen
hyodyt?

9. Teettekd markkinointitutkimuksia?

Taiteen myyminen

Taiteen myyminen poikkeaa pitkalti muiden tuotteiden myymisesta ja os-

tamisesta. Tutkimuksessani kasittelen taiteen myymisen erityispiirteita.

1. Mika taide mielestdnne myy parhaiten internetin kautta?

2. Miten paljon itse galleristi vaikuttaa myyntiin?

3. Miten paljon gallerian maine vaikuttaa myyntiin?

4. Miten paljon taiteilijan maine vaikuttaa myyntiin?

5. Mink& koette sopivaksi maaraksi taiteilijoita verkkosivuillanne? Entéa taidete-
oksia per taiteilija?

6. Pidatteko ylla asiakasrekisteria? Jos, niin miten tarkeda se mielestanne on?

Kiitos vastauksistanne!



GALLERIA MAARET FINNBERG B

Haluamme kehittda verkkogalleriaamme entistd paremmaksi.
Tasta syysta toivomme Teidan vastaavan gallerian

asiakaskyselyyn.

Asiakaskysely

Kyselyn on laatinut Humanistisen ammattikorkeakoulun opiskelija Julia Pentinmaki
osana opinnaytetyotaan verkkogallenioista ja taiteen myynnin ernityispiirieista.

Kyselyyn vastataan anonyymisti ja vastauksia kaytetdan verkkogallerian
kehittamiseksi seka materiaalina opinnaytetyossa. Vastauksenne

ovat erittain tarkeita niin toiminnan kehittamisen kuin opinnaytetyon kannalta.
Kyselyyn vastaamiseen kuluu noin 10 minuuttia. Kysely on avoinna 31.7 2013 saakka.

1. Ika?

2. Ammatti?

500 mearkkia jElj=lis

3. Koulutus?

500 markkia jéljsls

4. Asuinpaikka?

500 mearkkia jElj=lis

5. Mita seuraavista palveluista kaytat?

Facebook
Twsitter
Pinterest
LinkedIn

En mitaan naistd

Muu, mika?

6. Asioin verkkokaupoissa

Usein

Melka usein
Satunnaisesti
Harvain

En koskaan

7. Mikili olet hankkinut tuotteita verkkokauppojen kautta, millaisia tuotteita ne ovat olleet?
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1500 merkkis jaliells

9. Mitd aikakausi- ja sanomalehtid luet? Miten sddnnillisesti?

1500 merkkis jalells

10. Mitd kulttuurikentdn julkaisuja seuraat?

Esim. Tzide, Taide Dasign jne.

1500 merickis jaliells

11. Kiinnostuksen kohteet

Elokuwvat

Diasign ja mustoilu
Kirjzlisuus
Konsertit
Kuvataids

Musiikeki

Mucti

Tanssi

Teatteri

Urheil

12. Miten usein vierailet gallericissa tai museocissa?

Karran vuodessa

Karran puclessa vuodessa
Kerran kuukaudessa
Karran vilkossa

En lainkaan

Galleria Maaret Finnberg

13. Miten pitkddn olet ollut gallerian asiakas?

1000 merkkid jéljelz

14. Oletko tutustunut verkkogalleriaamme?

Kylls
Ei

15. Miten usein vierailet sivuillamme?

Karran vuodessa

Karran puclessa vuodessa
Karran kuukaudessa
Karran kerran vikosza
Kerran pdivdsss

En lzinkaan

16. Miten tyytyvidinen olet verkkogallerian taiteilijoihin?

1. Erttdin tyybyviinen 2. Hyvin tyybywdinen 3. Tyytywidinen 4. En kevin tyybyvdinen 5. En lainkaan tyytyvéinen £, En osza sanca

17. Tulisiko taiteilijoita olla...

3 4 5 &
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Enemman

Vahamman

Mielestini taiteiljoita on sopivasti
En osaz sanca

Miksi

18. Miten tyytyviinen olet teosmadrddn verkkosivuilla?

1. Eritidin tyytyvainen Z. Hyvin tyybyviinen 3. Tyytyvdinen 4. En oikein tyytyvdinen 5. En lzinkaan tyytyvainen &. En osaz sanca

19. Ovatko teokset ja taiteiljjat mielestiisi hyvin esilli verkkogalleriassa?

Ky llE

Ei

En osaz sanca
Miksi?

20. Oletko tutustunut verkkogalleriamme blogikirjoituksiin?

Kyl
Ei

21. Saatko blogikirjoituksista tarvitsemaasi tietoa?

EyllE
Ei

En aosaa sanoa

22, Oletko tietoinen seuraavista gallerian palveluista?

Kyl
Cstaminen osamaksullz
Tateen kufjsttaminen cstajale

Ripustusapu

23, Kuinka tyytyviinen olet verkkogalleriaan yleenss?
12 2 4 5 &

1. Erittdin tyytyvdinen 2. Hyvin tyybywdinen 3. Tyytyviinen 4. En kovin tyytyvdinen 5. En lainkaan tyytyvdinen &, En osaz sanca

24, Oletko tutustunut gallerian Facebooksivuihin

EyllE
Ei

25. Miten usein vierailet Facebooksivuillamme?
Karran kuukaudessa
Karran vikossa
Karran pdivdssa
Useamman kerran paivassa

En koskaan

26. Miten tyytyviinen olet Facebooksivuihimme?

1 2 3 4 5 6

1. Eriti&in tyytyvainen Z. Hyvin tyybyviinen 3. Tyybyvdinen 4. En kovin tyytyvdinen 5. En lainkaan tyytyvainen &, En osaz sanca
27. Mihin seuraavista gallerian kuratoimista nayttelyistd olet tutustunut?

Café Art

Rostzn Deli

Airiston lumaous

En mihinkaan niists

28. Olisitko kiinnostunut saamaan uutiskirjeen gallerian tapahtumista ja tulevista tapahtumista?

EyllE
Ei

Taiteen ostaminen

29, Oletko hankkinut taidetta Galleria Maaret Finnbergin kautta?

Varkkogalkeriasta
Mayttelysta
Messuifta
Muuten, miten?

En ale hankkinut taidetta Gazlleriz Maaret Finnbargin kautta

30. Mits taidetta ostat?
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1500 merkkis jslells

31. Miten teet taidehankintasi?

Galleristilta
Yhsityseld myyjaka
Tziteiljaka
Taidelzinzamosta

Muulla tavoin, mian?

32. Tunnetko muita verkkogallericita?

KyllE, mita?
En

En ole kuulutkaan verkkogalerioista

332. Oletko hankkinut taidetta muiden verkkogallericiden [/ taidelainaamojen kautta?

Kyl
En

34. Jos olet, mita mieltd olit ostokokemuksesta internetin kautta?

2000 merkkis jakel

25. Jos et ole, voisitke hankkia taidetecksen suoraan verkosta ilman sen fyysistd nikemista? Miksi / miksi et?

2000 merkkis jakels

36. Miss5 madrin ostopaitoksesi perustuu

1. Eritt&in palion 2. Hyvin paljon 2. Paljen 4. Jenkin verran 5. Ei lzinkaan merkitystd 6. En osaa sanoz

Tunteeseen
Sisustuksean
Sjottamiseen
Taiteiljan tukemiseen
Gallerian tukemiseen
Gallerian mainzasasn
Galleristin maineeseen

Johaonkin muuhun, mihin?

37. Ennen kuin hankit taideteoksen, tutkitko

Tziteiijan muuta tuctantos

Taiteiija ansiclusttzloa

Muidan vElittjien hintoja saman taitziljan teoksile
Muiden vilittEjien hintoja samalle teoksalle

Jotain muuta, mita?

Lahets

Kiitos osallistumisestal

[*]
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