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KULTTUURIKUNTO TURUSSA

Kulttuurikuntokampanja on YLE kulttuurin, Svenska kulturfondenin ja Suomen kulttuurirahaston
vuonna 2008 kaynnistama hanke, joka jatkuu ainakin vuoden 2010 loppuun. Kulttuurikunto-
kampanjan tavoitteena on lieventdd ennakkoluuloja kulttuurin ympariltd ja tehda kulttuurista
helpommin l&hestyttavaa. Se on siis uusi tapa markkinoida kulttuuria ja nuorentaa kulttuurin
imagoa. Taman opinnaytetyon toimeksiantaja oli YLE Kulttuuri. Opinnaytetydssa selvitettiin, mil-
lainen kulttuurikuntokampanjan tunnettuus oli Turussa ja millaisia Turun seudulla asuvien mieli-
kuvat siité ja kulttuurin markkinoinnista olivat. Kolmantena tavoitteena opinnaytetydssa oli selvit-
taa turkulaisten kulttuuriharrastuksia ja vaikuttaako kulttuuripadkaupunkivuosi niihin jollakin lail-

la.

Tietoperustana tassa opinnaytetydssa kaytettiin palvelujen ja erityisesti elamyspalvelujen mark-
kinointiin liittyvda materiaalia. Kvantitatiivinen kyselytutkimus toteutettiin Turun keskusta-alueel-
la kesalla 2009. Sen kohderyhména olivat yli 15-vuotiaat turkulaiset. Kysymykset kasittelivat
Kulttuurikuntokampanjan tunnettuutta, kulttuurin markkinointia ja turkulaisten kulttuuriharrastuk-
sia. Kyselyyn vastasi 171 henkil6a. Kulttuurikuntokampanjan tunnettuusprosentti oli tulosten
mukaan 33. Suurin osa vastaajista oli kuullut kulttuurikunnosta jostakin lehdesta ja seurasi muu-
tenkin kulttuurimarkkinointia erilaisista lehtijulkaisuista. Tutkimuksessa paljastui myos, etta tur-
kulaisten mielikuvat kulttuurihankkeista olivat p&dasiassa hyvia. Tutkimustulokset vahvistivat
sen ennakkokasityksen, etté perinteinen kulttuurin markkinointi tarvitsee piristysruiskeen. Kult-
tuurikuntokampanja on tulosten mukaan paassyt hyvaan alkuun markkinoinnissaan. Tulevaisuu-
dessa on kuitenkin tarkeaa l6ytaa entista parempia markkinointikanavia ja sellaisia markkinointi-

keinoja, joilla myds nuoret saadaan kiinnostumaan kulttuuriharrastuksista.
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CULTURAL FITNESS IN TURKU

Cultural Fitness campaign is a project that was started in 2008 by YLE Culture, the Finnish
Cultural Foundation and the Swedish Cultural Foundation in Finland. The campaign continues
at least until the end of 2010. Cultural Fitness's goal is to commute preconceptions around
culture and to make culture easier to approach. It's a new way for marketing culture and
rejuvenating the image that culture has. This Bachelor’s thesis’s employer is YLE Culture. The
purpose of this thesis was to investigate the conspicuousness of Cultural Fitness project. Also
was investigated what was Cultural Fitness projects and culture marketing’s image in Turku. In
addition, Turku citizens cultural activities were investigated and if the European capital of culture

-year in Turku affects the citizens’ cultural activities in some way.

The information bases in this thesis included literature about marketing services and especially
marketing experience services. The quantitative survey was carried out in Turku city center in
the summer of 2009. The target group covered over 15 year old Turku citizens. The survey
questions were about the conspicuousness of the campaign, culture marketing and the cultural
activities of Turku citizens. 171 people answered the survey. The conspicuousness percent of
the campaign was 33. Vast majority of the answerers had heard about Cultural fitness in some
magazine and also followed culture marketing in different press releases. The research
revealed that the image of cultural campaigns was mainly positive. The research results
confirmed the preconception that traditional culture marketing needs lifting. The cultural fithess
campaign has had a good start in its marketing. In the future, it is important to come up with

better marketing channels and ways to get young people interested in culture.
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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetyon tausta

Halusin tehd& opinnaytetyon, jonka aihe kiinnostaa minua ja joka tarkastelee
kulttuuria Turun seudulla, silla Turun kulttuuripddkaupunkivuosi lahestyy. Kat-
selin syksylla 2008 Yleisradion (YLE) televisiokanavalta Kulttuurikuntoklinikka-
ohjelmaa ja sain idean tehda tutkimuksen turkulaisten kulttuuriharrastuksista
ja kulttuurikuntokampanjan tunnettuudesta Turussa. Aihe tuntui heti minulle
sopivalta: olenhan paljasjalkainen turkulainen ja itsekin innostunut kulttuuri-

kuntoilusta.

Kulttuurikuntokampanja (Kulttuurikunto) on Yleisradion, Svenska kulturfon-
denin ja Suomen kulttuurirahaston syksylla 2008 kaynnistama yhteishanke.
Kampanjan tarkoituksena on tehda kulttuurista aiempaa hauskempaa ja
ihmislaheisempaa. Monet ihmiset voivat kokea kulttuurin jotenkin pelottavana
ja kaukaisena asiana, silla kulttuuri-sanalle on muodostunut ajan myo6ta
jossain maarin elitistinen leima. Siksi onkin tarke&& saada kulttuurista pois
lika juhlavuus ja antaa ihmisille mahdollisuus kokea jotakin uutta. "Kulttuuri-
kunto muistuttaa, ettéd jo puoli tuntia kulttuuria kolme kertaa viikossa riittda
yllapitamaan kulttuurikuntoa. Mikali tavoitteena on kunnon kohottaminen,

kannattaa harrastaa lajeja, jotka nostavat syketté ja parantavat kestavyytta.”
(Kulttuurikunto S.a 2.)

Kulttuuri kasitteena on monipuolinen, ja siksi sita onkin syyta tdsmentaa. Alun
perin kulttuuri-sana merkitsi latinan kielella viljelya (Fakta tietosanakirja 2006,
389). Kulttuurilla on kuitenkin monia erilaisia merkityksia ja maaritelmia, joihin
tama alkuperéasana ei enaa lainkaan riita tai edes sovi. Kulttuurintutkija Geert
Hofstede (1992, 20) erottaa kulttuuri-kasitteelle kaksi merkitysta. Kulttuuri
nahdaan usein ensinnakin mielen sivistamisen valineend, kuten esimerkiksi

taiteena, kirjallisuutena tai musiikkina. Toisaalta laajemmassa merkitykses-
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saan kulttuuri-kasitteeseen sisaltyy sivistamisen liséksi yhteys toisiin ihmisiin;
kulttuuri on opittua ja yhteisollista. Kulttuuri laajemmassa merkityksessaan on
siis lahes kaikkea ihmisen toimintaa. Opinnaytetydsséani aion tutkia kulttuuria
sen suppeammassa muodossa, eli sivistyksen valineend. Lahdemateriaalina
aion kayttaa palvelujen ja erityisesti elamyspalvelujen markkinointiin liittyvaa
kirjallisuutta seka kulttuuripalveluita ja niiden markkinointia kasittelevaa aineis-

toa.

Turun kaupungilla on pitkan historiansa ansiosta vahva leima kulttuurikaupun-
kina: siitd saakka, kun Tuomikirkko vuonna 1300 vihittiin, on Turku toiminut
lantisten kulttuurivaikutteiden edelleenviejana. Turku oli 1800-luvun alkuun asti
Suomen paakaupunki ja nain myos sen hallinto- ja sivistyskeskus. Suomen
ensimmaiset kulttuurilaitokset perustettin - Turkuun: esimerkiksi yliopisto
vuonna 1640, kirjapaino vuonna 1642 ja sanomalehti vuonna 1771. (Turun
kaupunki 2001, 8.) Nykyaankin Turku on vahva tekija Suomen kulttuurikentalla
ja Turku on valittu vuoden 2011 kulttuuripadkaupungiksi. Teemavuoden toteu-
tuksesta vastaa Turku 2011 -s&atio. Kulttuuripd&kaupunkivuosi on tarkeé koko

Suomelle, silla se on maailmalle nayteikkuna suomalaisten osaamisesta.

1.2 Opinnaytetyon tavoitteet

Pyrin opinnaytetydssani selvittimaan, mika on Kulttuurikuntokampanjan tun-
nettuus Turun alueella. Lisaksi pyrin selvittamaan, millaisia mielikuvia
turkulaisilla on kulttuurikunnon ja kulttuurimarkkinoinnin suhteen. Samalla
tutkin turkulaisten kulttuuriharrastuneisuutta ja sitd, vaikuttaako kulttuuripda-
kaupunkivuosi jotenkin turkulaisten kulttuuriharrastuksiin. Toivon myos saava-
ni ihmiset miettimaan kulttuuriharrastuksiaan ja samalla saamaan heidéat
likkeelle kulttuurin pariin. Toivon vaikuttavani ty6llani myonteisesti kampanjan
tulevaisuuteen ja ehkapa joidenkin yksittisten turkulaisten kulttuurikuntoon-
kin. Toteutan tutkimuksen kvantitatiivisena kyselyn& Turussa eri aikoina ja eri
paikoissa. Vastaajat valitaan siis satunnaisotannalla, jolloin on mahdollista

saada mahdollisimman yleispéateva tulos turkulaisten ajatuksista kulttuurista.
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Tutkimuksia ihmisten kulttuuriharrastuksista tehdaan jatkuvasti ja esimerkiksi
Tilastokeskus toteuttaa alueellisen kulttuuritutkimuksen joka toinen vuosi.
Lisaksi muun muassa Turun Sanomat teki kulttuuripadkaupunkivuoteen ja
kulttuuriharrastuksiin liittyvia kyselyja jo kulttuuripaékaupunkivuoden hakuaika-
na vuonna 2006. Kulttuurikuntokampanjan tunnettuudesta ei ole ennen tehty
tutkimusta. Kulttuurin markkinoinnista l6ytyy joitakin tutkimuksia seka pro
gradu- ja opinnaytet6itd. Myds kaupunkien kulttuuri-imagoista ja kulttuurita-
pahtumien tunnettuudesta I6ytyy tutkimuksia. Helsingin kauppakorkeakoulu on
toteuttanut ECOCULT-projektin, johon kuuluu erilaisia tutkimuksia kulttuurihy6-

dykkeiden tuotannosta, markkinoinnista ja kulutuksesta.

1.3 Kulttuuripalvelujen merkitys

Miksi kulttuuri sitten on tarkea asia? Enta miksi sita pitdd tukea ja miksi on
tarkeaa, ettd ihmiset saataisiin liikkeelle kulttuurin pariin? Kulttuuri on téarkea
asia monesta eri ndkdkulmasta. Silla ei ole pelkastdan viihdearvoa, vaan se
tuo ihmisen elamaan paljon muutakin. Kulttuuri on seka hyvin yksityinen etta
sosiaalinenkin asia, joka auttaa ihmista toisaalta tuntemaan itsensa ja toi-
saalta kuulumaan johonkin. Kulttuurilla on myds sosiaalinen puoli: sitéa harras-
tetaan usein muiden ihmisten kanssa, sen parissa tavataan uusia ihmisia ja

siita riittdad loputtomasti keskusteltavaa. (Aho 2009.)

Kulttuuri on aina antanut siséltéa ihmisen elamalle, herattanyt erilaisia tunteita
ja auttanut myos selviytymaan vaikeiden asioiden yli. Kaunis musiikki tai hyva
elokuva helpottavat surullista oloa. Musiikin myos tiedetddn vaikuttavan
positiivisesti sikidihin ja esimerkiksi autismia sairastaviin ihmisiin. Kulttuuri
kasvattaa henkisesti ja sen tiedetddn kehittdvan lapsen sosiaalisia ja alyllisia
taitoja enemman kuin mikdan muu yksittainen asia. (Aho 2009.) Lisaksi kult-
tuurin harrastaminen parantaa niin kehon- kuin mielenterveyttakin. Muun
muassa naistad edella mainituista erityisistd syista on tarkeaa tuoda kulttuuri

entista lahemmaksi ihmisten jokapéaivaista elamaa.
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Boinkum Benson Konlaan vaitteli kulttuurin vaikutuksista terveyteen Umean
yliopistossa kevaalla 2001. Tutkimuksessaan han kavi lapi 25 000 ruotsa-
laisen terveystiedot ja vapaa-ajanviettotavat. Lisaksi tutkimukseen sisaltyi
muutamia laboratorio- ja Kkliinisia tutkimuksia. Tutkimuksessa selvisi, etta
parhaiten ihmisen itsensa kokemaan positiiviseen terveydentilaan vaikuttivat
museovierailut, konsertit, elokuvat ja taidenayttelyt. Tutkimuksessa selvisi
myds, ettd kun ihminen, joka ei aiemmin ole harrastanut kulttuuria, alkaa
harrastaa sitd, h&nen kokemuksensa omasta terveydentilastaan kohentuu
samalle tasolle kuin kulttuurin harrastajalla. Terveydentila myds huononee
heti, jos positiiviset kulttuuriharrastukset loppuvat. Laboratoriotesteista selvisi,
ettei kulttuuri vaikuta vain koettuun terveydentilaan, vaan sen harrastaminen
nakyy positivisena muutoksena myos ihmisen adrenaliini- ja prolaktiini-
tasoissa seké verenpainearvoissa. Kulttuuriharrastajilla naiden hyvinvointiin
vaikuttavien hormonien taso on korkeampi, ja heidéan verenpainearvonsa ovat
selvasti alhaisempia kuin kulttuuria harrastamattomilla ihmisilla. (Karskela
2001.) Kulttuurikuntoilusta hyo6tyy edella mainitun tutkimuksen mukaan siten

monipuolisesti seka ihmisen keho etta mieli.
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2 Kulttuurikuntokampanja

Taman opinnaytetyon toimeksiantaja on YLE kulttuuri, joka yhdessa Svenska
kulturfondenin ja Suomen kulttuurirahaston kanssa kaynnisti kulttuurikunto-
hankkeen vuonna 2008. Hanke jatkuu ainakin vuoden 2010 loppuun. Kulttuuri-
kuntokampanjan tarkoituksena on lieventaa ennakkoluuloja kulttuurin ympa-
riltd ja tehda kulttuurista helpommin lahestyttavaa, jotta ihmisilla olisi mahdol-
lisuus kokea uusia asioita ja elamyksia. Kulttuurikuntokampanjassa on siis
kyse uudesta tavasta markkinoida kulttuuria. Tydpaikkojen ja yhteis6jen on
ollut mahdollista liittyd mukaan kulttuurikuntokampanjaan ja nain tukea yhtei-
sbnsd hyvinvointia ja yhteishenkead. Etenkin kunnat hyotyvat kampanjasta,
silla ne voivat ndin tukea omia tyontekijoitd&n niin, ettda he alkavat kuluttaa
oman kuntansa tarjoamia kulttuurimahdollisuuksia. Turun kaupunki on myos

mukana kulttuurikuntokampanjassa. (Kulttuurikunto, S.a 1.)

5.12.2008 vietettiin Suomessa ensimmaista kansallista kulttuurikuntopaivaa.
Ennen ltsendisyyspaivaé vietettdva kulttuurikuntopéivd muistuttaa siita, etta
itsenaisella valtiolla ja kulttuurilla on tiivis yhteys toisiinsa. “Kansallisen itsenéi-
syyden rakentuminen edellytti kansallista identiteettia ja kansallinen identiteetti
taas kulttuurista identiteettid.” Kulttuurikuntopéivana (eli 5.12) jarjestetaan
ympari Suomea erilaisia kulttuuritapahtumia. Museoihin ja nayttelyihin on
talloin mahdollista paastd ilmaiseksi ja esimerkiksi monissa teattereissa

lippujen hinnat ovat normaalia edullisempia. (YLE uutiset 2008.)

Kulttuurikuntokampanjan kuntoiluvalineena toimii kulttuurikuntokortti (LIITE 1),
joka on ideoitu liikuntakortin pohjalta. Kulttuurikuntoilija voi merkitad kortin tau-
lukkoon paivittain kulttuurisuorituksensa. Kulttuurikuntopisteen saa jokaisesta
vahintddn puolen tunnin suorituksesta, joka voi olla esimerkiksi elokuvissa
kaynti, kirjan lukemista, maalaamista tai vaikka kavelyretki Turun jokirannassa
patsaita tutkien. Kulttuurikuntokorttia jaetaan erilaisissa kulttuuritoimipaikoissa
ja tyopaikoilla. Myos Internetistd Kulttuurikunto.fi -sivuilta on mahdollista tulos-

taa kyseinen kortti itselleen. Taytetyn kortin palauttaneiden kesken arvotaan
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kulttuuripalkintoja. Kortin tueksi kulttuuritoimipaikkoihin on toimitettu muutakin

kampanjamateriaalia, kuten tarroja ja julisteita. (Kulttuurikunto S.a 2.)

Kulttuurikuntokampanjalla on omat Internet-sivunsa, johon ihmiset voivat luo-
da omat kulttuurikuntoilijaprofiilinsa. Siella kulttuurikuntoilija voi vaikka sahkoi-
sesti tayttaa kuntokorttia, jakaa kokemuksia ja mielipiteitd muiden kanssa tai
etsia erilaisia kulttuuriharrastusmahdollisuuksia omalta paikkakunnaltaan.
Sivustolla yksittéainen kulttuurikuntoilija voi selvittdd, mika hanen oman kult-
tuurikuntonsa laita on ja Internetin kautta voi myos haastaa yhteisoja tai yksi-

tyisia ihmisia mukaan kulttuurin pariin. (Kulttuurikunto S.a 2.)

Kevaalla 2009 kulttuurikunnon Internet-sivuilla julkaistiin Kulttuurikuntoilijan
Kesa-Suomi -kartta, joka esitteli kymmenen erilaista teemakierrosta kotimaas-
sa ja myos kyseisen kesan kiinnostavimpia taidenayttelyitd. Kolmella kielella
julkaistu Kulttuurikuntoilijan Kesa-Suomi -kartta saavutti suuren suosion. Siita
otettiin viela samana kesana uusintapainos. Myds Finavia lahti kulttuurikunto-
toimintaan mukaan jakamalla Helsinki-Vantaan lentokentalla ulkomaantermi-
naalin tuloaulassa Kesa-Suomi -karttoja. (Kulttuurikunto uutiskirje 2009.) Kai-
ken kaikkiaan kulttuurikunto.fi on monipuolinen sivusto, josta jokainen suoma-

lainen ja Suomessa matkaileva voi l6ytaa itselleen jotain kiinnostavaa.

Kulttuurikuntokampanjaan kuului myds tv-ohjelma Kulttuurikuntoklinikka, jota
esitettiin YLE TV1 -kanavalla syksylla 2008. Sarjaan haki yli 800 kulttuurikun-
non kohottamisesta kiinnostunutta henkil6d ja siind seurattiin lopulta seitse-
maa suomalaista. Nayttelija-laulaja Susanna Haavisto, nayttelijd-muusikko
Reino Nordin ja psykoterapeutti Mikael Saarinen toimivat ohjelman kulttuuri-
kollegiona. Tama kulttuurikollegio suunnitteli ohjelmaan osallistuneille kulttuu-
rikunnon kohottajille kulttuurikuurin, jonka avulla heillda oli mahdollisuus 16ytaa
jotakin uutta ja mielenkiintoista kulttuurin saralta. Sarjan seitseman osallistujaa
saivatkin kulttuurikuurista kauaskantoisia vaikutuksia: he muun muassa kertoi-
vat alkaneensa harrastaa kulttuuria aiempaa enemman ja oppineensa myos

uskallusta ja suvaitsevaisuutta. (Kulttuurikunto S.a 3.)
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Kulttuurikuntoklinikka-sarjan jokaista jaksoa seurasi hiukan yli 200 000 kat-
sojaa, mik& on hyva saavutus, kun kyse on kulttuuriohjelmasta. (Kulttuurikunto
S.a 3). Kulttuurikuntoklinikka-ohjelma valittin  Euroopan yleisradioyhtididen
EBUN &anestyksessa seitsemén parhaan ohjelmaformaatin joukkoon. Kysei-
seen kilpailuun osallistui 21 Eurooppalaista tv-formaattia. Kulttuurikuntoklinik-
ka-ohjelma ja kulttuurikunnon internetkonsepti esiteltin Luzernin Creative
Forumissa toukokuussa 2009 nimella Cultural Fitness. Kulttuurikuntoformaatti
heratti kiinnostusta useissa eri TV-yhtidissa ja Kulttuurikuntoklinikka onkin
taman opinnaytetyon kirjoitushetkella kansainvalisessa myynnissa. (Kulttuuri-
kunto 2009a.) Lisaksi Kulttuurikuntoklinikka palkittiin Bulgarian yleisradioyhtioi-
den Colden Chest-televisiofestivaaleilla syksylla 2009 parhaana tv-formaat-
tina. (Kulttuurikunto 2009b). Kulttuurikuntoklinikka oli [Amminhenkinen ohjel-
ma, jossa leikin varjolla kasiteltiin tarkeaa asiaa. Minut Kulttuurikuntoklinikka
innosti kuntoilemaan ja uskon, ettd sama tapahtui myés monelle muulle ohjel-

maa seuranneelle.

Kulttuurikuntokampanja oli esilla myo6s radiossa, silla Radio Suomi esimerkiksi
jarjesti 27.8.2009 kulttuurikuntoillan, jonne kuntoilijat saivat soittaa ja kertoa
omista kulttuurikuntoilukokemuksistaan. lllan juonsivat muusikko Samuli Putro
seka runoraadin juontajat Minna Joenniemi ja Jukka Kuosmanen. (YLE Radio
Suomi 2009.)

Kulttuurikuntokampanja siis jatkuu nailla nédkymin ainakin vuoden 2010 lop-
puun saakka. Kulttuurikunto jatkaa vuonna 2010 jarjestotoimintaa muun
muassa kulttuurifoorumin ja “kulttuurikunto-ohjaajan koulutuspaketin® muo-
dossa. Lisaksi kulttuurikunto tuottaa my6s vuonna 2010 Kulttuurikuntoilijan
KesaSuomi -kartan ja kehittad verkkosivujensa kaytettavyyttd ja layoutia.
(Kulttuurikunto 2009c.)
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3 Kulttuuripalvelujen tarjonta Turussa
3.1 Turun historiasta lyhyesti

Turkua ei ole kukaan perustanut, vaan se on syntynyt itsestddn Aurajoen ym-
parille. 1100-luvulla ruotsalaiset tekivat Turun alueelle ristiretken paavin joh-
dolla ja Turku ja koko Suomi siirtyi Ruotsin vallan alle. (Kallioniemi 1998, 8-9.)
Turku paloi ensimmaisen kerran vuonna 1318, kun venalaiset polttivat sen, ja
sen jalkeen kaupunki paloi sdanndllisesti noin kolmenkymmenen vuoden
valein. Turun suuressa palossa vuonna 1827 oli onni mukana onnettomuu-
dessa, silla jalleenrakennus alkoi nopeasti Engelin uuden asemakaavan
mukaan. Liséksi Turku sai keisarilta 100 000 ruplaa ja my6s Euroopan suu-
rista kaupungeista saatiin apua. Turku myos vapautettiin veroista kymmeneksi
vuodeksi. Jéalleenrakennuksen myota sivistys kaupungissa lisdantyi piirustus-

koulun, kauppakoulun, tyttélyseon ja kansakoulun avulla. (Niskala 2007, 19.)

Turulla on pitka historia ja samalla silla on ollut myds vahva vaikutus suoma-
laiseen kulttuuriin. Kaikki kulttuuri on virrannut Suomeen Turun kautta. Turku
on ollut ensimmainen monissa asioissa: sinne perustettin maan ensimmai-
nen sanomalehti, siella jarjestettiin ensimmainen lakko ja sinne pystytettiin
aikoinaan ensimmainen ulkoilmapatsas. Turussa on paljon museoita, yhteen-
sa 20, mikd on eniten kaikista Suomen kaupungeista. Aina ei kaupungissa
kuitenkaan ole osattu arvostaa vanhaa ja arvokasta, vaan sotien jalkeen sai-
rastuttiin "Turun tautiin”. Kyseinen kasite sai alkunsa sotien jalkeen, kun van-
hoja rakennuksia alettiin poistaa uusien elementtitalojen tieltd (Niskala 2007,
25).
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3.2 Kulttuuri Turussa

Turussa on mahdollisuus harrastaa kulttuuria monipuolisesti. Kaupungissa on
hyvat kirjastopalvelut, ja vaikka muutamia Kkirjastoja onkin lopetettu viime
aikoina, ovat ainakin paakirjaston palvelu ja sen valikoimat omasta mielestani
parantuneet. Lisdksi kaupungissa on muutama elokuvateatteri, valokuvakes-
kus, taidelainaamo ja useita erilaisia galleriatiloja. Turussa on my6s monipuo-
lista museotarjontaa, kuten esimerkiksi taidemuseoita, kulttuurihistoriallisia
museoita ja biologinen museo. Turussa jarjestetdan musiikkitapahtumia ja
erilaisia viihde-, kirkko- ja klassisen musiikin konsertteja. Teatteritarjontaan si-
saltyy niin tanssia, nukketeatteria, kesateatteria kuin myos kaupunginteatterin

ja sitd pienempien teattereidenkin tarjontaa. (Turku S.a 1.)

Turussa asukkaan on mahdollista ottaa kirjastokorttinsa yhteyteen maksuton
kulttuurikorttiominaisuus, jonka myotd hé&n saa sahkopostiinsa ajankohtaista
tietoa ja erilaisia tarjouksia kaupungin kulttuuririennoista. Kortin on tarkoitus
aktivoida entistd useampia ihmisia liikkeelle kulttuurin pariin. Kaikilla kirjaston
kayttgjilla on mahdollisuus saada kortti vaivattomasti ja maksuttomasti hal-
tuunsa. (Turku S.a 2.)

Kaupungin oman tarjonnan lisaksi Turussa on monenlaisia muitakin mahdol-
lisuuksia kokea kulttuurielamyksid. Tarjolla on monia erilaisia konsertteja,
taidenayttelyitéd, tempauksia ja tapahtumia. Esimerkiksi Bar Kuka jarjestaa
Turussa baarikulttuurin liséksi sielulle ravintoa tarjoamalla muun muassa
improvisaatioiltoja, asiakkaiden omia tiskijukkavuoroja ja valokuvataidetta.
(Bar Kuka, S.a 1.) Kritiikkin& voisi todeta, ettd tietoa Turun kulttuurimahdolli-
suuksista on jossain maarin vaikea I0ytaa, silla esimerkiksi Turun kaupungin
omilta Internet-sivuilta |6ytyvat vain kaupungin omat kulttuuripalvelut. Turun

Sanomissa on tosin vaatimaton paivittainen kalenteri, Minne tan&an, mutta
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jokin muukin kanava, jossa olisi tietoa kattavasti erilaisista tapahtumista, olisi

varmasti tarpeellinen.

3.3 Turun kulttuuri-imago

Mona Johansson (2006, 51-125) on pro gradu-tutkielmassaan Kuka pelas-
taisi runon Turulta tutkinut Turun kaupungin kulttuuri-imagoa. Tutkielmassa
selvitettiin, milla savylla ja kuinka paljon Aamulehti ja Helsingin Sanomat
viittasivat Turun kulttuurielaméaéan vuosina 2001-2004. Tutkimuksessa pal-
jastui, ettd Turku tarvitsee aiempaa selkeampaa imagonrakennusta, silla kau-
punki on mediassa saanut melko paljon kielteista julkisuutta. Vuoden 2009
aikana kielteista julkisuutta heratti eniten joidenkin sivukirjastojen lakkautta-
minen. Johanssonin pro gradusta selvisi, etta lehtien palstoilla kirjoitettiin kiel-
teiseen savyyn Turun kaupungin kulttuuripolitiikasta, ei niinkaan kaupungin

omaehtoisesta kulttuurista.

Johanssonin (2006, 51-125) tutkimuksessa paljastui, ettd Aamulehden ja
Helsingin Sanomien artikkeleiden mukaan Turussa paatoksenteko on hidasta
ja kulttuurin saralla on paljon rahoitusongelmia. Yksittaisista tapahtumista
negatiivisimman kuvan oli aiheuttanut Koneisto-festivaalin menettaminen
Helsinkiin. Suurin osa Johanssonin tutkimista artikkeleista oli savyltaan neut-
raaleja ja viidesosa myonteisida. Runoudesta, ravintolakulttuurista, kaupunki-
kierroksista, tanssista, teatterista ja arkeologisista |0yddista saatiin lehtien
palstoilla hyvaa palautetta. Etenkin Joulurauhan julistus, Tuomiokirkko ja
Suomen Joutsen ovat jo nousseet koko Suomen symboleiksi. Turun Joulu-
kaupunkibrandi né&htiin kuitenkin negatiivisena. Johansson toikin esiin, etta

Turulla on kaksi keskendan ristiriitaista kulttuuri-imagoa.
Turun Sanomien vuonna 2006 tekemassa gallupissa turkulaiset paasivat itse

vastaamaan erilaisiin kulttuuria koskeviin kysymyksiin. Moni vastaaja oli sita

mieltd, etta Turun kulttuurielamassa ei ole puutteita, kun taas jonkun mielesta
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kulttuuripalveluita on tarjolla enemman kuin mita yksittdinen henkild ehtii
kuluttamaan. Puutteita kuitenkin ndhtiin muun muassa siiné, ettei Turussa ole
oopperaa eika teatteritarjontakaan miellyttanyt kaikkia vastaajia. Myods kulttuu-
rikohteiden ja -tapahtumien hintojen koettiin olevan lilan korkeita varsinkin, kun
joissain  kaupungeissa museoihin jarjestetdan ilmaisia sisaanpaasyja
kuukausittain tai jopa viikoittain. Toisaalta hintojen usein kuitenkin vain luul-
laan olevan liian korkeita, vaikka asia ei valttaméatta todellisuudessa ole niin.
Gallupiin vastanneet henkilot nakivat puutteita myds kulttuurin markkinoin-
nissa (Takala 2006.)

FCG Efeko Oy toteutti Turussa vuoden 2008 touko—kesakuussa kyselyn, jos-
sa tutkittiin turkulaisten tyytyvaisyyttéa kaupungin kulttuuri- ja liikuntapalvelui-
hin. Kyselyyn vastasi 718 turkulaista. Erityisen tyytyvaisia turkulaiset olivat
kaupungin kirjasto- ja museopalveluihin. 91 % vastaajista piti Turun kirjasto-
palveluita hyvina ja 81 % oli tyytyvaisia museopalveluihin. Verrattaessa naita
lukuja muihin kuntiin on tyytyvaisyys kulttuuripalveluihin Turussa korkealla
tasolla. Myds muut kulttuuripalvelut, kuten esimerkiksi teatteri- ja musiikkipal-
velut, saivat suurimmalta osalta vastaajista hyvaa palautetta. Myos liikun-
tapalvelut saivat Turussa paremmat arviot kuin muissa kunnissa keskimaarin.
Etenkin uintimahdollisuuksiin ja luonto- ja retkeilyreitteihin oltiin tyytyvaisia.
(Turku 2008.) Edella mainituista tuloksista paatellen turkulaiset itse pitavat

Turun tarjoamia kulttuuripalveluita paaosin hyvina.

3.4 Turku 2011

3.4.1 Kulttuuripadkaupunkihanke

Turku on yhdessa Tallinnan kanssa Euroopan kulttuuripaakaupunki vuonna
2011. Itameri on kyseisiad kaupunkeja yhdistava tekija ja kaupunkien yhteisena

tavoitteena onkin itameritietoisuuden lisdaminen niin maailmalla kuin itse

kyseisissd kaupungeissakin (Turku 2011 S.a 1. 11). Koko kulttuuripaakau-
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punkihanke toteutetaan ekologisesti vastuullisesti ja monissa erilaisissa hank-
keissa aiotaan kasitella Itdmeriteemaa. Turku 2011 jarjestdn strategiassa
suunnitellaan Turun olevan vuonna 2016 Itameren yhteistyon luova keskus,

edellakavija seka taiteen ja tieteen synnyttgja ja valittaja (Turku 2011 S.a 2).

Turun kulttuuripadkaupunkihankkeen teemana on "Turku palaa”, mika viittaa
seka Turun historiaan etta nykyhetkeen. Turussa todella palaa, kun tyota teh-
dadan kovaa vauhtia tulevan p&ékaupunkivuoden hyvaksi. Kuvainnollisesti
Turku myo6s palaa Suomen paakaupungiksi. Teeman halutaan viestivan uusiu-
tumista, tahtoa ja intoa. Tavoitteena on saada kulttuuripaakaupunkivuodesta
my0s pysyvia seurauksia kulttuurin, matkailun, kansainvalisyyden ja hyvin-
voinnin lisdantymisen kautta. (Turku 2011 S.a 1, 3.)

Turun kaupungin tavoitebudjetti kulttuuripadkaupunkivuodelle on 55 miljoonaa
euroa, mutta hankkeiden rahoitus julkistetaan vasta jalkikateen. Kulttuuripaa-
kaupunkivuoden onnistuessa sen arvioidaan tuovan Turkuun ja koko Varsi-
nais-Suomeen 200 miljoonan euron tuotantovaikutukset. Taman arvion on
laskenut Turun kauppakorkeakoulun Kilpailuinstituutti. Laskelma perustuu
Taloustutkimuksen kansalliseen kyselytutkimukseen vuodelta 2009 sek& mui-
hin vertailussa mukana olleisiin Euroopan kulttuuripaakaupunki -tutkimuksiin.
Tydllisyysvaikutuksen lasketaan olevan kokonaisuudessaan arviolta 2300
henkilotydvuotta. (Turku 2011, 2009a.)

Turun Sanomien (2009a, 11) suorittaman kyselyn mukaan enemmisto tavalli-
sista turkulaisista ei koe kulttuuripadkaupunkivuotta kaikkien turkulaisten yh-
teiseksi hankkeeksi. Kyselyssa haastateltiin 28 turkulaista, joista vain kuusi oli
sitd mieltd, ettd kulttuuripadkaupunkivuosi on kaupunkilaisten yhteinen asia.
Turun ei ndhty sopivan kulttuuripadkaupungiksi muun muassa Turun yli-
opiston Varsinaissuomalaisen Osakunnan (TVO:n) rock-klubin lopettamisen
seka kulttuuritapahtumien huonon tiedotuksen vuoksi. Jotkut kyselyyn vastan-

neet mielsivat kulttuuripdakaupunkivuoden kaupungin eliitin hankkeeksi, ei-
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vatkd he kokeneet itsedan kulttuuri-ihmisiksi. Jotkut haastatelluista ihmisista
mielsivat siis kulttuurin elitistisené ja kaukaisena asiana, joka ei kosketa heita

itseaan.

Turun Sanomien kyselyn tuloksia selvittdneessa artikkelissa tuli hyvin esille
se, etta kulttuurin saralle tarvitaan tiedotusta ja mainontaa seka uusia markki-
nointikeinoja, silla suurella osalla ihmisistd on kulttuurista vaaranlainen kuva.
Taloustutkimus Oy:n syksylla 2009 toteuttaman kyselytutkimuksen mukaan
Turun kulttuuripaakaupunkivuoden tuntee kolme neljasta suomalaisesta ja 99
% turkulaisista. Kyselyyn vastasi 2206 eri-ikaista suomalaista. (Turku 2011,
2009a.) Vaikka monet kokivat kulttuuripadkaupunkivuoden olevan eliitin
hanke, on positiivista kuitenkin se, ettd hanke on tavoittanut suurimman osan

kansasta ja turkulaisista.

3.4.2 Kulttuuripdékaupunkivuoden ohjelma

Turku 2011 -ohjelma tulee koostumaan noin 150 erilaisesta kulttuurihnankkees-
ta, ja yksittaisia tapahtumia tulee olemaan tuhansia. Kulttuuripgdkaupunki-
vuoden ohjelma kokonaisuudessaan julkistetaan kesalla 2010. (Turku 2011
S.a 1. 9, 11, 3.) Ohjelmassa tulevat nousemaan esiin erityisesti elamykset,
hyvinvointi ja arjen pienet kokemukset. Tarkoituksena on luoda laaja koko-
naisuus, jolla on pitkdaaikaisia vaikutuksia. (Turku 2011, 2009b.) Yksittaisia
hankkeita julkistettiin jo ennen vuotta 2010, ja joistakin on jo tiedotettu taman

opinnaytetydprosessin aikana.

Kulttuurikuntoilun keskuspuistohanke julkistettiin 27.3.2009. Tassa hankkees-
sa kulttuuri ja liikunta aiotaan sovittaa yhteen. Kulttuurikuntoilun keskuspuis-
tohankkeen tavoitteena on Aurajoen ympariston kehittdminen entista toimi-
vammaksi kokonaisuudeksi. Jo olemassa oleviin “kulttuurireitteihin® yhdis-
tetdan uusia teemareitteja, jotka voivat hyodyntda esimerkiksi runoja tai histo-

riallisia tapahtumia. Nama teemareitit on tarkoitus toteuttaa hyddyntamalla
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informaatioteknologiaa. Teemareittien liséksi liikkunta ja kulttuuri aiotaan yhdis-
taa pystyttamalla erilaisia taideteoksia, jotka tulevat toimimaan samalla my6s
likuntavalineina. Myos melontareitteja ja laitureita on tarkoitus lisatd. Vuonna
2011 aiotaan myo0s jarjestda kuukausittainen liikuntatapahtuma, joka tulee
yhdistdamaan urheilun ja kulttuurin jollain tavalla. Taméa kulttuurikuntoilun kes-
kuspuisto, johon myo6s lapset ja vanhukset saavat omat alueensa, on konk-
reettinen (kulttuuri)kuntoilua edistava toimenpide, joka tulee olemaan osa

Turkua myo6s kulttuuripddkaupunkivuoden jalkeen. (Kujanpaa 2009, 19.)

Kulttuuripadkaupunkivuodeksi Turun rumimmat rakennukset on tarkoitus
muuttaa kauniiksi osaksi maisemaa. Vuonna 2009 aloitettu tyd muuttaa Puu-
torin ilmastointihuoneen, Kupittaan puiston sahkonjakelukeskuksen seka Vaa-
kahuoneen vieressa olevan vedenpumppaamon tilataideteoksiksi keramiikan
avulla. Maskun kunta haastoi kevaalla 2009 Turun kaupungin rakennuttamaan
jatulintarhoja. Jatulintarhat ovat rannikon historiallisia rakennelmia, jotka
koostuvat sisékkaisista kivikehista. Jatulintarhahankeen tavoitteena on luoda
yhteis6- ja ymparistétaidetta, mutta myds kannustaa lapsia ja nuoria liik-
kumaan. (Turku 2011 S.a 3.)

Kulttuuripadkaupunkivuonna halutaan korostaa ekologisuutta. Aurinkoinen
tulevaisuus ry jarjestad pienten ekologisten tapahtumien sarjan. Taman hank-
keen tarkoitus on painottaa lapsille ekologiaa ja ympéaristokasvatusta. Tavoit-
teena on vahentdd kulutusta ja lisata lasten itsensa tuottamaa kulttuuritoi-
mintaa. Kierratysmateriaalien kaytt6on ja polttoaineettomaan autoiluun turku-
laisia aiotaan innostaa R-Beat Oy:n jarjestaman Turku Grand Prix -alamakiajo-
ohjelman avulla. T&ma ohjelma tuo Kaskenmaen ja Aurasillan alueelle toteu-
tettavalle katuradalle maki- ja rinneautot. Ohjelman tavoitteena on saada eri-
laiset ryhméat osallistumaan kilpailuun ja rakentamaan omat makiautonsa.
(Turku 2011 S.a 3.)
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Kulttuuripaakaupunkivuoden tulevaan ohjelmaan kuuluu myds vuosina 2009—
2011 toteutettava poikkitaiteellinen ymparistétaidetapahtuma Flux Aura, joka
on tarkoitus toteuttaa Aurajoen rannan tuntumassa. Teoksista osa jaa pysy-
vasti esille jokirantaan. Speak no Evil -hanke yhdistdd ennennékemattéman
esityksen ja kansanjuhlan karnevaalin. Hankkeessa toteutetaan kulkue-nay-
telma, jonka myotd Turun kaduilla ndhdaan teatteria, tanssia, sirkusta ja
musiikkia. (Turku 2011 S.a 3.) Kaikkien tapahtumien paamaarana on tietysti
aikaansaada vuodesta 2011 Turulle mahdollisimman nayttava ja ndkyva koko-
naisuus ja saada aikaan myods pysyvia seurauksia Turun ymparistoon ja sen

kulttuurielamaan.
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4 Palvelujen markkinointi elamysyhteiskunnassa

4.1 Informaatioyhteiskunnasta elamysyhteiskunnaksi

Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskuksen Leo:n (S.a 1) mukaan elamys
luonnehditaan moniaistiseksi, merkittdvaksi ja unohtumattomaksi kokemuk-
seksi, josta voi seurata kokijalle henkilokohtainen muutoskokemus. Elamys voi
muuttaa kokijan persoonaa tai maailmankuvaa ja se tuo héanelle jotain uutta,
arjesta poikkeavaa ja merkittavaa. Elamys on henkilékohtainen kokemus,
useiden eri tekijoiden tulos, eika sitd voi toisen puolesta luoda. Elamyspal-
velujen tai -tuotteiden luoja tai markkinoija voi siis vain luoda puitteet elamyk-

sen kokemiseen, mutta ei valittomasti vaikuttaa lopulliseen kokemukseen.

Informaatioaikakauden jalkeen Suomessa eletdan elamysyhteiskunnan aikaa.
Elamysyhteiskunta merkitsee sitd, ettd emotionaaliset asiat nousevat suureen
asemaan tuotteiden ja palvelujen tarjonnassa ja niiden kulutuksessa. El&-
myksen tuottamisessa hyddynnetdén siis henkista ja mielikuvituksellista paa-
omaa. Jarjen ja tiedon aikakauden jalkeen tarkeammiksi nousevat tunteet ja
kokemukset. Kun ihmisen kaikki aineelliset, pakolliset tarpeet on tyydytetty,
ovat seuraavaksi vuorossa nautinnolliset tarpeet. lhmiset haluavat kokea
elamyksia, jotakin unohtumatonta, ja he ovat valmiita myds maksamaan niista.
Myds markkinoinnissa kiinnitetdéan nykyaan huomiota siihen, etta kuluttajat
eivat tee ostopaatoksidan vain tarpeidensa pohjalta, vaan myds tunteet ovat
mukana paatoksenteossa (LAmsa & Uusitalo 2003, 37). Kuluttajat haluavat
siis elamyksia, mika nakyy esimerkiksi erilaisten huvipuistojen, kiertomatkojen
ja 3D-elokuvien suosiossa. Myds erilaisuuden ja muutosten kaipuu ovat merk-

keja elamysten etsimisesta.

Tanskalaisen tulevaisuudentutkijan Rolf Jensenin (1999, 49) mukaan elamys-
yhteiskunta on lopullinen, valmis yhteiskunta. Materialistisesta maailman-
kuvasta siirrytddn postmaterialistiseen aikaan. Postmaterialistinen maailma

muistuttaa metsastyksen ja keréilyn aikakautta, silla kertomuksilla oli silloinkin
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tarkea merkitys. Uudessa yhteiskunnassa kertomukset litetaan myos palvelui-
hin ja tuotteisiin. Kuluttajat haluavat tuotteen tai palvelun lisdksi kertomuksia ja
elamyksia, mik& nakyy esimerkiksi kirpputorien suosiossa. Jensen (1999, 3,
38) mainitsee esimerkkina vapaan kanan munat. Monet kuluttajat ovat valmiita
maksamaan suurempaa hintaa kananmunista, jotka eivat eroa tavallisista
muutoin kuin mukavan tarinan avulla. Kuluttajat kokevat parantavansa pienen
palan maailmaa valitsemalla eettisen tuotteen. Disney-yhtid on mennyt ela-
mysyhteiskunnan rakentamisessa pitemmalle kuin mikaan muu yritys: se on
muun muassa perustanut Celebration-kaupungin, joka on rakennettu mieliku-
vien periamerikkalaiseksi unelmakaupungiksi. Kaupungissa pensaiden paikat
ovat ennalta maarattyja, talot ovat vanhanaikaiseen, idylliseen tyyliin raken-

nettuja ja kaupunkilaisia suojellaan ulkomaailmalta.

Jensen erottaa (1999, 51-113) kuusi erilaista markkinaa kertomuksille ja ela-
myksille: 1) seikkailut 2) yhteisyys, ystavyys ja rakkaus 3) huolenpito 4) kuka
mind olen? 5) mielenrauha ja 6) vakaumukset. Seikkailumarkkinoista voivat
esimerkkeja olla vaikka Kilroy-travelsin erilaiset seikkailumatkat tai toisaalta
erilaiset extreme-urheilulajit. Perheen yhteiset retket ja vaikkapa kahvilat ovat
yhteisyyden ja ystavyyden markkina-alueita. Korumarkkinat tai hautajaiset
taas ovat esimerkkejd rakkauden markkinoista. Keinotekoisten lemmikkien,
kuten esimerkiksi Tamagotchien suosio on esimerkki huolenpidon tarpeista.
Kuka mina olen? -kysymykseen voidaan taas ajatella haettavan vastauksia
esimerkiksi Rolls Roycen tai hajuvesimarkkinoinnin avulla. Luonto ja kirkot
tarjoavat mielenrauhaa ja vakaumusten merkitys tulee esiin ihmisissa, jotka

ostavat esimerkiksi kestovaippoja tai elaimilla testaamattomia meikkeja.

4.1.1 Populaarikulttuuri ja korkeakulttuuri

Kulttuuri on asia, joka muuttuu ja muokkautuu ajan myo6td. Korkeakulttuuri
nahdaan perinteisesti elitistisend, ylevana taidemuotona, esimerkiksi sinfonia-

orkesterin konserttina. Populaarikulttuuriksi puolestaan koetaan vaikkapa lahi-

pubissa vietetty ilta, johon kuuluu olut ja live-musiikki, tai se voi olla vaikka
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Uuno Turhapuro-elokuva. Populaarikulttuurin ja korkeakulttuurin rajat eivat
kuitenkaan ole selkeéat, vaan ne ovat nykyaikana entisestddn hamartyneet.
Parhaaseen katseluaikaan voidaan televisiosta seurata oopperaa, teatteria tai
vaikkapa balettia. Esimerkkind populaarikulttuurin ja korkeakulttuurin rajojen
rikkomisesta voidaan mainita Britannian Talent-ohjelma, jossa tavallinen myyja

Paul Potts voitti kilpailun laulamalla oopperaa.

Monet suositut tosi-tv-ohjelmat tuovat perinteisen korkeakulttuurin lahemmas
tavallista kansaa viihteellistamalla kulttuuria. Vaikka kulttuurin viihteellista-
minen saattaa vaikuttaa muutokselta entiseen, korkeakulttuuria ja populaari-
kulttuuria ei kuitenkaan ole ennenk&an erotettu toisistaan: Shakespearen nay-
telmia seurasivat Englannissa 1500-1600-luvun vaihteessa niin tavallinen
kansa kuin kuninkaallisetkin. (Koivunen & Kotro 1999, 11-15.) Kulttuurin
tuominen television "prime-timeen” ja sen viihteellistdminen ovat hyvia asioita,
silla ne tuovat kulttuurin [lBhemmas "tavallisia ihmisia”. Niinpa seurattuaan esi-
merkiksi Tanssii tdhtien kanssa -ohjelmaa, ihmiset eivat ehka naekaan kult-
tuuria yhta kaukaisena ja ylevana asiana kuin aiemmin. Osallistuminen kult-
tuuritapahtumaan tai kaynti tanssiesityksessa eivat enda tunnukaan kovin
huonoilta ajatuksilta. Juuri tasta on lopulta kyse myds kulttuurikuntokampan-

jassa.

4.1.2 Pyhyys ja maallisuus

Ennen elamykset ja pyhyys kuuluivat uskontoon, mutta nykyaan yhteiskunta
on muuttunut niin paljon, ettd maalliset asiat voivat muuttua pyhiksi elamyk-
siksi ja pyhat asiat saattavat vastaavasti muuttua yleisiksi, maallisiksi ilmi6iksi.
Turismin kasvettua melkein kuka tahansa voi vierailla pyhisséa paikoissa, kuten
Rooman Colosseumilla. Toisaalta myts maalliset asiat, kuten esimerkiksi
Hollywood-kyltin ndkeminen paikan p&alla Los Angelesin rinteessa, voidaan
nahda nykyaan lahes pyhina elamyksina. Jopa uskonto on menettanyt ela-

myksellistd asemaansa, silla risti on nykyaan yleinen koru niin nunnien kuin
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rap-artistienkin kaulassa. Myo6s joulu on maallistunut alkuperaisesta merkityk-

sestaan huomattavasti. (Solomon ym. 2007, 456-461.)

Maalliset tapahtumat, kuten erilaiset urheilutapahtumat, ovat saaneet pyhia
piirteita: pelaajia ihaillaan suunnattomasti ja kansallislauluja soitetaan ennen
ja jalkeen pelin. Inmiset haluavat myds omistaa palasen jostakin elamyksesta.
Niinp& suosittu tuliainen Saksasta on kivi Berliinin muurista. On siis ymmar-
rettavaa, etta myos Nobel-illallisilta katoaa joka vuosi noin sata "matkamuisto-
esinettd”, kuten esimerkiksi teelusikoita. Monet maalliset tapahtumat ovat taas
kohonneet elamyksellisiksi pyhiksi tapahtumiksi. Erds esimerkki on Oscar-
gaala, joka on yksi maailman seuratuimpia tapahtumia. Ihminen pyhittdd myos
esineita. Kerailijat voivat esimerkiksi kerailla postimerkkeja tai Barbie-nukkeja
tuhansien eurojen edesta. Tallainen esineiden "palvonta” on taysin sallittua
kerdilijalle, joka ei tunne itseaan pinnalliseksi, silla itse asiassa han kerailee

henkilokohtaisia pienia elamyksia. (Solomon ym. 2007, 456-461.)

4.2 Elamysyhteiskunnan vaikutus kulttuurialaan

Kulttuuriala on kehittynyt ja muuttunut lyhyessa ajassa 1980-luvulta alkaen.
Kulttuurin asema korostuu elamysyhteiskunnassa, jossa arvostetaan koke-
muksia, nautintoja ja tunteita. Kulttuurin tuotanto onkin muuttunut kaupalliseksi
alaksi samalla, kun muu liiketoiminta alkaa kiinnittda huomiota elamyksiin ja
kulttuuriin. Hesmondhalgh (2007, 1-2.) on selvittanyt naitd muutoksia. Niiden
mukaan
e kulttuuriala on alettu nahda liiketoimintana
e Kkulttuuriorganisaatiot ovat muuttuneet ja kasvaneet
e pienié ja keskisuuria kulttuuriyrityksia tulee koko ajan lisaa
e kulttuurituotteet eivat liikku vain maan rajojen sisalla vaan vaikutteita
keratdan eri maista
e USA:n suuri kulttuuriala pienentyy eikd valtaa enaa koko maailman
kulttuurimarkkinoita

e teknologian kehityksen vaikutus kulttuurialaan on suuri
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e markkinointi ja kuluttajatutkimukset ovat tarkeita
e kulttuuripolitiikka ja sddnnokset ovat muuttuneet
e ihmisten maku ja kayttadytyminen ovat muuttuneet monimuotoisemmiksi

e tuotteita ja palveluita on koko ajan enemman.

Osasyyna kulttuuriselle kehitykselle voidaan pitda tekniikan ja informaatiotek-
nologian kehitysta. Yhteiskunta on muuttunut kulttuurimyénteisemmaksi ja
kulttuuriala on alettu ndhda hyvana keinona parantaa ihmisten asuinalueita,
nostaa kuntien imagoa ja edistdd matkailua. Liséksi kulttuuripalvelut voidaan
nahda keinona houkutella alueelle uusia yrityksid ja asukkaita. Kulttuuri-
yritykset ovat kasvaneet ja on syntynyt monia uusia pienid ja keskisuuria
kulttuurialan yrityksia. Ala myos tyollistda koko ajan entistd enemman vaestoa.
Suomessa kulttuurialan tyévoiman kasvu on ollut 20 % luokkaa ja noin 5 %
koko Suomen tydvoimasta tyoskenteli kulttuurialalla vuonna 2000, mik&a on
kansainvalisessa vertailussa suuri luku (Wilenius 2004, 81). Elamystalouden
osuus bruttokansantuotteesta oli vuonna 2007 noin seitseman prosentin
tasoa, jos elamystalouteen lasketaan kuuluvan urheilu, kulttuuri ja matkailu.
(Alanen 2007, 56-59.)

Kulttuuriala onkin alettu nahda entistd useammin liiketoimintana ja tarkeana
tyollistajand. Monissa tutkimuksissa on todistettu, etta kulttuuri todella myos
tuottaa rahaa. Brittilainen John Myerscough osoitti tutkimuksissaan vuonna
1988, ettd jokainen kulttuuriin kaytetty punta tuotti 1,70 puntaa. Tutkimus
osoitti kuitenkin, etta kunnalle tuotot kertyvat suurimmalta osin jotain muuta
kautta kuin suoraan kulttuuripalvelusta. Siten naita tuottoja voi syntya esimer-
kiksi teatterivieraan kayttdessa rahaa paikallisissa ravintoloissa tai paikallisten
asukkaiden ostovoiman kasvaessa. (Koivunen & Kotro 1999, 260-261.) Kult-
tuuri onkin muuttumassa yha enemman ’teolliseksi” alaksi, josta voidaan
odottaa my0s rahallista tulosta. Toisaalta on syyté pitda mielessa, etta kulttuu-
rin arvo ei maarity vain taloudellisten tuottojen kautta. Omasta mielestani

henkinen pdaoma ja oman kulttuurin tunteminen ja siihen samaistuminen
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ovatkin etenkin nykyisen heikon taloudellisen tilanteen aikana entista tarkeam-

pia asioita ihmisille.

4.3 Kulttuuripalvelujen kulutus

Kulttuurin harrastaminen on kasvattanut jatkuvasti suosiotaan, ja kulttuuriin
kaytetddn nykyaan yha enemman niin aikaa kuin rahaakin. Tilastokeskuksen
(2009a) kulttuuritilaston mukaan vuonna 2006 kulttuurialat tuottivat 4,6 miljar-
din euron arvonlisdyksen. Kulttuuripalveluihin kaytettiin myds vuosina 1985—
2002 joka vuosi enemman rahaa. Mielenkiintoista on, ettad kulttuuriala kasvoi
myds 1990-luvun alun laman aikana samalla, kun moni muu ala oli suurissa
vaikeuksissa. (Uusitalo 2004, 38.) Kulttuuriala nayttda siis kestavan hyvin
taantuman. Siitd syysta myos tdmanhetkisessa taloudellisessa tilanteessa voi-
daan olla melko optimistisia. Turun Sanomien artikkelissa tammikuussa 2009
ainakin kustantamot ja galleriat katsoivatkin tulevaisuuteen luottavaisin mielin.
(Haapanen 2009a, 15.)

Lama voi kuitenkin olla uhka kulttuurialalle siitd huolimatta, vaikka asiakas-
maarat eivat laskisi, silla julkisen talouden heikkeneminen on todellinen riski.
Taloussanomien artikkelissa 5.9.2009 eduskunnan puhemies Sauli Niinistd
ennustikin, etta julkishallinnon lama olisi vasta tulossa. Jos ja kun se tulee, se
tuntuu tavallisen ihmisen arjessa pahemmin kuin pérssilama. Samalla lailla

julkisen talouden vaikeudet vaikuttavat myos siita riippuvaiseen kulttuurialaan.

Turun kulttuuritoimi on joutunut leikkaamaan méaararahojaan vuodesta 2007
lahtien. Edelleen jatkuvat leikkaukset nékyvat harvempina teatterin ensi-
iltoina, esityksina ja nayttelyind seka kaupungin kulttuurilaitosten aukioloaiko-
jen supistuksina. Turun kaupungin kulttuurilaitosten pitaakin julkisen tuen
liséksi saada myos lipputuloja 2,5 miljoonaa euroa, jotta toimintaa voidaan
edes pitda kaynnissd. Turun kaupungin kulttuuritarjonta on siis vaarassa jo
nyt, vaikka edessa on vuoden 2011 kulttuuripd&kaupunkivuoden toteuttami-

nen. Kulttuurilautakunnan puheenjohtaja Elina Rantasen mukaan leikkauksia
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ei voida jatkuvasti tehdd, jos halutaan, ettéa Turussa on kulttuuripalveluita viela
vuoden 2011 jalkeenkin. (Haapanen 2009b, 29.)

Taru Virtasen vaitoskirjatutkimus (2007, 142) osoittaa, ettd suomalaiset ovat
EU-maiden karkea kulttuurin kuluttajina. Tutkimuksen mukaan Euroopan viisi
kulttuurin karkimaata ovat Ruotsi, Tanska, Luxemburg, Suomi ja Alankomaat.
Vahiten kulttuuria harrastetaan tutkimuksen mukaan Portugalissa ja Kreikas-
sa. Tilastokeskuksen opetusministerion toimeksiannosta vuonna 1999 toteut-
taman kyselyn mukaan suomalaiset ovat varsin tyytyvaisia oman kuntansa
kulttuuripalveluihin, ja he kayttavat erilaisia kulttuuripalveluja melko laajasti.
Suurin merkitys kulttuurin kulutuksen méaarassa on ihmisen sosiaalisella
taustalla. Korkeasti koulutetulle ihmiselle kulttuurin harrastaminen on tavalli-
sempaa kuin véahemman koulutetulle ihmiselle. My6s asuinaluetyyppi vaikut-
taa kulttuuriharrastuksiin: taajamissa ja keskustoissa on helpompaa lahtea

harrastamaan kulttuuria kuin haja-asutusalueella. (Viitanen 1999.)

Vaikka kulttuuripalvelut ovat koko ajan monipuolistuneet ja lisaantyneet, niin
media kuitenkin keskittyy pitkalti tiettyihin tuotteisiin ja palveluihin. Monissa
lehdissa on jonkun tietyn kirjan arvostelu samalla, kun muut kirjat jaavéat paljon
pienemmalle huomiolle. Teattereissakin esitetaan monia naytelmia, mutta me-
dian huomio keskittyy usein vain yhteen tai muutamiin esityksiin. Tama yksi-
puolistaa kulttuurin kulutusta, silla ihmiset eivat saa tietoa erilaisista mahdol-
lisuuksista. (Uusitalo 2004, 39.) Esimerkiksi kevaalla 2009 monissa lehdissa
kirjoiteltiin Helsingin taidemuseon Walt Disney ja Euroopan taide -nayttelysta,
kun taas muista nayttelyistd ei uutisoitu yhtd nékyvasti. Kavin itsekin katso-
massa kyseisen nayttelyn, joka oli hienosti toteutettu ja mielenkiintoinen. On
totta, ettd kyseinen nayttely varmasti kilnnostaa monia ihmisia, mutta varmasti
my6s monet muut nayttelyt voisivat kiinnostaa, kunhan niista olisi riittavasti
tietoa tarjolla. Kulttuuritapahtumien tiedotusongelmat ovat yhtalailla niin

media- kuin kulttuurialankin aikaansaannosta.
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Elektroniikan ja tietotekniikan nopean kehittymisen on pelatty vaikuttavan
kulttuurin kulutukseen negatiivisesti, mutta toisaalta esimerkiksi Internetista on
tullut uusi kanava, jonka avulla ihmiset pystyvat helposti tutustumaan erilaisiin
kulttuurimahdollisuuksiin. Sieltd he myds loytavat tietoa ja voivat varata lippuja
erilaisiin tapahtumiin. Internet on myds madaltanut kynnysta osallistua erilai-
siin, uusiin tapahtumiin sen vuoksi, etta tiedon etsinté on niin helppoa. Tulevai-
suudessa kulttuurialan kulutuksella on valoisat n&kymaét, kunhan kulttuuria
edelleen tuetaan, ja kulttuuripalvelut saadaan entista paremmin nakyviin.
(Uusitalo 2004, 40-41.) Etenkin nuorille Internet ja erilaiset kannykkapalvelut
ovat luonteva kanava osallistua kulttuurielamyksiin. Tietotekniikka ei siten ole

kulttuurille uhka vaan pikemminkin mahdollisuus.

Turun maakuntamuseon eli Turun linnan, Apteekkimuseon, Luostarinméaen,
Biologisen museon ja Kuralan kylaméen kavijamaara laski vuodesta 2006
vuoteen 2008 reippaasti, eli 223 309 kavijasta 196 268 kavijaan. Kavijamaara
ei koskaan aiemmin ollut jaanyt alle 200 000. Museotoimenjohtaja Juhani
Kostetin mukaan eras syy kavijdiden vahyyteen oli esimerkiksi se, ettd Turun
linnassa oli vain yksi nayttely, mika karsi ainakin paikallisia vierailijoita. Nyky-
aan ihmiset myos kaipaavat toimintaa, jota ei museotoimen resursseilla ole
pystytty jarjestamaan tarpeeksi. Vuonna 2009 Turun linnassa olikin tavoitteena
panostaa ohjelmaan ja opastettuihin kierroksiin. My6s Turun kaupunginteatte-
rissa yleisomaarat laskivat, mika kuitenkin johtui siitd, ettéa esityksia oli nor-
maalia vahemman. Vuonna 2008 Turussa paastiin tavoitteeseen kulttuurikes-
kuksen ja filharmonisen orkesterin kavijamaarissa. (Haapanen 2009c, 19.)
My6s Turun taidemuseossa kavi vuonna 2008 yleis6d reippaasti enemman
kuin vuotta aiemmin (Haapanen 2009a, 15). Toiveena onkin, etta kulttuurip&a-
kaupunkivuotta lahestyttdessa turkulaisten kulttuurin kulutus tulee taas kasva-

maan.
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4.4 Palvelujen markkinoinnin erityispiirteet

Palvelun maarittely on vaikeaa, silla palvelut voivat olla monenlaisia ja erilai-
set kulttuuripalvelutkin eroavat toisistaan melkoisesti (esimerkiksi museo- ja
teatteripalveluilla on kesken&én suuri ero). Palvelulla on kuitenkin muutamia
keskeisia ominaispiirteitd. Ne ovat aineettomia, vaihtelevia, ainutkertaisia ja
niité tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti. Koska palvelu on aineeton, sita
on mahdoton kokeilla ennen ostoa. Asiakasta on siis vaikea saada vakuuttu-
neeksi palvelun laadusta. Koska jokainen palvelu on ainutkertainen, palvelut
ovat myos vaihtelevia, ja asiakkaat ovat itse mukana palvelutapahtumassa.
Samanlaista tilannetta on mahdoton luoda uudestaan. Palveluiden kysyntaa
on myo6s vaikea ennakoida ja palvelun laatutasoa vaikea taata. (LAmsa &
Uusitalo 2003, 17-19.)

Kulttuuripalvelut sisaltavat luonnollisesti nama edella mainitut palvelujen
ominaispiirteet, mutta niillda on myds monia omia erityispiirteitd. Kulttuuripal-
veluita ei esimerkiksi tuoteta vain niiden rahallisen tuoton vuoksi. Kunnat ja
valtio tukevat usein niiden tuottamista. Kulttuuripalvelukokemus jaetaan ydin-
kokemukseen ja laajennettuun kokemukseen. Ydinkokemus syntyy itse kult-
tuuripalvelun kokemisesta ja laajennettu kokemus puolestaan koostuu koko-
naisvaltaisesta kulttuuripalvelusta "oheistuotteineen”. Siten itse tuotteen, eli
esimerkiksi taidenayttelyn lisdksi taidemuseon palvelu koostuu myds oheis-
tuotteista, eli kahvilasta ja lahjatavarakaupasta. (Ahola 2007.) On siis syyta
kiinnittdd huomiota ydinpalvelun liséksi naihin laajempiin palveluihin, silla
usein laajennettu palvelu koetaan yhta tarkeaksi tai jopa tdrkeammaksi kuin
ydinpalvelu. Turussa esimerkiksi W&aino Aaltosen museo tarjoaa taiteen lisaksi

myds kauppa-, kahvio- ja lehtisalipalveluita.

Kulttuuripalvelujen markkinoinnissa palvelu rakentuu kuluttajan ja palvelun
tarjoajan valiselle vuorovaikutukselle. Ahola (2007) tuo kuitenkin esille, etta
myos erilaisilla verkostoilla on tarkea asema elamyspalvelujen tuottamisessa.

Elamyksen tai kulttuuripalvelun kokemiseen vaikuttaa palvelun tarjoajan ja
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kuluttajien itsensa lisaksi myds media. Esimerkiksi elokuva- tai kirja-arvostelut
muokkaavat kuluttajien mielipiteita jopa ihmisen sitd huomaamatta, mutta
toisaalta taas median valmiiksi luomiin ratkaisuihin ja kokemuksiin suhtaudu-

taan kriittisesti.

4.5 Kulttuurialan markkinat

Kulttuuriala on riippuvainen rahoituksesta, silla se saa tukea julkiselta sektoril-
ta, kaupungeilta ja valtiolta ja joskus myos yksityisilta tahoilta. Rahoitus on
valttamatonta, jotta laadukkaiden kulttuuripalveluiden jarjestaminen olisi mah-
dollista, silla laadukas ei valttamatta tarkoita samaa kuin tuottoisa. Samaan
aikaan kulttuurin kentalla halutaan irtautua rahamaailmasta, silla sen uskotaan
vaikuttavan kulttuuriin vahingollisesti. Pelkona on, etta kulttuurin arvo maaritel-
l&&an vain sen taloudellisten tuottojen kautta, vaikka kulttuurilla on rahaa térke-

ampiakin arvoja, joiden kautta sita tulisi maaritella. (Wilenius 2004, 83.)

Kaupallisuus nahdaan uhkana kulttuurin niin sanotulle yksityiselle luonteelle.
Jos jokin naytelma esimerkiksi tavoittaa suuren yleison, se ei enda ole erikoi-
nen ja arvokas, pienen joukon "oma juttu”. Kun asiakkaiden maara nousee,
kulttuurin arvostus laskee. TAma nakyy erityisesti taitelijoiden tyossa: kun joku
taiteilija nousee suureen suosioon, hanet voidaan alkaa nahda kaupallisena,
"huonona” taiteilijana, joka kenties asettaa taloudellisen hyddyn tyon laadun
edelle. (Niinikoski & Sibelius 2003, 74.) Tarvitseeko kaiken kuitenkaan edes
olla taloudellisesti kannattavaa? Kuten sanottu, kulttuurilla on tarke&dmpiakin
tehtavia kuin voittojen tuotto. Liian usein kuitenkin pyrkimyksen& on muiden
kulttuurialalla tyoskentelevien ja alan kriitikoiden arvostus ennemmin kuin
taloudellisen hyddyn tavoittelu. Parasta olisi tietysti |0ytdd sopiva tasapaino

naiden kahden (aaripaan) tavoitteen valille.
My6s kulttuurialalla tarvitaan liikketaloudellista osaamista, silla kilpailu siellakin

kiristyy koko ajan. Jokainen kulttuuria tuottava haluaa tietenkin tehdysta tyosta

seka arvostusta etta tuottoa. Jotta taas olisi mahdollista saada asiakkaita, on
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tarkeaa panostaa markkinointiin. Naytelmia on melko turha esittda, jos teatte-
rissa ei ole katsojia. Onko kulttuuri kulttuuria, jos silla ei ole kuluttajia? Onko
kulttuuri siis loppujen lopuksi ristiriidassa kaupallisuuden kanssa? Monet musi-
kaalit ja oopperat, joita on esitetty vuodesta toiseen, saavat edelleen osak-
seen niin arvostusta kuin taloudellista tuottoakin. Marimekko ja littala ovat
hyvia esimerkkeja siita, etteivat luova tyd ja hyva liiketoiminta ole toisiaan
poissulkevia asioita. Ehk& kulttuurialalla pelataankin turhaan kaupallisuutta.

Markkinointi on siis tarkeaa kulttuurialalla toimivalle yritykselle tai yhteisdlle
siin& missa mille tahansa muullekin liiketoimelle. Markkinoinnin avulla saavu-
tetaan my0s todellisia tuloksia, kuten esimerkiksi Espoon kaupunginmuseossa
on huomattu: ilmoitus Helsingin sanomissa Vapaa-aika -markkinapaikalla ne-
linkertaisti opastettujen kierrosten kavijamaaran. Jo ensimmainen ilmoitus vai-
kutti niin, ettd museon opastetulle kierrokselle tuli paljon enemmaéan ihmisia
kuin yleensa. (Vare 2007.) Mainonta ei ole turhaa, jos sen arvo ymmarretaan
ja siihen osataan panostaa oikein. Kulttuurialalla on tarke&a alkaa entisestaén
arvostaa liiketaloudellista osaamista ja oppia hoitamaan markkinointia yhta
suurella antaumuksella, jolla kulttuurin tuottamistakin hoidetaan. Samalla on
hyva muistaa, ettd markkinointia voidaan toteuttaa monin tavoin. Mainonta on

vain yksi, vaikkakin usein nakyvin markkinoinnin keino.

Joskus ihmiset voivat huomata, ettd mielenkiintoinen tapahtuma tai nayttely on
jo ohi: siitd ei tiedotettu riittavasti, jotta henkild olisi voinut huomata sen ilman,
ettd han itse olisi ottanut aktiivisesti asioista selvaa. Ongelmana kulttuurin
mainonnassa ei ole vain sen vahaisyys, vaan myos se, ettei sen laatuunkaan
valttaméatta ole panostettu tarpeeksi. Esimerkiksi Turun Sano-mien
Kulttuuripadkaupunkilainen -sarjassa huomattiin kesalla 2009 ongelma:
Turussa liikkui vielé linja-auto, jonka kyljessa mainostettiin edelleen 20.4.2008
paattynyttd Waind Aaltosen Museossa esilla ollutta Kakolasta Koilliseen -
nayttelyd (Turun Sanomat 2009b, 19).
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Timo Cantell (2006, 13) on esittdnyt syyn siihen, miksi korkeakouluopiskelijoita
ei kiinnosta niin sanottu korkeakulttuuri: kulttuurilaitosten mainonta ei ole nuo-
rille suunnattua. TA&mé&n ongelman ratkaisuun olisikin syyta panostaa etenkin,
kun nykyaikaisen tekniikan avulla on mahdollisuus lahes mihin tahansa. Mo-
net nuoretkin varmasti kiinnostuisivat myos korkeakulttuurista, jolleivat "tapah-
tumamainokset muistuttaisi kuoliniimoituksia”, kuten eras haastateltu opis-
kelija asian ilmaisi. Kulttuuri ei ole tylsaa ja kankeaa, eikd mydskdan mainon-
nan pitaisi sité olla. Kulttuuripalveluidenkin tulee siis panostaa erottuvaan mai-

nontaan ja etenkin tunnettuuden luomiseen.

4.6 Tunnettuus

Ennestaan tutusta asiasta on helpompi pitdd kuin tuntemattomasta asiasta.
Etenkin alhaisen mielenkiinnon tuoteryhmistd, kuten saippuasta tai muista
paivittdistavaroista, kuluttaja valitsee sen, josta han pitaa, eli usein sen, josta
han on jo markkinoinnin kautta kuullut jotakin. Sama patee tietysti myos palve-
luyrityksiin. Jotta yritys voi menestya kilpailluilla markkinoilla, sen on saavu-
tettava tietty tunnettuuden taso. Tietysti tuotteen tai palvelun valintaan vai-
kuttavat itse tuotteen ja mainonnan lisdksi myds hinta ja tuotteen saatavuus.
Naiden markkinoinnin neljan kilpailukeinon lisédksi palvelujen markkinoinnin
laajennettuun kilpailukeinomalliin liitetdédn usein myos henkiléstd, palveluym-
paristo ja palvelujen tuotantoprosessi. (Lamsa & Uusitalo 2003, 100.) Kulttuu-
rikuntokampanjan on tarkeaa saavuttaa tietty tunnettuuden taso, silla kulttuu-
rikunnon tarkoitus on markkinoida kulttuuria, mik& ei tietenkdan onnistu, jos

kampanjan tunnettuus on alhaisella tasolla.

Tunnettuudella on nelja tasoa. Naista tasoista alimmainen on se, jossa kulut-
tajat eivat tunne kyseessa olevaa tuotetta lainkaan. Tall6in tuotteen tilanne
tietysti on huono, silld kuluttaja valitsee ennestdéan tuntemansa tuotteen. Toi-
nen tunnettuuden taso, eli autettu tunnettuus tarkoittaa sita, ettd kuluttajille
annetaan valmiiksi joukko nimia tai esimerkiksi logoja, joista kuluttaja valitsee

ne, jotka h&n muistaa joskus kuulleensa tai ndhneensa. Ne tuotteet, jotka
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kuluttaja muistaa, ovat hanelle autetusti tunnettuja. Tama autettu tunnettuus ei
viela tarkoita, ettd kuluttaja osaisi yhdistdd tuotteen oikeaan tuoteryhmaan,
vaan se kertoo ainoastaan, tunnistaako kuluttaja ylipaataan kyseisen tuotteen.
(Laakso 2003, 125-128.)

Spontaani tunnettuus on tunnettuuspyramidin kolmas taso ja se tarkoittaa sita,
ettd kuluttaja osaa jo nimeta tuotteen itse ilman apukeinoja. Télla tasolla oleva
tuote on jo sen verran tunnettu, ettd kuluttaja osaa jo yhdistaa sen oikeaan
tuoteryhmaan. Spontaanin tunnettuuden testaamisessa kuluttajat muistavat
huomattavasti harvempia tuotemerkkeja kuin autetun tunnettuuden tutkimises-
sa. Korkeimman ja parhaan tunnettuuden tason on saavuttanut tuote, joka on
tuoteryhmansé tunnetuin. Korkein tunnettuuden taso on hallussa silla bran-
dilla, jonka kuluttaja nimeda ensimmaisenad tuoteryhmasta. (Laakso 2003,
125-128.) Esimerkiksi Taloustutkimuksen ja Markkinointi ja mainonta -lehden
(2009) Brandien arvostus 2009 — tutkimuksessa Fazerin sininen oli Suomessa

arvostetuin ja Fazer kolmanneksi arvostetuin brandi.

4.7 Mielikuvat

Tunnettuuden liséksi edella mainitulla Fazerilla on hyva mielikuva ihmisten
mielissa, silla se on korkean tunnettuusasteen lisaksi myds todella arvostettu
brandi. Tunnettuus ei siis yksin riité yritykselle, jotta se menestyisi. Tuotteella
tai palvelulla pitdé olla ihmisten mielissa my6s positiivinen mielikuva. Vaikka
bréandi olisi tunnettu, silla voi olla jostakin syysta ihmisten mielisséa negatiivinen

mielikuva. Mielikuvilla onkin keskeinen merkitys markkinoinnissa.

Mielikuva on subjektiivinen, eli ihmisen henkilokohtainen kasitys jostakin
asiasta. Se kuvaa siis, mita mielta ihminen on jostakin asiasta ja se perustuu
ihmisen arvoihin ja asenteisiin. Usein sanotaankin, ettd ihminen ostaa kaiken
tunteella, mutta h&n pyrkii perustelemaan ostonsa jarkisyin. Toisin sanoen
ihmisen toimintap&atokset pohjautuvat aina mielikuviin. Niinpa positiivisten

mielikuvien luominen ihmisten mieliin on markkinoinnin keskeinen tehtava.
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(Rope & Mether 2001, 13-17.) Jos ihminen tuntee tuotteen tai palvelun,
hanelle syntyy siitd jonkinlainen mielikuva joka tapauksessa, joten markkinoi-
jan tulisi tietoisesti pyrkia vaikuttamaan siihen.

Koska mielikuva on ihmisen subjektiivinen kasitys jostakin asiasta, siihen on
vaikea vaikuttaa. Voidaan esimerkiksi sanoa, ettd osa ihmisista pitaa joulusta,
mutta jotkut taas kokevat joulun negatiivisena asiana. Ihmisilla on néaihin
erilaisiin mielikuviin monia erilaisia syita, jotka kumpuavat esimerkiksi heidan
kokemuksistaan, arvoistaan tai uskomuksistaan. Niinpa kaikilla ihmisilla ei
loppujen lopuksi voi olla samasta asiasta samanlaista mielikuvaa. Vaikka
ihmisten mielikuviin voi olla vaikea vaikuttaa, se ei ole mahdotonta. Kohde-
ryhméan ja oman asiakaskunnan tunteminen helpottaa mielikuvien luomista.
(Pyykk6 & Rope 2003, 33-34.) Rope ja Mether (2001, 26) maarittelevatkin
mielikuvamarkkinoinnin tietyn kohderyhman mielikuviin tehtéavaksi tietoiseksi

vaikuttamiseksi halutun lopputuloksen saavuttamiseksi.

Mielikuva rakentuu viiden eri vaiheen kautta. Naisté vaiheista ensimmainen on
tietoisuusvaihe, jossa yritys tunnetaan vain nimeltd. Nimen valintavaiheessa
onkin mahdollista jo luoda jokin tunne-elementti, joka halutaan liittaa yrityk-
seen tai tassa tapauksessa hankkeeseen. Kulttuurikuntokampanjassa onkin
mietitty tata asiaa jo kampanjan nimeamisvaiheessa, silla jo kampanjan nimel-
& pyritddn herattdmaan haluttuja mielikuvia. Seuraava vaihe on tuntemis-
vaihe, jossa ihmisellda on mielessdan jo joitakin lisaelementteja yrityksesta sen
nimen lisdksi. Kolmannessa vaiheessa, eli asenteiden luomisvaiheessa ihmi-
nen liittdd yritykseen jo arvolatauksia, jotka voivat olla positiivisia, neutraaleja
tai negatiivisia. Mielikuvan rakentamisen neljannessa vaiheessa yritys on sil-
loin, kun se on saavuttanut tilan, jossa ihmiset mieltdvat sen mielessaan kil-
pailijoitaan paremmaksi. Viimeisessa kokemusvaiheessa selvitetaan, onko yri-
tys vastannut niihin positiivisiin odotuksiin, joita ihmisilla siita oli asettaessaan
sen mielissdan kilpailijoita paremmaksi yritykseksi. (Rope & Mether 2001,
112-115.)
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On selvaa, etta kun ihmisellda on jostakin asiasta positiivinen mielikuva, han
paatyy luultavasti ostamaan tdméan tuotteen tai palvelun. Jos taas ihmisella on
jostakin asiasta negatiivinen tai vaikka neutraalikin mielikuva, han ei valt-
tamatta edes harkitse ostavansa kyseista tuotetta tai palvelua. Nykyajan tuot-
teet ja palvelut eivat eroa toisistaan kovin paljon, joten mielikuvien luomisella
on entista tarkeampi merkitys. Erot syntyvatkin usein vain mielikuvien kautta.
(Rope & Mether 2001, 19.) Yritykset ja hankkeet tavoittelevat siis erilaisia
mielikuvia erottuakseen markkinoilla. Kulttuurikuntokampanjan tavoite on pois-
taa kulttuurin ymparilta siihen liittyvia ennakkoluuloja ja innostaa yha useam-
pia ihmisia kulttuurin pariin (Kulttuurikunto, S.a 1). Kulttuurikuntokampanja
tavoittelee siis mielestani nuorekasta, helposti l&hestyttavaa, hauskaa ja ter-

veellista mielikuvaa.
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5 Kulttuurikuntotutkimuksen toteuttaminen

5.1 Menetelmat

Tutkimustyypit jaetaan kvantitatiivisiin ja kvalitatiivisiin. Kvantitatiivisessa eli
maarallisessa tutkimuksessa maaritellaan perusjoukko, josta sitten poimitaan
edustava otos. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla selvitetddn maaraan pe-
rustuvia, yleispatevia, tilastollisia tietoja. Kvalitatiivisessa eli laadullisessa
tutkimusmenetelmassa tutkittavat kohteet valitaan tarkasti, ei satunnaisesti.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tehdaan laatuun pohjautuvaa kokonaisval-
taista tutkimusta, eika sen tavoitteena ole tehda yleistettavia paatelmia, vaan

tapauksia kasitellaan ainutlaatuisina. (Hirsjarvi ym. 2009, 140,164.)

Taman opinnaytetyon kyselylomake koostui kolmesta eri osasta (LITE 2).
Ensimmainen osa, joka kasitteli kulttuurikuntokampanjan tunnettuutta ja
ihmisten mielikuvia siitd, toteutettiin yhteisty6ssa kulttuurikuntokampanjan
tuottajan Marjaana Mykkasen kanssa. Oli tarke&da tietdd, mitd ja miten
toimeksiantaja haluaa tutkimuksessa selvittaa. Lomakkeen tuli olla tarpeeksi
selkea ja lyhyt. Aluksi opinnaytetyon tekija teki oman versionsa siitd, mita
lomakkeen avulla halutaan tutkia, minka jalkeen lomaketta muokattiin
yhdesséa. Kyselystd muodostui kvantitatiivinen kyselytutkimus, johon lisattiin

my6s muutama avoin kvalitatiivinen kysymys.

Lomakkeen toisessa osassa selvitettiin lyhyesti sitd, seuraavatko ihmiset
kulttuurin mainontaa ja jos seuraavat, mita ajatuksia se heissd mahdollisesti
herattda. Kolmannessa osassa tutkittin vastaajien kulttuurin kulutusta ja
heidan suhtautumistaan Turun kulttuuripalveluihin. Koska Turku toimii kulttuu-
ripddkaupunkina vuonna 2011, kyselyssa haluttiin selvittdd myds nakokulma
siihen, kuinka paljon turkulaiset kyselyhetkella harrastivat kulttuuria, ja uskoi-
vatko he vuoden 2011 vaikuttavan heid&n kulttuurin kulutukseensa.
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Tutkimuksen otoksen valinta ja suuruus vaikuttavat suoraan tutkimustulosten
luotettavuuteen. Tutkimuksessa tulee ensin maaritella perusjoukko, josta sitten
valitaan edustava otos jollakin menetelmalla. Kun tutkimuksen otoksen
kohteet arvotaan sattumanvaraisesti ja kaikilla perusjoukon henkilgilla on yhta
suuri todennakoisyys tulla valituksi otokseen, on kyseessa yksinkertainen sa-
tunnaisotanta. Valtakunnallisia asioita tutkittaessa otoskoko on usein tuhat ja
500:kin henkildon otoskoko antaa jo hyvan kuvan tutkittavasta asiasta. (Lotti
2001, 161-165.)

Tassa tutkimuksessa maaritettiin perusjoukoksi yli 15-vuotiaat turkulaiset
naiset ja miehet. Kulttuuri kuuluu kaiken ikéaisille, mutta tutkimuksen alaika-
rajaksi tuli 15 vuotta, silla sitd nuoremmat eivat valttdmattd osaa arvioida kult-
tuuriharrastuksiaan tai tehda edes taysin itsenaisia paatoksia harrastustensa
suhteen. Otoskoon tavoitteeksi asetettiin aluksi 200 vastausta, mutta lopulta
vastaajien maaréaksi muodostui 171 kappaletta. Kysely toteutettiin Turussa
15.6.2009-30.8.2009 valisena aikana.

Tutkimusmenetelma muuttui tehtyjen koehaastattelujen jalkeen. Kysely testat-
tiin kahdella eri vastaajalla kahdella eri tavalla. Ensin ajateltiin, etta tutkimus
toteutettaisiin haastattelemalla vastaajia, mutta koehaastattelujen jalkeen
paadyttiin siihen ratkaisuun, etta vastaaja vastaa totuudenmukaisemmin ja tar-
kemmin, jos han saa itse tayttaa lomakkeen. Niinpa kysely péaatettiin toteuttaa
niin, etta vastaajalla oli tarvittavat tiedot kulttuurikuntokampanjasta, mutta han
sai tayttaa lomakkeen itse. Kyseessa oli siten informoitu kyselytutkimus, joka
on yksi survey-tutkimuksen menetelma. Tekemalla kyselytutkimuksen tavoitet-
tiin suuri vastaajaméaaré kerralla ja vastaajillakin oli aikaa miettia kysymyksia.
Nain ei myoskddn huomaamatta pystytty vaikuttamaan vastauksiin. (Hirsjarvi
ym. 2009, 193-195.)

Kyselytutkimuksen etuja ovat, ettd se on tehokas, se sdéstaa tutkijan aikaa,

vastaajia on mahdollista saada paljon ja tutkimusaineistosta on mahdollista

saada myos kattava. Kyselylomakkeen aineisto on lisaksi mahdollista saada
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nopeasti analysoitua tietokoneen avulla. Kyselytutkimuksella on kuitenkin
myo6s heikkouksia. Lomakkeen laatiminen vaatii taitoa ja aikaa. Liséksi vastaa-
ja voi ymmartaa kysymyksen vaarin, tai han ei valttamatta vastaa kysymyksiin
selkeasti ja rehellisesti. Vastaajalla ei myodsk&an valttamatta ole tarpeeksi
tietoa aiheesta, jotta han pystyisi vastaamaan tarpeeksi kattavasti. Vaarinym-

marryksia ei voi korjata jalkikateen. (Hirsjarvi ym. 2009, 193-195.)

Tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta arvioitaessa kaytetdan kahta kasi-
tetté: reliabiliteettia ja validiteettia. Reliabiliteetti tarkoittaa tulosten pysyvyytta
eli sita, etta toistettaessa tutkimus tuottaa saman tuloksen. Reliaabeli tutkimus
tuottaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Validiteetin eli patevyyden mittarin avulla
taas ilmaistaan tutkimusmenetelman kykya mitata juuri sitd, mitd sen on
tarkoituskin mitata. Huolellinen suunnittelu ja tiedon keraédminen seka selkeat
tavoitteet tukevat tutkimuksen validiteettia. (Hirsjarvi ym. 2009, 231-232.)
Kyselyn vastaaja suhtautuu kyselyyn omien ajatustensa pohjalta, ei tutkijan.
Niinp& kyselylomakkeen tulee olla mahdollisimman selke&sanainen ja ymmar-

rettava, jotta asiakas ymmartad kysymykset eika niihin jaa tulkinnanvaraa.

Luotettavuuden ja patevyyden varmistamiseksi kyselylomake pyrittiin toteut-
tamaan mahdollisimman huolellisesti ja tekemaan siitd ymmarrettava ja hel-
posti vastattava. Sen, etta kyselyyn sai vastata nimettdmana ja etta lomak-
keen sai tayttda yksin, uskotaan vaikuttaneen niin, ettd vastaajan oli helppo
vastata kyselyyn rehellisesti. Se, etta vastauksia pyrittin keradméaéan mah-
dollisimman paljon, tukee tutkimuksen luotettavuutta. Kyselylomakkeen tekoon
saatiin neuvoja toimeksiantajalta. Lomake testattiin myds etukateen kahdella
eri henkilolld, minka jalkeen siihen tehtiin tarpeelliset muutokset. Edella
esitetyilla asioilla pyrittiin varmistamaan, ettd tutkimuksen reliabiliteetti ja

validiteetti olisivat mahdollisimman hyvat.
Vastauksia saatiin siis lopulta keréattyd yhteensa 171 kappaletta. Kvantitatii-

viset kysymykset k&siteltin SPSS-ohjelmalla, joka sopii suuren vastausmaa-

ran kasittelyyn. SPSS-ohjelman Khi:n nelidn riippumattomuustestin avulla
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pystyttiin analysoimaan taustamuuttujien, kuten ian, sukupuolen ja sosioeko-
nomisen aseman vaikutusta tuloksiin. SPSS-ohjelman avulla kyselyn tulokset
saatiin suoraan tilastoitua ja taulukoitua, minka jalkeen taulukoita viela muo-
kattiin Microsoft Office Excel -ohjelman avulla. Taulukoiden toivotaan selven-

tavan ja havainnollistavan tutkimuksen tuloksia.

5.2 Tulokset

5.2.1 Vastaajien taustatiedot

Tutkimuksen kolme ensimmaista kysymysta kasittelivat vastaajien taustamuut-
tujia, eli heidan ikdéansa, sukupuoltaan ja ammattiaan. Ensimmaisena kysyttiin
vastaajan ikda. Vastaajat jaettiin neljgan eri ikdryhmaan (kuvio 1). Alkuperai-
sena tavoitteena oli saada suurin piirtein yhté suuri vastausprosentti jokaiselta
ikaryhmalta. Tehdyn ryhmittelyn perusteella vastaajista 25 % oli ialtddn 15—-24-
vuotiaita, 19 % 25-39-vuotiaita, 38 % 40-59-vuotiaita ja 17 % yli 60-vuotiaita.
Eniten vastauksia tuli siis 40—-59-vuotiailta, silla he olivat nuorten opiskelijoiden

lisdksi suopeimpia vastaamaan kyselyyn.
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Kuvio 1. Vastaajien ikdjakauma.
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Toisessa kysymyksesséa selvittiin vastaajan sukupuolta. Kyselyn vastaajista 61
% oli naisia ja 39 % miehid. Kun Suomen vaesto jaetaan sukupuolen mukaan,
noin 51 % suomalaisista on naisia ja noin 49 % miehia (Tilastokeskus 2009b).
Kyselyn tulokset eivat siis sukupuolen puolesta vastaa Suomen vaestoa, silla
vastauksia saatiin reilusti enemman naisilta kuin miehiltd. Naiset olivat jostain

syystéa valmiimpia vastaamaan kyselyyn kuin miehet.

Tutkimuksen kolmannessa kysymyksessa selvitettiin vastaajan ammattia.
Ammatilla ja koulutuksella on suuri merkitys kulttuurin harrastamisessa.
Korkeammin koulutetut harrastavat enemman kulttuuria, ja ovat siita kiinnostu-
neempia kuin vdhemman koulutetut. (Viitanen 1999.) Vastaajat jaettiin amma-
tin perusteella seitsemaan eri luokkaan kayttamalla Tilastokeskuksen (S.a 1)
sosioekonomisen aseman luokitusta. Kuviossa 2 on nahtavilla vastaajien

sosioekonominen asema.

Yrittaja 1,8

Ylempi toimihenkild 9,4

Alempi toimihenkil 46,2

Tyodntekija

Opiskelija 24,6

Eldkeldinen 10,5

Muu 1,8

0] 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

% Vastaajista

Kuvio 2. Vastaajien sosioekonominen asema.
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Suurin osa, eli lahes puolet vastaajista (n. 46 %), oli asemaltaan alempia toi-
mihenkilditd. Neljdsosa vastaajista oli opiskelijoita. Viimeinen neljannes ja-
kautui seuraavasti: elakelaisia oli vastaajissa noin 11 %, ylempia toimi-
henkiloita noin 9 % ja tydntekijditd noin 6 %. Vahiten vastauksia saatiin yritta-
jiltd ja muilta vastaajilta (molemmilta ryhmilté noin 2 %). Muihin vastaajiin luo-
kiteltiin ty6ttomat ja kotiaidit. Yrittdjien ja muiden vastaajien osalta tilastoja voi
vaaristaa se, ettd kummastakin ryhmasta vastaajia oli vain kolme, mik& on
lian vahan, jotta tuloksista voitaisiin tehda yleispatevida paatelmia. Tausta-
muuttujat vaikuttavat kulttuuriharrastuksiin paljon, joten tdssa opinnaytetydssa
ikaryhmia ja sosioekonomisen aseman jaottelua kaytetadn hyvéksi tulosten

analysoinnissa.

5.2.2. Kulttuurikuntokampanjan tunnettuus ja mielikuvat

Kyselylomakkeen kysymykset 4-9 kasittelivat kulttuurikuntokampanjan tunnet-
tuutta ja sen herattamia mielikuvia. Kulttuurikunnon spontaania tunnettuutta ei
haluttu lahtea selvittamaan pyytamalla vastaajia luettelemaan erilaisia kulttuu-
rihankkeita, silla kysymys olisi ollut vaikea muotoilla niin, etté vastaaja ymmar-
taisi asian selkeasti. Lisaksi ei uskottu, etta kovinkaan moni spontaanisti muis-
taa yhtak&dan kulttuurinanketta tai projektia. Kulttuuri ei kaiken kaikkiaan voi
olla pienempien markkinointiresurssiensa takia yhta hyvin nakyvilla kuin esi-
merkiksi viihde ja urheilu. Niinpa vastaajilta paatettiin kysya suoraan, muis-
tavatko he kuulleensa aiemmin kulttuurikuntokampanjasta tai néhneenséa sen

logoa.

Kysymyksen 4 a-osassa selvitettiin, oliko vastaaja kuullut ennen kulttuurikun-
tokampanjasta ja jos oli, niin mistd. 33 % vastaajista (57 kpl) oli kuullut aiem-
min kulttuurikuntokampanjasta, mutta toisaalta 66 % (112 vastaajaa) ei muis-
tanut kuulleensa kampanjasta ennen. Kaksi vastaajaa ei ollut varmoja siita,
olivatko he kuulleet kulttuurikunnosta ennestaan. Etukateisodotuksena olikin,
ettd kovin moni vastaajista ei tuntenut kampanjaa entuudestaan ja tuloksena

tullut 33 %:n tunnettuusaste oli mielestani odotettu. Kysymyksen 4 b-osassa
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oli myds avoin kysymys: Missa olet kuullut kulttuurikuntokampanjasta? Ku-

viossa 3 on esitetty vastaukset tdhan kysymykseen.

Sanoma-tai aikakauslehdestd 27
TV:std
Internetista
En muista mista
Tyopaikalta
Ystavalta tms.
Esitteesta 7
Radiosta 4
Turun yliopiston ylioppilaskunnasta 3

Kirjastosta 3

"Viidakkorumpuon soinut” 2

0 5 10 15 20 25 30

% Vastauksista

Kuvio 3. Mista vastaaja oli kuullut kulttuurikuntokampanjasta?

Kysymys 4b oli avoin ja siihen sai laittaa monta eri vastausta. Jotkut vastaajat
muistivatkin kuulleensa kulttuurikuntokampanjasta monista eri lahteista. Vas-
tauksia kyseiseen avoimeen kysymykseen tuli yhteensa 68 kappaletta. 27
%:ssa vastauksista vastaaja muisti lukeneensa kulttuurikuntokampanjasta
sanoma- tai aikakauslehdestéa. Seuraavaksi eniten kulttuurikunnosta oli saatu
tietoa Internetin ja TV:n kautta. 10 %:ssa vastauksista vastaaja kertoi kuul-
leensa jossakin kulttuurikuntokampanjasta, mutta ei kuitenkaan muistanut,
misséa han oli siitd kuullut. Eras vastaaja oli kirjoittanut tAh&n kohtaan "Viidak-

korumpu on soinut”.
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Vastaajien vastauksista ilmeni ainakin se, etta kulttuurikuntokampanja oli
huomattu parhaiten sanomalehdissa. Tasta voisi paatella sen, ettd kulttuurin
mainonta toimii parhaiten painetun median kautta ja parhaiten eri kulttuuri-
hankkeiden kohderyhméan voi tavoittaa esimerkiksi kunkin kulttuurin alan
omista lehdistd. Myds Internet ja TV ovat tulosten mukaan sellaisia kanavia,
joista kulttuurikuntokampanja oli tavoittanut ihmisia melko hyvin. Muutkin
markkinointikanavat, kuten radio ja erilaiset esitteet, tulivat vastauksista esille.
Koska kysymys oli avoin, eli vastaaja sai itse kirjoittaa, missa han oli kuullut
kulttuurikuntokampanjasta, ei vastaajalle valttamatta tullut mieleen kaikkia niita
kanavia, joista han oli kuullut kulttuurikuntokampajasta. Vastaajien mainit-
semat lahteet ovat niitd, jotka heille tulivat ensimméaisend mieleen. Vastaajan
ialla ei ollut huomattavaa merkitysta siin&, mistd han oli kuullut kulttuurikunto-

kampanjasta.

Taustamuuttujien riippuvuutta testattiin Khi:n nelioén avulla. Siitd selvisi, etta se,
onko vastaaja kuullut kulttuurikuntokampanjasta, riippui hanen sosio-
ekonomisesta asemastaan (p=0,02). Kuviossa 4 on nahtavilla niiden vas-
taajien sosioekonominen asema, jotka olivat kuulleet kulttuurikuntokampan-
jasta ennen. Yli puolet ylemmista toimihenkildista (63 %) ja elékelaisista (56
%) kertoi kuulleensa kulttuurikuntokampanjasta aiemmin. Noin kolmasosa
seka yrittajista (33 %) etta opiskelijoista (32 %), mutta vain 10 % tydntekijoista
oli kuullut kampanjasta jo aiemmin. Muista vastaajista kukaan ei ollut kuullut
kampanjasta ennestdan. Kuten jo aiemmin mainitsin, henkildon sosioekono-
minen asema vaikuttaa huomattavasti hanen kulttuuriharrastuksiinsa. Korke-
ammassa asemassa olevista suurin osa oli kuullut kampanjasta, kun taas
tyontekijoista ja tyottomistd vain pienelle osalle kampanja oli entuudestaan
tuttu. Elakelaisilla on enemman aikaa kuin tydikaisilla, joten sekin vaikuttaa
positiivisesti siihen, ettd he harrastavat kulttuuria ja siihen, ettd he ovat tie-

toisia erilaisista kampanjoista.
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Kuvio 4. Kulttuurikuntokampanjasta kuulleiden sosioekonominen asema.

Tutkimuksessa selvisi, etta ialla oli merkitysta siina, oliko vastaaja kuullut kult-
tuurikuntokampanjasta (p=0,01). Yli 60-vuotiaista turkulaisista 63 % oli kuullut
kulttuurikuntokampanjasta ennen kyselya, 40-59-vuotiaista 35 %:ia, 25-39-
vuotiaista 27 %:ia ja 15—24-vuotiaista vain 20 %:ia oli kuullut kampanjasta
ennen tata kyselya. Tulokset osoittivat, ettd mita vanhempi ihminen oli ky-
seessq, sita suuremmalla todennakaoisyydella kulttuurikuntokampanija oli ha-
nelle entuudestaan tuttu. Kulttuurikuntokampanja itsessddn on kuitenkin
nuorekas hanke, eikd sita ole suunnattu vain vanhemmille ihmisille. Eras

kampanjan ongelma siten on se, miten myds nuoret saadaan tietoisiksi siita.

Kysymyksessa 5 selvitettiin, oliko vastaaja nahnyt kulttuurikuntokampanjan
logoa (kuva 1) aiemmin ja jos se oli tuttu, niin missé vastaaja muisti sen mah-
dollisesti ndhneensé. Vastaajista vain 20 % (34 kpl) muisti ndhneensé logon
ailemmin, kun taas 80 %:ia vastaajista (136 vastaajaa) ei muistanut ndhneen-
sa aiemmin kyseista logoa. Yksi vastaaja ei ollut varma siitd, oliko logo hanel-

le ennestaan tuttu.
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Kuva 1. Kulttuurikuntokampanjan logo.

Hieman yllattavaa oli se, etta vain 20 % vastaajista muisti ndhneensa logon,
vaikka 33 % vastaajista kertoi kuulleensa kulttuurikunnosta aiemmin. Voisi
kuvitella logon jaavan paremmin mieleen kuin itse kampanjan nimen. Ero voi
kuitenkin todennakoisesti syntya siita, etta ne vastaajat, jotka olivat kuulleet
kulttuurikuntokampanjasta esimerkiksi ystavaltaan tai radiosta, eivat olleet
talloin edes voineet nahda kulttuurikunnon logoa. Lisaksi logoa ei valttamatta
ole julkaistu tai naytetty aina samassa yhteydessa, jossa kulttuurikuntokam-
panjasta on julkaistu tietoa. Kuviosta 5 nahdaan vastaukset avoimeen kysy-
mykseen, jossa selvitettiin, missd vastaajat muistivat ndhneensé kulttuurikun-

tokampanajan logon aiemmin.
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Kuvio 5. Missé vastaaja oli nahnyt Kulttuurikuntokampanjan logon?

Kysymykseen, jolla selvitettiin, missa vastaaja muisti nahneensa logon aiem-
min, tuli vastauksia yhteensa 36 kappaletta. 36 %:ssa vastauksista vastaaja ei
muistanut, missa oli ndhnyt logon aiemmin, mutta muisti kuitenkin ndhneensa
sen jossakin. 17 %:ssa vastauksista vastaaja muisti ndhneensa logon Inter-
netissa ja 11 %:ssa vastauksista vastaaja muisti nahneensa sen jossakin esit-
teessa tai lehdessa. Myos tydpaikka, televisio, Turun yliopiston ylioppilaskun-

ta, museo ja kirjasto mainittiin tietol&hteina.

Kuviossa 6 on esitetty niiden vastaajien sosioekonominen asema, joille kult-
tuurikuntokampanjan logo oli entuudestaan tuttu. Sosioekonomisella asemalla
ja logon tunteneiden valilla oli merkitysta (p=0,02). Logo oli tunnetuin (66 %)
yrittjien joukossa ja toiseksi tunnetuin (44 %) ylempien toimihenkildiden
joukossa. Sosioekonomiselta asemaltaan ryhmaan "muut” kuuluneista vastaa-
jista 33 % ilmoitti logon olevan entuudestaan tuttu. Yllattavaa oli, etta vain 22

% niin elakeldisista kuin opiskelijoistakin tunnisti logon. Alemmista toimihenki-
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I6istd vain 13 % tunsi kulttuurikuntologon ja tyontekijdista kukaan ei tuntenut
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Kuvio 6. Kulttuurikuntokampanjan logon tunnistaneiden vastaajien sosioeko-

nominen asema.

Kysymyksessa 6 selvitettiin, tietdvatko vastaajat, mika on kulttuurikuntokortti.
Kulttuurikuntokortti on ideoitu liikuntakortin pohjalta, eli siihen merkitaan paivit-
taiset kulttuurisuoritukset. Kulttuurikuntokorttia jaetaan erilaisissa kulttuuritoi-
mipaikoissa ja tyOpaikoilla. 24 % vastaajista eli 41 vastaajaa sanoi tietdvansa,
mika kulttuurikuntokortti on, ja 76 %, eli loput 130 vastaajaa eivat tienneet,
mik& se on. Vastaajan sosioekonomisella asemalla oli merkitysta siina, tiesikod
vastaaja kulttuurikuntokortista (p=0,01). Kuviossa 7 on esitetty sosioekonomi-
sen aseman mukaan jaoteltuna ne vastaajat, jotka tiesivat, mika on kult-
tuurikuntokortti. Kortti oli tunnetuin jalleen ylempien toimihenkildiden ja elédke-
laisten joukossa. Sama tulos on nahtavilla myds ikaryhmid vertailtaessa

(p=0,01). Kortti oli tutumpi idkk&dammille kuin nuoremmille vastaajille.
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Kuvio 7. Kulttuurikuntokortin tunteneiden vastaajien sosioekonominen asema.

Vastaajilta, jotka tiesivat, mika kulttuurikuntokortti on, kysyttiin viela, olivatko
he kayttaneet korttia. Vain nelja vastaajaa kertoi kayttaneensa korttia, eli noin
10 % niistd, jotka tiesivat entuudestaan, mika kulttuurikuntokortti on. Kaikki
nelja vastaajaa olivat sita mielta, ettd kulttuurikuntokortista oli ollut heille iloa.
Tahan kysymykseen liittyi myds avoin osio, jossa kysyttiin, minkalaista iloa
kortista oli ollut kayttajalleen. Neljasta kulttuurikuntokortin kayttajasta vain yksi
vastasi tdhan osioon: "Olen pystynyt seuraamaan, kuinka paljon kulttuuria
tulee harrastettua. En l|ahettanyt korttia tdna vuonna mukaan palkintojen

arvontaan, mutta jos ensi vuonna léhettéisi kortin jopa eteenpéin.”

Niilta 130 vastaajalta, jotka eivat olleet kuulleet kulttuurikuntokortista, kysyttiin
viela, voisivatko he kuvitella ottavansa kulttuurikuntokortin kayttéénsa. 62 %
vastaajista (81 henkil6d) voisi kuvitella ottavansa kulttuurikuntokortin kaytt6on
ja 34 % vastaajista (44 kpl) oli taas sita mieltd, etteivat he voisi kuvitella otta-

vansa sita kayttoonsa. Viisi vastaajaa jatti kokonaan vastaamatta tdéhan kysy-
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mykseen. Tama oli ainut kysymys, jossa riippumattomuustestissad vastaajan
sukupuolella oli merkitystd (p=0,01). Muissa kysymyksissd vastaajan suku-
puolella ei ollut merkitysta. Puolet miehista oli sita mielta, etta he voisivat ottaa
kulttuurikuntokortin kayttoonsa, kun taas naisista kaksi kolmasosaa oli samaa
mieltd. Muissa kysymyslomakkeen kysymyksissa miesten ja naisten vastauk-
sissa ei ollut merkittavaa eroa: miehet olivat kuulleet vain hieman naisia har-
vemmin kulttuurikuntokampanjasta ja naiset pitivat kulttuurikunnon kaltaisia

hankkeita vain hieman miehia useammin hyvina.

Kysymyksessa 7 selvitettiin, olivatko vastaajat joskus vierailleet kulttuurikun-
non verkkosivuilla (www.kulttuurikunto.fi). 12 vastaajaa eli 7 % kaikista vas-
taagjista kertoi vierailleensa verkkosivuilla, ja yksi vastaaja ei ollut varma siita,
oliko han vieraillut verkkosivuilla vai ei. Kaksi vastaajaa jatti vastaamatta téhan
kysymykseen ja valtaosa, eli loput 156 vastaajaa (91 %), eivat olleet vierailleet
kulttuurikunnon verkkosivuilla. Ensin se, ettd vain 7 % vastaajista oli vieraillut
kulttuurikuntokampanjan verkkosivuilla saattaa tuntua pieneltd luvulta, mutta
kun ottaa huomioon, etta kulttuurikunto on suhteellisen uusi kulttuurinanke, on
se melko hyva saavutus. 7 % on hyva saavutus, kun mietitdan, etta yli 60-
vuotiaat eivat kayta Interneti& kovinkaan paljon, ja kulttuurikuntokampanja oli
tunnetuin juuri taman ikaisten vastaajien joukossa. Internet on taynna erilaisia
sivustoja ja se, ettd 7 % kyselyn vastaajista on kaynyt kulttuurikunnon verkko-

sivuilla, ei mielestani ole kovin huono tulos.

Kysymys 8 kasitteli Kulttuurikuntoklinikka-ohjelmaa. YLE TV1:n esitti Kulttuuri-
kuntoklinikka-nimistd ohjelmaa syksylla 2008 seitseman jakson verran. Sarjan
jokaista jaksoa seurasi hieman yli 200 000 katsojaa. (Kulttuurikunto S.a 3.)
Vuonna 2008 Suomessa oli noin 4 435 000 yli 15-vuotiasta (Tilastokeskus
2009b). Karkeasti arvioituna suomalaisista yli 15-vuotiaista Kulttuurikuntokli-
nikkaa seurasi siis noin 4,5 %. Taman kyselyn vastaajilta kysyttiinkin, olivatko
he nahneet kyseistd ohjelmaa. 12 % vastaajista (20 kpl) kertoi ndhneensa
sen. Kaksi vastaajaa ei vastannut lainkaan tdhan kysymykseen ja 87 % (149

kpl) vastaajista ei ollut nahnyt Kulttuurikuntoklinikka-ohjelmaa. Ennakko-odo-
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tuksista huolimatta vastaajan idlla ei ollut merkitysta siina, oliko h&n néhnyt

Kulttuurikuntoklinikkaa.

Viimeinen kulttuurikuntoa koskettava kysymys kasitteli ihmisten mielikuvia
kulttuurikuntokampanjasta. Vastaajilta kysyttiin, pitavatké he kulttuurikunnon
kaltaisia hankkeita hyvind. Etukateisodotuksena oli, ettd monet eivat olisi
kuulleet kulttuurikuntokampanjasta, niinpd tutkimuksessa haluttiin tietdd ih-
misten mielikuvia erilaisista kulttuurihankkeista ylipdataan. 83 % (141 kpl) vas-
tagjista piti niitd hyvina, kun taas 8 % (14 kpl) oli sita mieltd, etta kulttuu-
rikunnon kaltaiset kampanjat eivat ole hyvia. 9 % (16 kpl) vastaajista jatti vas-

taamatta tahan kysymykseen.

Kysymykseen 8 liitettiin avoin lisdosa: Miksi kulttuurikunnon kaltaiset hankkeet
ovat hyvia tai miksi eivat ole ja millaisia odotuksia tai toiveita ihmisilla on kult-
tuurikunnon suhteen? Vastaukset tdhan kysymykseen on keratty kokonai-
suudessaan opinnaytetyon loppuun (LIITE 3). Vastauksia, joihin oli kirjoitettu
jotakin muutakin kuin vain "hyva”, kertyi tahan kysymykseen 63 kappaletta.
Niista vain viisi oli negatiivisia. Vastauksista voi lukea sen, etta ihmiset haluai-
sivat harrastaa nykyistd enemman kulttuuria ja he arvostavat sitd, vaikka aika
ei olekaan riittdnyt kulttuuriharrastuksiin. Riippumattomuustestisséd paljastui,
ettd sosioekonomisella asemalla oli merkitysta siind, pitaakd vastaaja kult-
tuurihankkeita hyvina (p=0,046). Kuviossa 8 esitelladn sosioekonomisen ase-

man mukaan jaoteltuna vastaukset tahan kysymykseen.
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Kuvio 8. Vastaajien mielikuvat kulttuurikuntokampanjasta sosioekonomisen

aseman mukaan jaoteltuna.

Kaikki sosioekonomiselta asemaltaan ryhmiin elakelaiset, ylemmat toimihen-
kilot ja muut kuuluneet vastaajat pitivat kulttuurikunnon kaltaisia hankkeita hy-
vind. Vastanneista opiskelijoista 97 %, alemmista toimihenkilGista 86 %, tyon-
tekijoista 71 %, ja yrittajista 67 % piti niitd hyvind. Vastaukset ian mukaan jao-
teltuna paljastivat sen, etta kaikki yli 60-vuotiaat vastaajat suhtautuivat kulttuu-
rikunnon kaltaisiin hankkeisiin positiivisesti. Toiseksi positiivisimmin kulttuuri-
hankkeisiin suhtautuivat 25-39-vuotiaat, joista 96 % piti niitd hyvina. Nuorim-
masta ikaluokasta 95 % suhtautui hankkeisiin positiivisesti, ja negatiivisimmin
kulttuurihankkeisiin suhtautuivat 40-59-vuotiaat, joista heistékin valtaosa, eli
83 %, piti kulttuurikunnon kaltaisia hankkeita hyvina.
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5.2.3 Kulttuuripalvelujen markkinointi, mielikuvat ja kulutus

Kysymyksessa numero 10 haluttiin selvittdd, seuraavatko turkulaiset yleensa-
kin kulttuurimainontaa ja jos, niin misté lahteesté. Vastauksista ilmeni, etta 82
% (140 kpl) vastaajista seurasi kulttuurin mainontaa jostakin lahteesta. Kaksi
henkil6a jatti vastaamatta tahan kysymykseen ja 17 % (29 kpl) vastaajista
ilmoitti, etteivat he seuraa lainkaan kulttuurimainontaa. Vastaajan sosioekono-
minen asema, kuten mydskaan ik, ei vaikuttanut siihen, seurasiko vastaaja

kulttuurimainontaa.

Kysymykseen 10 oli liitetty my®s avoin osuus, jossa vastaajan piti kertoa, mis-
td kanavasta han seuraa kulttuurimainontaa. 82 % vastaajista seurasi kulttuu-
ria jostakin kanavasta ja suurin osa naista kulttuurimainontaa seuraavista vas-
tasi myos tahan avoimeen kysymykseen. Vastaajat saivat luetella yhden tai
useamman tietolahteen. Monet ilmoittivatkin useamman kuin yhden kanavan,
mink& kautta he seuraavat kulttuurimainontaa. Kuviossa 9 esitelladn ne kana-
vat, joiden kautta vastaajat ilmoittivat seuraavansa kulttuurimainontaa. Noin 47
%:ssa (111 kpl) kaikista vastauksista tahan kysymykseen kerrottiin kulttuuri-
mainontaa seurattavan sanoma- tai aikakauslehdista. Sanoma- ja aikakaus-
lehti -kategoriassa ovat mukana myo6s paikallis- ja ilmaisjakelulehdet, joita
my6s mainittiin ndissa vastauksissa. Noin 22 %:ssa (53 kpl) vastauksista
kerrottiin, ettd mainontaa seurataan Internetissa. Vastaajan ialla ei ollut merki-
tystd kovinkaan paljon. Mitd vanhempi vastaaja oli, sitd useammin han kertoi
seuraavansa kulttuurimainontaa erilaisista lehtijulkaisuista. Kaikilla ikaryhmilla
kuitenkin kolme seuratuinta kanavaa oli lehdet, Internet ja TV.
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Kuvio 9. Kanavat, joiden kautta vastaajat seurasivat kulttuurimainontaa.

Internet on paadasiassa tiedon etsimista varten, joten sita kautta ei kulttuuri-
palvelu valttamatta tavoita niin sanottuja uusia asiakkaita. Internetissa mai-
nonta tai tiedotus on yleensa tarkoitettu sellaista henkilda varten, joka jo
valmiiksi etsii tietoa erilaisista kulttuurin harrastusmahdollisuuksista. Lehtien
avulla kulttuuripalvelu taas voi tavoittaa uusiakin asiakkaita. Myos TV, esitteet,
tienvarsimainokset ja radio mainittiin useammassa kuin kymmenessa vastaus-

lomakkeessa kulttuurimainonnan kanavina, joita seurattiin.

Kulttuuritapahtumia esittelevia mainoslehtisia ja esitteita kulttuuritapahtumista
saa pdadasiassa kulttuuritoimipaikoista. Erds vastaaja totesikin, ettd niiden
avulla ei tavoiteta muita kuin kulttuuria jo harrastavat ihmiset. Vastaajat ilmoit-
tivat seuraavansa kulttuurimainontaa myos paikan paalla erilaisissa kulttuuri-
toimipaikoissa kuten teattereissa ja museoissa. Kolme vastaajaa muisti saa-
neensa Turun kulttuurikortin kautta myods sahkopostiviesteja erilaisista kult-

tuuritapahtumista ja tarjouksista. Lisaksi joku kertoi saaneensa tietoa tyopai-
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kaltaan ja joku toinen elokuvateattereissa ennen elokuvaa esitettavistd mai-

noksista.

Kysymys 11 oli avoin kysymys, johon vastaaja sai vastata mita tahansa, mita
hanelle tuli mieleen kulttuurin mainonnasta. Taman kysymyksen avulla ha-
luttiin selvittdd ensimmaiset asiat, jotka ihmisille tulevat mieleen, joten kysy-
mys jatettiin hyvin lyhyeksi ja ytimekkaaksi. Vastaaja sai tulkita sen, miten
halusi: Sanottavaa kulttuurin mainonnasta? Opinnaytetyon loppuun (LIITE 4)
on koottu yhteen kaikki 56 vastausta, joita tdhan kysymykseen tuli. Kokonais-
kuva, joka vastauksista valittyy, on se, ettd kulttuurin mainonta on ihmisten
mielesta liilan vahaista ja nakyméatonta. Kulttuurimainosten seuraaminen edel-
lyttd& ihmisilté viitseliaisyytta, silla mainokset eivat tavoita aina edes omaa

kohderyhmaansa.

Kysymyksessé 12 selvitettiin sité, kuinka usein turkulaiset kayttavat Turun
kulttuuripalveluita. Tarjolla oli kuusi eri vastausvaihtoehtoa: viikoittain, useam-
min kuin kerran kuussa, kuukausittain, harvemmin kuin kerran kuukaudessa,
useammin kuin kerran vuodessa ja harvemmin kuin kerran vuodessa. 26 %
vastaajista kertoi kayttdvansa Turun kulttuuripalveluita kuukausittain. Toiseksi
valituin vastausvaihtoehto oli harvemmin kuin kerran kuukaudessa, jonka

valitsi 23 % vastaajista. Kuviossa 10 esitellaan vastaukset kysymykseen 12.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Johanna N&&ta



55

Viikoittain 6

Useammin kuin kerran kuussa 10

Kuukausittain 26

Harvemmin kuin kerran kuussa 23

Useamminkuinkerran vuodessa 22

Harvemmin kuin kerran vuodessa 11

0] 5 10 15 20 25 30

% Vastaajista

Kuvio 10. Kuinka usein vastaajat kayttavat Turun kulttuuripalveluita.

Viikoittain kulttuuripalveluita kayttavia oli vastaajista vain 6 %, mika on mie-
lestani yllattavan vahan, kun esimerkiksi kirjastopalvelutkin kuuluvat mukaan
kulttuuripalveluihin. Samaten harvemmin kuin kerran vuodessa kulttuuripal-
veluita kayttavia oli yllattavan paljon, jopa 11 % vastaajista. Tassa kohtaa ei
Voi tietdd, ovatko vastaajat laskeneet todella my6s Kirjastot ja populaarikult-
tuurin mukaan kulttuuripalveluihin. Kyselylomakkeessa oli esitetty luettelo eri-
laisista kulttuuripalveluista vasta taméan kysymyksen jalkeen. Jalkikateen aja-
teltuna se olisi ehka ollut parempi asettaa jo ennen téata kysymysta, jotta vas-
taajat olisivat voineet arvioida kulttuuripalvelujen kayttéa laaditun listan perus-

teella.

Tutkimuksessa paljastui, ettei ialla ollut merkitysta siina, kuinka paljon vastaa-
ja kaytti Turun kulttuuripalveluita (p=0,14). Sosioekonomisella asemalla sen
sijaan oli vaikutusta vastaajien kulttuuriharrastuksiin (p=0,01). Vastaajien so-
sioekonomisen aseman perusteella Turun kulttuuripalveluita kayttivat eniten

yrittgjat ja ylemmaét toimihenkilot (useammin kuin kerran kuussa), ja vahiten
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nita kayttivat tyontekijat ja alemmat toimihenkilét (harvemmin kuin kerran

kuussa).

Kysymykseen 13 oli koottu erilaisia kulttuuripalveluita, joita Turussa tarjotaan.
Vastaajilta kysyttiin, mitd niista he kayttivat sdanndéllisesti. Saanndllisyys voi
merkita jokaiselle vastaajalle eri asiaa. Lisaksi kerran vuodessa kulttuuripalve-
luita kayttava voi kayda vaikka joka vuosi Turun joulukaupunkitapahtumassa ja
kayttdd nain ollen tata palvelua saanndllisesti. Saannollisyys-sana oli kysy-
myksessa siksi, ettd vastaajien ei haluttu rastittavan joka ainoaa kulttuuripal-

velua, jota he joskus olivat kokeilleet.

Vastausvaihtoehdot kysymyksessé 13 olivat seuraavat:
e Klassinen musiikki
e Festarit
e Klubit tms.

e  Muu musiikki
e Taidegalleriat
e Taidemuseot
e Valokuvataide
e Kirjasto

e Sirkus

e Tanssi

e Teatteri

o Kesateatteri

o Nukketeatteri
e Elokuva

e Muut museot
e Joulukaupunki
o Keskiaikamarkkinat
e Taiteiden y6

e Muu tapahtuma.
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Yhtena vastausvaihtoehtona tarjottuun muihin tapahtumiin ajateltiin kuuluvan
esimerkiksi Tall Ships Race, erilaiset messut jne. Kuviossa 11 on esitetty,
kuinka suuri osa (%) vastaajista kertoi kayttdvansa Turun mitékin kulttuuripal-

velua saanndllisesti.

Elokuva
Kirjasto 62
Keskiaikamarkkinat
Teatteri a4
43

42

Kesdteatteri
Taiteiden yo
Joulukaupunki 36
Klubit tms.
Festarit
Taidemuseot 25
Muut museot 21
Muut tapahtumat 14
13

12

Muu musiikki
Taidegalleriat
Klassinen musiikki 12
Valokuvataide 5
Tanssi 4
Sirkus 1
Nukketeatteri 1

0 10 20 30 40 50 60 70 &0
% Vastaajista

Kuvio 11. Vastaajien kulttuuripalveluiden kaytto.

Kuviosta 11 ilmenee, etta ylivoimaisesti suosituimmat vastaajien kayttamat
kulttuuripalvelut Turussa olivat elokuva- ja kirjastopalvelut. Elokuvia kavi kat-
somassa saanndllisesti 68 % vastaajista ja kirjastoa kaytti sdanndllisesti 62 %
vastaajista. Myos keskiaikamarkkinat, teatteri, kesateatteri ja taiteiden y6 oli-
vat yli 40 %:lla vastaajista saannoéllisten kulttuuriharrastusten joukossa. Sen
sijaan valokuvataide-, tanssi-, nukketeatteri- ja sirkuspalveluja eivat kyselyyn

vastanneet olleet hyddyntaneet kovinkaan paljon.
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Vastaajia pyydettiin myds arvioimaan kysymyksessa 14, minka kouluarvosa-
nan (4-10) he antaisivat yleisesti Turun kulttuuripalveluille. Tulokset on esitetty

taulukossa 1.

Taulukko 1. Vastaajien antamat kouluarvosanat Turun kulttuuripalveluille.

Kouluarvosanat kpl %

4 1 0,62
5 2 1,23
6 14 8,64
7 53 32,72
8 76 46,91
9 15 9,26
10 1 0,62

162 100 %

Yhdeksan vastaajaa jatti vastaamatta tdhan kysymykseen, joten vastauksia
kertyi yhteensa 162 kappaletta. Niiden perusteella Turun kulttuuripalvelutar-
jonnan keskiarvoksi muodostui 7,5. Eniten arvosanaksi annettiin numeroa 8.
Turkulaisten oma kasitys kaupungin kulttuuripalveluista on tyydyttava. Uskon,
ettd tiedotuksella olisi todella suuri vaikutus siihen, etta ihmisten kasitys Turun
kulttuuripalveluista muuttuisi ja turkulaisten antama arvosana itse kulttuuripal-

veluillekin nousisi.

Tassa opinnaytteessa kerrottiin aiemmin FCG Efeko Oy vuonna 2008 toteutta-
masta tutkimuksesta, jossa selvitettiin turkulaisten kulttuuri- ja liikuntapalvelui-
ta kohtaan kokemaa tyytyvaisyyttd. Tassa tutkimuksessa selvisi, etta turku-
laiset olivat todella tyytyvaisia Turun kulttuuripalveluihin. (Turku 2008.) On
mahdollista, ettd turkulaisten tyytyvaisyys kulttuuripalveluihin on muuttunut
muutamassa vuodessa hieman huonompaan suuntaan. Téahan voi olla syyna
esimerkiksi joidenkin kulttuuritoimipaikkojen lakkautus, kirjastojen lopettami-

nen tai muut vastaavat syyt.
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Taman tutkimuksen 15. kysymys kasitteli Turun kulttuuripdédkaupunkivuoden
uutisointia ja suunnittelua. 57 % vastaajista kertoi seuranneensa kulttuuripaa-
kaupunkivuoden uutisointia, kun taas loput 43 % vastaajista eivat olleet seu-
ranneet sita. Se, ettd yli puolet vastanneista ilmoitti seuranneensa kulttuuri-
paakaupunkivuoden uutisointia, on mielestéani melko korkea osuus, silla kysely
suoritettiin vuoden 2009 kesalla, jolloin kulttuuripadkaupunkivuoteen 2011 oli
kuitenkin viela suhteellisen pitkd aika. N&ain ollen voidaan olettaa, etta jos
kysely suoritettaisiin nyt, vuonna 2010, kulttuuripaédkaupunkivuoden uutisointia

seuranneiden maara olisi todennékdisesti korkeampi.

Kun kulttuuripaékaupunkivuoden uutisoinnin seurantaa koskevia tuloksia tar-
kastellaan vastaajien ikdryhman valossa, huomataan, ettd mita vanhempi vas-
taaja oli, sitdA enemman han kertoi seuraavansa uutisointia. Toisaalta, mita
nuorempi vastaaja taas oli, sitd vahemman han seurasi kulttuuripadkaupunki-
vuosi-asioita. Tama tulos ei tullut yllatyksend. Mydskaan se ei yllattanyt, etta
elakelaiset ja ylemmat toimihenkilot seurasivat uutisointia eniten ja vahiten sita

seurasivat opiskelijat ja sosioekonomiseen ryhmaan "muut” kuuluneet.

Kyselylomakkeen viimeisella kysymyksella selvitettin vastaajan nakemysta
siitd, tuleeko kulttuuripaakaupunkivuosi 2011 Turussa vaikuttamaan héanen
kulttuurin kulutukseensa. Asiaa syvennettiin viela kysymalla, miten se vaikut-
taisi. Vastaajista 47 % kertoi kulttuuripaédkaupunkivuoden vaikuttavan heidan
kulttuurin kulutukseensa. 44 % vastaajista oli sitd mieltd, ettei se vaikuta
mitenkdan heidan kulttuurin kulutukseensa. 9 % vastaajista jatti vastaamatta
tahan kysymykseen. Tassa kysymyksessa vastaajan ialla (p=0,72) eikd sosio-
ekonomisella asemallakaan (p=0,55) ollut merkitysta siihen, uskoiko vastaaja

kulttuuripddkaupunkivuoden vaikuttavan hanen kulttuurin kulutukseensa.

Monet vastaajat kertoivat toivovansa, etta kulttuuripaédkaupunkivuosi tulisi vai-
kuttamaan positiivisesti heidan kulttuurikuntoiluunsa. Monet my6s uskoivat
kulttuuriharrastamisen lisdantyvan, kunhan tiedotus ja itse tapahtumat hoide-

taan tarpeeksi hyvin. Erds vastaaja otti esille "tarpeen vastakulttuurin tekoon,
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Joka olisi kaikkien toteutettavissa ja saatavilla”. Muutamat vastaajat ottivat
kantaa siihen, mita mielta he itse olivat Turun valitsemisesta kulttuuripdékau-
pungiksi. Jotkut vastaajat liittivat kulttuuripddkaupunkivuoden “porvareihin”,
eivatka uskoneet siitd olevan hyotya tavalliselle turkulaiselle. Eras vastaaja oli
tyytyvainen kaupungin yleisilmeen kohentamiseen, mutta toivoi, ettei rahaa
kaytettaisi “alyttbmaan markkinointiin ja paikallisten liikemiesten taskujen téyt-
teeksi.” Kulttuuripadkaupunkivuoteen suhtauduttiin siis melko moninaisesti:
jotkut vastustivat hanketta, jotkut kannattivat sitd ja enemmistélle silla ei

tuntunut olevan suurta merkitysta.
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7 Pohdinta

Talla opinnaytetydlla oli kolme tavoitetta. Siina pyrittiin ensinnékin selvitta-
maan, mika kulttuurikuntokampanjan tunnettuuden taso oli Turussa vuoden
2009 kesalla. Toiseksi tAméan opinnaytetydn avulla haluttiin selvittéda turkulais-
ten mielikuvia kulttuurikuntokampanjasta ja yleensakin kulttuurin markkinoin-
nista Turussa. Kolmanneksi tutkimuksessa selvitettiin turkulaisten kulttuurihar-
rastuksia ja sita, tuleeko Turun kulttuuripdékaupunkivuosi vaikuttamaan niihin
jotenkin. Tutkimus suoritettiin Turussa kesalla 2009 kyselytutkimuksen muo-

dossa ja siihen kertyi yhteensa 171 vastausta.

Maailma on muuttunut informaatioyhteiskunnasta elamysyhteiskunnaksi ja
ihmiset kaipaavat nykyaan arjen keskelle elamyksia, joita kulttuurikuntokam-
panja pyrkii tarjoamaan. Jotta kulttuurikuntokampanjalla on mahdollista vai-
kuttaa niin, etta mahdollisimman moni ihminen l6ytaisi uusia elamyksia, on
sen saavutettava tietty tunnettuuden taso. Taman opinnaytetydn tutkimuksen
tulosten perusteella voidaan sanoa, etta kulttuurikuntokampanja on kohtalai-
sen tunnettu Turussa. Kyselyn vastaajista 33 % kertoi kuulleensa aiemmin
kulttuurikuntokampanjasta. Kysyttaessa missa ihmiset olivat kuulleet kulttuuri-
kunnosta, suurin osa vastaajista kertoi lukeneensa siita jostakin lehdesta.

Kulttuurikunnon logo oli entuudestaan tuttu 20 %:lle vastaajista ja kulttuu-
rikuntokortista oli kuullut 24 % vastaajista. Melko uudelle kulttuurihankkeelle
se, ettd kolmasosa kyselyyn vastanneista oli siitd kuullut, on mielestéani
suhteellisen hyva tulos. Tutkimuksen tulokset jaoteltuina ian ja aseman
mukaan vahvistivat sen, ettd nailla taustatekijoilld on vaikutusta ihmisten kult-
tuuriharrastuneisuuteen ja -tietouteen. Mitd korkeampi sosioekonominen ase-
ma vastaajalla oli tai mitd vanhempi han oli, sitd useammin han oli kuullut kult-

tuurikuntokampanjasta ja oli myos kiinnostunut siita.

Kulttuurikuntokampanjaan on pystynyt tutustumaan esimerkiksi Internetin ja

TV:n kautta. Kyselyn vastaajista 7 % kertoi vierailleensa kulttuurikunnon verk-
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kosivuilla. Mielestani se, ettd 7 % vastaajista kertoi vierailleensa sivuilla, on
melko hyva saavutus varsin uudelle kulttuurihankkeelle. Verkkosivujen kévija-
maaraé saataisiin kuitenkin varmasti viela nostettua, jos kulttuurikunto olisi
enemman esilla ja jos radion tai TV:n kautta viela muistutettaisiin ihmisia mah-
dollisimman paljon siitd, etta tallainen hanke ja sivusto ovat olemassa. Lisaksi,
mikali kulttuurikuntokampanjan tiedotusta nuorille pystyttaisiin lisaéamaéan, se
nakyisi varmasti myos verkkosivuilla vierailevien maarassa. 12 % kyselyn
vastaajista kertoi ndhneensé joskus Kulttuurikuntoklinikka-ohjelman. Kaikista
suomalaisista noin 4,5 % on nahnyt ohjelman, joten Turussa kulttuurikunto on

selvasti tunnetumpi kuin mika tilanne on valtakunnallisella tasolla.

Tunnettuus ei yksindaan ole riittava asia, jotta hanke menestyy. Ihmisilla pitaa
lisdksi olla hankkeesta positiivisia mielikuvia. Ihmiset toimivat tunteiden kautta
ja erilaisten hankkeiden tai yritysten tulisi menestyakseen pyrkia lataamaan
brandiinsa positiivisia tunteita ja mielikuvia. Tutkimustulokset osoittivat, etta
vastaajien mielikuvat kulttuurikunnosta ja erilaisista kulttuurihankkeista olivat
yleisesti positiivisia. Kulttuurikunto on siis paassyt hyvaan alkuun mielikuvien
rakentamisessa, silla ihmiset liittavat siihen (ja muihin sen kaltaisiin hankkei-

siin) positiivisia mielikuvia.

83 % kyselyn vastaajista piti kulttuurikuntokampanjan kaltaisia hankkeita hy-
ving, tosin 8 %:a vastaajista oli asiasta eri mielta. Tarkentavan kysymyksen
avoimista kommenteista voi paatella sen, ettd ihmiset arvostavat kulttuuri-
harrastuksia ja toivoisivat voivansa harrastaa kulttuuria nykyistd enemman.
Positiivisimmin kulttuurihankkeisiin suhtautuivat ylemmat toimihenkilot, elake-
laiset ja sosioekonomiselta asemaltaan ryhmaan "muut” kuuluneet vastaajat.
Mielikuvat kulttuurikuntokortistakin olivat hyvia, silla niistd vastaajista, jotka
eivat aiemmin olleet kuulleet kulttuurikuntokortista, reilusti yli puolet kertoi kui-

tenkin voivansa kuvitella ottavansa kortin kayttoonsa.

Tutkimuksessa selvisi, ettd vastaajien mielestd ongelmana kulttuurin markki-

noinnissa on sen vanhanaikaisuus ja yllatyksettomyys. Se ei ole mydskaan
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ollut kovin huomiota herattavaa tai nakyvaa. Elamyksellisyyden tulisikin nakya
my6s markkinoinnissa. Mielestani kulttuurikuntokampanja on hyvalla tiella
muuttamassa perinteistd kulttuurin markkinointia kekseliadampaan ja "popu-
laarimpaan” suuntaan. Kampanja tarvitsee kuitenkin lisda nakyvyytta. Uskon,
ettd kampanjalla on mahdollisuus muuttaa myo6s kulttuuria vahan tai ei ol-
lenkaan harrastavien ihmisten mielikuvia ja mielenkiintoa kulttuuriharrastuksia

kohtaan positiivisempaan suuntaan.

Turkulaiset seuraavat yllattavan paljon kulttuurin mainontaa ja sitd seurataan
ehdottomasti eniten erilaisista lehtijulkaisuista. Kyselyyn vastanneet turkulai-
set olivat paaasiassa sitd mieltd, ettd mainontaa kulttuuripalveluista saisi olla
nykyistd enemman ja monipuolisemmin tarjolla. Esimerkiksi sanoma- tai
iimaisjakelulehdet ovat hyvid mainontakanavia erilaisille kulttuuritapahtumille
ja -hankkeille, ja niihin kannattaisikin panostaa. Tietenkin erilaiset kohderyh-
mat tulee ottaa huomioon markkinointikanavaa ja keinoa valittaessa. Vanhem-
malle kohderyhmadlle suunnattuja mainoksia ei esimerkiksi kannata laittaa
Suosikki-lehteen ja toisaalta nuorille suunnattujen mainosten pitaa tyyliltaan

olla nuorekkaita ja innovatiivisia.

Kulttuurikuntokampanja oli kyselyn tulosten perusteella heikoiten tunnettu
nuorten keskuudessa, joten erilaiset nuorten suosimat lehdet tai ajanvietto-
paikat olisivat hyviad paikkoja tuoda kulttuurikuntoa esille myoés tassa ikaryh-
massa. Hyvia kulttuurimainonnan kanavia voisivatkin olla esimerkiksi Mobile-
kustannuksen kaupunkilehti ja verkkosivut, jotka keskittyvat Turun alueen
tapahtumiin ja kulttuuritarjontaan. Mobilen viikoittain ilmestyvaa lehteéa ja kau-
sijulkaisua jaetaan Turussa 130:ssa eri toimipaikassa, kuten esimerkiksi ravin-
toloissa, kahviloissa ja kaupoissa. Myo6s yhteistyd koulujen kanssa toisi var-
masti lisdd nuoria kulttuuriharrastajia. Turun ammattikorkeakoulussakin jarjes-
tetdaan Kulttuuripassi-niminen kurssi, jonka tyovalineeksi voisi esimerkiksi liit-

taa kulttuurikuntokortin.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Johanna Naata



64

Tutkimustulosten mukaan vastaajat harrastivat kulttuuria keskimaarin hieman
harvemmin kuin kuukausittain. Turussa palveluista kaytettiin eniten elokuvia ja
kirjastoa, joita kumpiakin reilusti yli puolet vastaajista kertoi kayttavansa saan-
nollisesti. Vastaajat antoivat Turun kulttuuripalveluille arvosanaksi 7,5, mika on
ainoastaan tyydyttava arvosana. Kun téta arvosanaa verrataan aiempiin
tutkimuksiin, nayttad silta, ettéd turkulaisten arvostus oman kaupungin kult-
tuuripalveluita kohtaan saattaa olla viime aikoina laskenut jonkin verran.
Kulttuurin kaytosta ja Turun kaupungin imagosta tehdéan varmasti jatkossakin
tutkimuksia, joten on kiinnostavaa nahda, nakyykd sama kehitys myds myo-
hemmissé tutkimuksissa vai onko suunta k&&ntynyt parempaan. Voisi olettaa,
ettd kun kulttuuriasiat tulevat entista ajankohtaisemmiksi ja tiedotus lisdantyy,
my6s Turun kaupungin kulttuuri-imago kaupunkilaisten mielikuvissa muuttuu

positiivisempaan suuntaan.

Kulttuurikuntokampanja on viela melko tuntematon hanke, vaikka tutkimuk-
sessa paljastui, ettd 33 % vastaajista oli kuullut kyseisesta kampanjasta. Olisi
mielenkiintoista tietdd, kuinka tunnettu kulttuurikuntokampanja on esimerkiksi
Helsingissé tai muualla Suomessa. Yksittdinen kansalainen voi paivittaa kult-
tuurikunnon verkkosivuille kulttuurikuntoprofiilinsa ja ehdottomasti eniten pro-
fileja oli luotu kesddn 2009 mennessa Uudenmaan alueella (187 profiilia).
Toiseksi eniten profiileja oli Pirkanmaalla (42) ja kolmanneksi eniten Varsinais-
Suomessa (25). (Kulttuurikunto 2009a.) Edella olevat tiedot voi tulkita niin, etta
kulttuurikuntokampanja on tunnetumpi Uudenmaan ja Pirkanmaan alueella,

kuin Varsinais-Suomessa, jossa tama tutkimus on toteutettiin.

Toivon, ettd tutkimukseni antaa kulttuurikuntokampanjalle tarkeda ja hyodyl-
listd tietoa sen tunnettuudesta ja sen herattdmista mielikuvista Turussa. Lisék-
si toivon opinnadytetyoni auttavan kulttuurikuntoa kehittymé&éan edelleen. Kult-
tuurikunnon verkkosivuilla oli alkuvuodesta 2010 mahdollisuus antaa palau-
tetta hankkeesta. Ne ihmiset, jotka antavat hankkeen omilla verkkosivuilla
palautetta, ovat usein jo alun perin kiinnostuneita kulttuurikuntohankkeesta ja

perehtyneet siihen. Heiltd varmasti tulee kayttokelpoisia kehitysideoita, joita
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tahan opinnaytetydhon kyselyssa ei vastaajilta kovinkaan paljon tullut, koska
suurin osa heisté ei ollut perehtynyt hankkeeseen. Toivon, ettd kysely kuiten-
kin antoi tarke&a tietoa kulttuurikuntokampanjalle sen nékyvyydesta ja kulttuu-
rialan markkinoinnin ndkyvyydesta ylipaataan. Liséksi saatiin tietoa siitéa, miten
turkulaiset suhtautuvat Turun Kkulttuuripalveluihin ja vuoden 2011 kulttuuri-

paakaupunkivuoteen.

Kulttuurikunnon tulevaisuutta olisi mielenkiintoista tutkia jatkossakin. Kehit-
tyykd tunnettuus parempaan suuntaan ja saako kulttuurikuntokampanja liséa
ihmisia liikkeelle kulttuurin pariin? Jatkossa voisi olla my6s mielenkiintoista
tehda vertailevaa tutkimusta muiden paikkakuntien tilanteesta. Olisi my6s
todella mielenkiintoista tutkia, muuttuvatko ihmisten mielikuvat ja kasitykset
perinteisesta kulttuuri -kasitteesta tulevaisuudessa ja jos muuttuvat, niin miten.
Myds Turun kulttuuripddkaupunkivuodestakin on mahdollisuus tehda monia
erilaisia jatkotutkimuksia. Miten kulttuuripd&kaupunkivuosi lopulta vaikutti
turkulaisten kulttuuriharrastuksiin vai vaikuttiko se mitenkaan? Toisaalta, jos
kulttuuripadkaupunkivuosi vaikutti kulttuuriharrastuksiin jotenkin, olisi mielen-
kiintoista tietdd, oliko muutos lyhytkestoinen vai jatkuiko turkulaisten kiin-
nostus kulttuuria kohtaan myds kulttuuripddkaupunkivuoden jalkeen. Toivon
omasta puolestani, ettéd tulevaisuudessa kulttuurikuntoilu jatkuu ja yleistyy ja
suomalaiset huolehtivat entistd paremmin seka fyysisesta ettd henkisestakin

vireydestaan.
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KYSELY

1) Ika 2) Sukupuoli [0 Nainen [ Mies

3) Ammatti

4a) Oletko kuullut Kulttuurikuntokampanjasta? [1 Kylla [ Ei

4b) Jos olet, niin mista?

5a) Onko Kulttuurikunnon logo tuttu? [ Kylla [ Ei

5b) Jos on, muistatko mist&?

6a) Tiedatkd mika on Kulttuurikuntokortti? [1 Kylla [ Ei
Jos vastasit kyll,

6b) Oletko kayttanyt sita? [1 Kylla [ Ei
Jos vastasit kyll,

6c) Onkosiitaollutiloa? [ Kylla [ Ei
Miten, tai miksi ei?

Jos et tieda mika on kulttuurikuntokortti,

6d) Voisitko kuvitella ottavasi kulttuurikuntokortin kayttoosi? [ Kylla [ Ei

7) Oletko vieraillut Kulttuurikunnon verkkosivuilla (kulttuurikunto.fi)?
LI Kylla 0O Ei
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8) Oletko nadhnyt TV1:n Kulttuurikuntoklinikka-ohjelmaa? L Kylla O Ei

9a) Pidatko Kulttuurikunnon kaltaisia hankkeita hyving? O Kylla O Ei

9b) Miksi, tai miksi ei? Millaisia odotuksia/toiveita sinulla on kulttuurikunnon
suhteen?

10) Seuraatko kulttuurimainontaa?
L Kylla O Ei

Jos seuraat niin mista?

11) Sanottavaa kulttuurin mainonnasta?

12) Kuinka usein kaytat Turun kulttuuripalveluita?
Viikoittain

Useammin kuin kerran kuussa

Kuukausittain

Harvemmin kuin kuukausittain

Useammin kuin kerran vuodessa

O 0O 0000

Harvemmin kuin kerran vuodessa
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13) Mitd Turun tarjoamia kulttuuripalveluita kaytat saannollisesti?

Musiikki: [ Klassinen [ Festarit [ Klubitjne. [0 Muu
Taide: [] Galleriat [ Taidemuseot [ Valokuvataide

[] Kirjasto

[1 Sirkus L] Tanssi

[1 Teatteri [0 Keséteatteri [ Nukketeatteri

[] Elokuva

[] Muut Museot
Kulttuuritapahtumat: [ Joulukaupunki [ Keskiaikaismarkkinat

[1 Taiteidenyd [1 Muu

14) Minka kouluarvosanan (4-10) antaisit Turun kaupungin kulttuuripalveluille?

15) Oletko seurannut Turun kulttuuripddkaupunkivuoden uutisointia ja suunnittelua?
L Kylla L1 Ei

16) Tuleeko kulttuuripadkaupunkivuosi 2011 Turussa vaikuttamaan kulttuurin
kulutukseenne?

Jos vaikuttaa, niin miten?

KIITOS VASTAUKSISTASI
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Vastaajien (jotka pitavat kulttuurikuntokampanjan kaltaisia hankkeita hyvina)

ajatuksia kulttuurikunnosta

- Jotta saataisiin lisdéa ihmisia kulttuurin pariin

- Nettisivuilta on helppo hakea hyvia vinkkeja esim. viikonlopun viettoon
tai mihin tapahtumaan osallistua esimerkiksi lomalla

- Kulttuurin harrastamisesta saa paljon irti ja kulttuurin hauskuus pitéisi
saada tuotua esille. My6s nuoret ja perheet tulisi saada mukaan
kulttuurin pariin, silla kulttuuriharrastukset antavat jotain jokaiselle.

- Alentaisi kynnysta kayttaa erilaisia kulttuuripalveluita

- Kulttuuripalvelut tyéllistavét ja toisaalta tuottavat "mielenterveys’ ja
virkistyspalveluja, elamyksia kayttajille

- Innostaa ihmisia harrastamaan kulttuuria ja tutustumaan myas itselleen
vieraisiin kulttuurin aloihin

- Herattaa inmisten mielenkiinnon kulttuuria kohtaan

- Varmaan joo, en oikeen tarkkaan tiia mitd se on, mutta kuulostaa
hyvalta

- Saa ehka jotkut ihmiset tajuamaan, etta voi tehda muutakin kuin
réhnottad sohvalla

- Kaikki kulttuuriin liittyva kiinnostaa. Opiskelijalle voisi olla enemméan
mahdollisuuksia tutustua kulttuuritapahtumiin. Toisin sanoen ilmaisia tai
hyvin halpoja tapahtumia

- On hyva ohjata kansaa kulttuurin pariin, ylipaataan muunkin kuin rahan
ja pddoman pariin

- Opiskelin taideakatemiassa mediaa, siella huomasin, kuinka kulttuuria
on joka puolella, eika se ole yhtaan niin korkealiitoista kuin kuvitellaan.
Muiden tulisi huomata se myos

- Ihmisille tehddan helpommaksi lahestyminen erilaisille
kulttuuritapahtumille

- Kaikki sivistava on hyvéksi. Toivoisin saavani lisaa tietoa erilaisista

kulttuuritapahtumista, ja ettd innostuisin kulttuurista nykyista enemman
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En tieda mista tarkalleen on kyse, mutta yleisesti ottaen kaikki hankkeet
ovat hyvid. Odotan, ettd hanke tayttaa sille asetetut tavoitteet

Kiva, ettd myds téllaista "kuntoa” rohkaistaan! Ehké nyt on myés
helpompaa tutustua kulttuuritarjontaan

Toivoisin saavani tietaa erilaisista musiikkitapahtumista enemman
esimerkiksi mainonnan kautta

Varmaan kannustaa ihmisia harrastamaan enemman kulttuuria

Hyva asia, etta kulttuuria vaalitaan, ohjataan ihmisia ehka uuden
harrastuksen pariin

Useammat ihmiset kiinnostuisivat erilaisista menoista, kuten teatterista.
Eika vain I6hottaisi TV:n edessa

Kiireisen elaman, lapset, tyo ja urheiluharrastukset, olisi omalta
kohdaltani hyva paivittdd myos kulttuuriharrastamista

Odotuksia: kulttuuri on kallis harrastus

Aina se on hyva, etta jotain asioita tekee ja saa aikaiseksi

Joo, ehka se lisda omiakin mahdollisuuksia saada vah&dn enemman irti
kulttuurista. Hyvia tarjouksia, niin tulee varmemmin hyddynnettya. Etta
huomioitaisiin koko perhe, myds lapset...

Kulttuuria voitaisiin tukea ja nostaa enemman pinnalle. Sana kulttuuri
viittaa usein taide- tai teatterinaytoksiin

Opetustarkoitus tuo uusia aiheita tutuksi

Ihmiset voivat saada kulttuurikimmokkeen

Mielestani kaikenlainen kulttuurin harrastaminen on eduksi
yhteiskunnallemme

Yleissivistyksen vuoksi hyva hanke

En osaa perustella, mutta kuulostaa hyvalta.

Pidan hyvana, mutta en haluaisi ettd siihen kaytetdan yltiomaisesti
rahaa

Jos edistaa kulttuurin kayttéa

En ole ajatellut asiaa, itse en tarvitse talla hetkella kulttuurikunnon

kohennusta



Liite 3 (3/4)

Kulttuuri tayttdd nykyisen elamaéani jokseenkin kokonaisvaltaisesti. Tama
kampanja on varmaan huonosti organisoitu, koska on minulle aivan
vieras

Liséda henkista hyvinvointia.

Hyvia odotuksia

Ideoita ihmisten ohjaamiseksi pois vanhoista tavoista/ harrastuksista on
hyva saada

Vaihtelevia tapahtumia

Kannustaa harrastamaan monipuolista kulttuuria, myés tutustuman
uusiin kulttuurin muotoihin

Lisannee kulttuurin kysyntaa

Innostaa ihmisia kulttuuritekoihin

Silla on yleissivistava ja rentouttava vaikutus

Esimerkiksi sdhkdpostiin tuleva vinkkikirje kulttuuritarjonnasta voisi olla
hyva

El&ama rikastuu ja monipuolistuu kulttuurin my6ta.

Uskon etta se voi aktivoida ihnmisia kayttamaan kulttuuripalveluita
ahkerammin

On hyva, etta urheilun vaihtoehdoksi tuodaan kulttuurin tarkeys
henkisen vireyden ylapitamiseksi

Monipuolisia mediatapahtumia eri kulttuurialoilta

Kaikki kulttuurin edistdminen on hyvasta

Kaikki mika edistaa kulttuurin tarjontaa on hyva — etenkin nuorille
suunnattuna

Ihmisten arvostus kulttuuria kohtaan voisi lisdantya, kulttuurin kulutus
yleistyisi

Toivottavasti ihmiset saadaan innostumaan

On hyva kannustaa ihmisia kulttuurin pariin

Innostaa varmaan ihmisia osallistumaan ja tutustumaan
kulttuuritarjontaan

Aktivoi ihmisia kulttuurin kuluttajiksi, kokeilemaan uusia juttuja, tuo

vaihtelua vapaa-ajan kayttoon
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- Kannustaa ihmisia kayttamaan enemman kulttuuripalveluja
- Kulttuurin kulutuksen lisdamiseen pyrkivat hankkeet ovat aina hyvia

- Hyva harrastus

Vastaajien (jotka eivat pida kulttuurikuntokampanjan kaltaisia hankkeita
hyvin&) ajatuksia kulttuurikunnosta

- Rahaa voi kayttaa jarkevamminkin

- Katson ja etsin itse maailmalta mika kiinnostaa
- Humpuukia

- En harrasta

- Mielestéani jokainen |0ytd& omat kiinnostuksen kohteensa ihan itse
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Vastaajien ajatuksia kulttuurin mainonnasta

- Mainonta voisi olla nakyvampaa ja houkuttelevampaakin

- Kulttuuritapahtumia yms. ei mainosteta riittavasti eika oikea
kohderyhma aina I6ydéa esim. nayttelyitd, silla mainoksia ei tehda
tarpeeksi kekseliaasti ja hyvin

- Joku kolahtaa, joku ei, usein silloin on haettu “liian hienolle idealle”
toteutusta

- Riittavaa, vaatii toki viitseliaita kuluttajia

- Kulttuurin mainostaminen katukylteissa, pysakkimainoksissa yms. on
hyva suuntaus

- Liian vahaista

- Se on aika vahaista

- Se antaa valilla kuvan kuluttajalle, ettei se ole jokapaivaista vaan jotain
korkea-arvoisempaa. Kuitenkin mainonta suht vahaista

- Eipa sita juurikaan ndy. Kaupunginteatterin seinélla mainostetaan
tulevia naytelmia, josta usein saa innokkeen

- Liian vahaista, ei saavuta kaikkia

- Elokuvia mainostetaan huomattavasti enemman kuin esim.
teatteriproduktioita

- Yllatyksetonta

- Saisi ehka olla laajempaa, toisaalta en itse kayta kulttuuripalveluita
usein...

- Voisi lisata hieman

- Vahaista

- Usein omasta mielestani kovin vaisua ja pliisua

- Ei pahaa sanottavaa, tietoa saa kun vaan jaksaa poimia

- Melko niukkaa muuhun mainontaan verrattuna

- Liian vahaista, lahinna vain ensi-iltaelokuvia

- Menee yleensd omalla painollaan

- Toiset esilla hyvin, mutta paljon menee ohi

- Kylla sitéd omiinkin silmiin osuu, mutta voisi osua vahan enemmankin



Liite 4 (2/3)

Vanhanaikaista, eiké kovin kiinnostavaa

Ihan hyvaa

Taidenayttelyista yms. saisi olla ndkyvampaa mainontaa
Vaihtelevaa

Melko olematonta

OK

Lehti-ilmoitukset ja artikkelit tulevista tapahtumista herattavat/lisaavéat
mielenkiintoa osallistua

Usein hyvin tehtyja

Pidattaytyy kriitikkojen egon kohentamiseen. Yleensa pidattaytyy
julkiseen ilmoitteluun, ei niink&d&an kokonaisuuden ymmartamiseen.
Riittavaa

Itsestaan selvaa

lImoituksia

Ihan riittavaa

Mielestani hyvin tiedottavaa ja asiallista

Informatiivisenpaa ja nakyvaa

Mielestani klassisen kulttuurin (teatteri, galleriat) mainonta on tylsaa ja
mielenkiinnotonta. Kaltaiselleni underground-musiikin ystavalle
mainoksia l6ytyy vain etsimalla

Saisi olla nakyvampéaa

Ymmartdakseni asiallista ja hyvaa

Tarkeaa

Vahaista

Ihan ok

Turun Sanomat seuraa kulttuuria aika hyvin

Ok

Sita voisi lisata

Ok

Ei ole huomiota herattavaa

Tavoittaa heikosti kohderyhmien ulkopuolisia

Mainonta on nykyaan hyvin monipuolista
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Saisi olla vielakin nakyvampaa

Heikkoa, paitsi rock, jazz ja tango

Sita pitaa olla, jotta tietda missa tapahtuu itsea kiinnostavaa.
Melko runsasta

Riittavaa

Sita voisi olla enemmankin



