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1 JOHDANTO

Nykyinen konsertti-instituutio on rakentunut 1800-luvulta alkaneen romantiikan ajattelutavan
ja taidemusiikin murroksen ympdrille. Se perustuu kayténtoon, jossa keskeisend elementtiné
on teos, jonka orkesteri esittdd kapellimestarin johdolla yleisélle. 1800-luvulla yleisosta
kehittyi musiikista erillinen kohderyhmad, jolle teoksia esitettiin. Sen tuli olla konsertin ajan
hiljaa ja nauttia esityksestd. Konserttikdytdnndt ovat pysyneet pitkélti samanlaisina
nykypdivdin tultaessa, mutta ne ovat saaneet uusia muotoja teknologian myo6td. Esimerkiksi
Yle uutisoi Turun filharmonikkojen konsertista, jossa yleisd pystyi osallistumaan konserttiin

Twitterin vilitykselld joko konsertista kédsin tai kotisohvalta (Koskinen 2014).

Konsertti-instituution ympdrille on kehittynyt julkaisutoiminta, joka kattaa mm. nuotit,
musiikkia koskevat lehtikirjoitukset, kritiikit, musiikinhistorialliset teokset ja konserttiesitteet
(esim. Goehr 1992, Pasler 2007). Kun populaarikulttuuri 1800-luvulla astui esiin, musiikin
kohdeyleisd6 hajaantui. Konserttijarjestdjdt ryhtyivdt pohtimaan keinoja, joilla saada
kohdeyleisé kiinnostumaan juuri taidemusiikin konserteista. (Scott 2008.) Tuolloin
esimerkiksi teosesitteet olivat markkinointiviestinndn muoto, jossa vilitettiin tietoa
ohjelmistoista, ensi-illoista, esiintyjistd, tapahtumapaikasta tai esitettivédn teoksen luonteesta
(Pasler 2007, 432-434). Taidemusiikin markkinointiviestintdi on verrattavissa muihin

musiikkia koskeviin teksteihin.

Aiemman kirjallisuuden perusteella taiteen markkinointiviestinndlldi on kolme keskeistéd
tehtdvéa: informointi, muistuttaminen ja suostuttelu. Informoinnilla kuvataan esimerkiksi
konserteista tiedottamista uudelle yleisolle. Muistuttamisen ldhtokohtana on muistuttaa jo
vakiintunutta konserttiyleis6d tulevista konserteista tai muista tarjolla olevista tuotteista.
Suostuttelulla puolestaan pyritddn saamaan uusia kohdeyleisdjd ja kertomaan, miksi tuote on
hankkimisen arvoinen. (Kolb 2005, 215.) Sosiaalinen media muuttaa viestintéa. Tieto ei kulje
endd massamedian tavoin yhdeltd monille, vaan kohdeyleisostd on tullut aktiivinen osallistuja.
[lmidén voisi olettaa vaikuttaneen myds taidemusiikkia koskevien tekstien sisdltdjen

luonteeseen. Olennaista musiikkia koskevien tekstien valittdimisessd on se, ettd musiikillinen



tieto halutaan saada siitd kiinnostuneen yleison keskuuteen. Musiikillisen tiedon vélittiminen

ei ole uusi ilmi6. Uutta on kulttuurinen ja teknologinen ympadristo, jossa tekstejd kirjoitetaan.

Sosiaalista mediaa ja markkinointiviestintdd koskevaa tutkimusta on tehty kattavasti. Ilmion
yhdistdminen taidemusiikin tutkimukseen on kuitenkin harvinaista, vaikka teknologiset
muutokset ovat vaikuttaneet siithen, millaisia kanavia musiikkia koskevien tekstien
lahettdmiseen kaytetddn. My0Os konserttikdytdnnot nidyttdisivdt olevan sosiaalisen median
takia muuttumassa. Populaarimusiikin artistien sosiaalisen median markkinointia on tutkinut
Emma-Karoliina Hytonen kevdilla 2014 valmistuneessa maisterintutkielmassaan.
Taidemusiikin viestintdd ja yleisod koskevat tutkimukset painottuvat usein yleisdtyohon.
Esimerkiksi Hanna Timonen on tutkinut Jyviskyld Sinfonian yleisdtyon motiiveja syksylld

2013 valmistuneessa maisterintutkielmassaan.

Tutkimukseni perustuu markkinointiviestinndn ja sosiaalisen median tutkimiseen
tarkoitettuihin metodeihin, joita olen yhdistinyt musiikin kulttuurihistorian tutkimukseen.
Tyoni on kaksiosainen. Ensimmaisessd osassa selvitetdén sisidllonanalyysin avulla sitd, mitd
taidemusiikkia koskeva markkinointiviestintd sosiaalisessa mediassa siséltdd. Toisessa osiossa

otetaan huomioon ldhettdjédn eli timén tutkielman kohdalla Jyvaskyld Sinfonian ndkdkulma.



2 TAIDEMUSIHIKIN MARKKINOINTI JA SOSTAALINEN MEDIA

2.1 Taidemusiikin markkinoinnin alku: julkaisutoiminta

Taidemusiikin julkaisutoiminta on muotoutunut kahden historiallisesti merkittdvan ilmion
ympdrille. Ilmiét ovat 1800-luvulta alkanut taidemusiikin murros ja yhteiskunnassa
tapahtuneet teknologiset kehitykset. Taidemusiikin murroksesta seurasi yleison eriytyminen,
konsertti-instituution synty ja nykymuotoinen sinfoniaorkesteri (Goehr 1992). Huomattavia
teknologisia kehityksid ovat olleet nuottipainotaito, nuottien monistaminen, pianotuotanto,
massamedia, internet ja sosiaalinen media. Teknologiset kehitykset ovat vaikuttaneet paitsi
musiikin tuotantoon myds musiikin ja yleison véliseen suhteeseen ja musiikkia koskevan

tiedon levittdmiseen. (esim. Kurkela 2009, Josipovic 1984, Jones 2000, Suhr 2012.)

2.1.1 Musiikin ja yleison eriytyminen

Musiikin ja yleison kahtiajako ja sen ansiosta syntynyt konserttikdytintd ovat 1dhtdisin 1800-
luvun taidemusiikin murroksesta, jonka jidlkeen musiikki miellettiin itsendiseksi ja
ulkomusiikillisista traditioista vapaaksi kdytdnnoksi. Lydia Goehr (1992) mainitsee 1800-
luvun  murroksessa olleen oleellista musiikin ja sen ajattelutavan kehittyminen
teoskeskeiseksi. Ennen 1800-luvun muutosta musiikillisen toiminnan keskiossa oli musiikin
harjoittaminen ja siihen liittyvét kdytinteet, jotka usein perustuivat sosiaalisille tai poliittisille
rituaaleille tai muille ulkomusiikillisille funktioille, kuten taustamusiikkina toimimiselle.
Musiikkia tuotettiin paddsddntoisesti nditd rituaaleja varten, mikd usein merkitsi musiikin
julkisen esittimisen olleen toissijainen seikka. (Goehr 1992, 111-115; 122-129.) Julian
Johnson (2002) kuvailee taidemusiikin murroksen taustalla vaikuttaneen laajemmin 1700-
luvun lopulta alkaneen filosofisen ajatusmaailman. Sen mukaan musiikki oli itseilmaisua ja
tietoa, ei niinkddn vithdyttimistd varten. Ajan valistuksen ilmapiirin myo6td musiikkiin
vaikuttivat kasitteet itsendisyydestd, vapaudesta ja omasta identiteetistd. (Johnson 2002, 30—
31.) 1800-luvulta alkunsa saanut kdytdntd musiikista esitettdvind teoksina vaikutti musiikin
harjoittamiseen monella tapaa: musiikin tuottamiseen, yleison roolin eriytymiseen, nuottien
julkaisutoimintaan, muusikoiden asemaan sekd sddntdihin ja normeihin, joita musiikkiin

liittyi. (Goehr 1992, 111-115; 122-129.)



Musiikki etukiteen harjoiteltavana ja esitettdvdnd teoksena on myds seurausta 1800-luvulla
alkaneesta murroksesta. Aikaisemmin teokset sdvellettiin kiyttomusiikiksi, ja ne perustuivat
tiettyjen kaavojen ja tulkintamallien toistamiseen. Nuottien julkaisutoiminta mahdollisti
teosten harjoittelun etukdteen. Tdméd johti sithen, ettd ammattiorkestereita alkoi syntyé.
Orkesteri tarvitsi my0s erillisen kapellimestarin, joka piti musiikin koossa esityksen ajan
ilman keskeytyksid. Kapellimestarin rooli koettiin paitsi tahdinly6jand myds musiikin
tulkitsijana ja teoksen ilmaisijana. Samalla kun instrumentaalimusiikki kehittyi, vaatimukset
orkesterista ja sen soittimista kasvoivat ja saivat aikaan nykymuotoisen sinfoniaorkesterin
synnyn. (Goehr 1992, 190-197; 235; 246.) 1800-luvulla syntyneet musiikilliset instituutiot
takasivat musiikkiperinteen jatkuvuuden. Jatkuvuus ja teosten arvottaminen klassikoiksi

johtivat lopulta kasitteen “’klassinen musiikki” syntyyn. (Parakilas 1984, 2-3.)

Musiikin  hahmottaminen teoksina aiheutti sen, ettd musiikkiteokset siirtyivit yleison
kuultavaksi konserttisaleihin. Aiemmin karkeaa jakoa musiikin ja yleison vililld ei ollut.
Musiikkia tarkasteltiin ja arvotettiin siveltdjien tai taiteilijoiden luomuksina, ja sitd alettiin
markkinoida samalla tavoin kuin muita taideteoksia. (Goehr 1992, 148; 171-174.) Yleison
eriytymisen myotd siirryttiin - ajattelutapaan, jossa yleisd nidhtiin keskeisend osana
musiikkiteosta. Musiikkiteoksen esittiminen perustui esittdjin ja kuuntelijan véliseen
vuorovaikutukseen. Yleis0 koostui yksildistd, jotka arvottivat musiikin omalla tavallaan.
Tdmid ajattelutapa on sdilynyt nykypdivddn. (Johnson 2002, 12-13.) Musiikin ja yleison
kahtiajaon seurauksena konserttijarjestdjit ryhtyivdt pohtimaan keinoja, joilla vilittda

musiikki ja sitd koskeva informaatio yleisolle (Pasler 2007, 417-418).

Konsertteja varten painettiin teosesitteitd, joista yleisd sai tietoa esitettidvistd teoksista,
sdveltidjistd ja taiteilijoista. Musiikin ympérille ryhdyttiin perustamaan seuroja ja akatemioita,
jotka palvelivat jdlleen ulkomusiikillisia tarkoituksia. Musiikillisia julkaisuja alkoi ilmestya
lehdissd ja konserteista kirjoitettiin krititkkejd. (Goehr 1992, 239-242.) Yleison kiinnostus
taidemusiikkia kohtaan huomattiin markkinarakona: séveltdjien eldménkertojen ja

musiikinhistorian teosten myynti kohdeyleisdlle aloitettiin (Pasler 2007, 377).

Teosesittelyt olivat oman aikansa markkinointiviestintdd - tiedonvélitystd konserttien
organisoijalta kuulijakunnalle. Pasler toteaa, ettd 1800-luvun lopulla teosesittelyiden tavoite

oli houkutella ithmisid konsertteihin ja tarjota kohdeyleisolle tulevan konsertin informaatiota.



Informaatio  perustui  ohjelmistoon, ensi-iltoihin, esiintyjiin, tapahtumapaikkaan,
musiikkiteoksen luonteeseen ja sen kayttoon. Solistit miellettiin konserttien tdhdiksi, jolloin
solistin nimen mainitseminen konserttiesitteessi osoittautui tehokkaaksi
markkinointivdlineeksi. Suosittuina pidettyjen solistien nimet saatettiin kirjoittaa isommalla
fontilla yleison mielenkiinnon herdttdmiseksi. (Pasler 2007, 413; 432-434.) Myos
kapellimestari rooli markkinointivélineend koettiin merkittdviaksi 1900-luvun alusta alkaen
(Pasler 2007, 402). Massakulttuurin aikakaudella tdhteyden késite laajeni jopa siihen
merkitykseen, ettd tihdistd itsessddn tuli arvostuksen kohteita teoksen jdddessd toisarvoiseksi
(Josipovic 1984, 42). Kapellimestarin tdhteys koetaan edelleen vaikuttavaksi keinoksi

sinfoniaorkestereiden markkinoinnissa (Koivunen 2003, 126).

1800-luvulta alkaen musiikista tuli osa kaupankdyntid ja yrittdjdtoimintaa. Tekijdnoikeutta
koskeva liiketoiminta alkoi 1840-luvulla, kun séveltdjilld katsottiin olevan yksinomainen
oikeus teokseensa. Aikaisemmin musiikki ajateltiin yleishyddykkeend” ja yhteisend hyvénd,
mikd tarkoitti nuottien kopioinnin olleen vapaata toimintaa. Nuottien kustantajasta tuli
“musiikkiteosten kdytdon kokonaisvaltainen edistdja”. 1800-luvun lopulle tultaessa
nuottikustannus oli kehittynyt teollisuuden alaksi. Nuottien julkaisutoiminta levisi suurista
metropoleista Suomeen 1850-luvulla, jolloin nuotteja mdivét kirjakauppiaat. (Kurkela 2009,
15-19.) Nuottien kustannustoiminnan ympaérilld harjoitettiin myds muunlaista liiketoimintaa,

kuten konserttijarjestamisti ja soitinkauppaa (Jalkanen 2003, 25).

Markkinatalouden ideologia sai musiikintekijit miettimaddn teostensa suhdetta markkinoiden
kentélld. 1800-luvulla taiteen ndhtiin olevan erotettuna kauppatavaran funktiosta. Taide
miellettiin erityiseksi ja uniikiksi asiaksi, joka oli markkinoiden “yldpuolella” tavallisten
kauppatavaroiden ollessa arkipdivdisid ja standardoituja. Tuon ajan taiteilijat elivét
ympdristdssd, jossa rahallisesti selviytydkseen heiddn tdytyi ndhdd tyonsd myo0s
kauppatavarana. (Marshall 2005, 76-77.) Saveltdjat kohtasivatkin tydssddn ristiriitoja, joita
taidemusiikin arvottamiseen liittyi: musiikin tuli olla esteettisesti "hyvdd”, sen tuli palvella

opetustarkoituksia ja olla samalla suosittua yleison keskuudessa (Pasler 2007, 365-368).

2.1.2 Taidemusiikki ja teknologia
Ensimmidinen musiikin ja teknologian vélinen suhde on 1400-luvun lopulla alkanut

nuottipainotaito, joka 1700-luvulta eteenpdin kehittyi nuottien monistamiseksi suuremmille



joukoille (Boorman ym. 2015). Teollistuminen ja kaupungistuminen aiheuttivat 1800-luvulla
populaarikulttuurin synnyn. Tuon ajan populaarikulttuurille oli ominaista laaja yleisdpohja,
tyypillisyyden estetitkka ja painettujen nuottien vélitykselld saavutettava laaja levikki
(Jalkanen 2003, 16; 21). Populaarikulttuurin esiinnousu myd&td musiikin kohdeyleisé alkoi

hajautua (Scott 2008).

Teknologiset kehitykset ovat vaikuttaneet musiikin ja yleison suhteeseen. Nuotit omaksuttiin
osaksi  1800-luvulla porvariston musiikkieldmis, johon kuului pianonsoittotaito.
Pianoteollisuus ja nuottikauppa vaikuttivat toinen toisiinsa: nuotteja ostettiin siksi, ettd yha
useammassa kodissa oli piano. (Kurkela 2009, 24-25.) Amatoorimuusikoille painetuista ja
sovitetuista nuoteista tuli laajalle levinnytta litketoimintaa. Julkaisutoiminnalla oli vaikutuksia
musiikin kokemiseen myds siksi, ettd se vapautti kuulijan siveltdjdn médradmistd “kahleista”.
Télloin kuulija pystyi itse tekemédin tulkintoja nuottien avulla soitetuista versioista. (Johnson
2002, 52.) Sovitettuja nuotteja kidytettiin myds promootiotarkoituksiin: ne olivat usein
ndytteitd alkuperdisteoksesta ja niitd esitettiin esimerkiksi oopperan yhteydessd (Jalkanen

2003, 23).

1900-luvun teknologiset kehitykset synnyttivit massamedian, jonka ajatusmaailmaan kuului
viestin ldhettiminen mahdollisimman suurelle joukolle. Musiikin puitteissa tima tarkoitti sité,
ettd musiikkia koskevaa tietoa pystyttiin jakamaan suuremmille kohdeyleisdille. (Josipovic
1984, 39.) Yleison rooli muuttui edelleen dénitysteollisuuden aikakaudella, jolloin musiikin
kuuntelu muuttui mahdolliseksi kotisohvalla ilman konserttirituaalia (Parakilas 1984, 16).
2000-luvulle tultaessa kdytdnnot ovat muuttuneet lisdd: kuuntelupaikalla ja ajalla ei ole vilid,

kun internetin vélitykselld musiikki on saatavissa yotd paivad (Jones 2000, 218-219).

Mobiiliteknologia lisdd kéyttdjien riippumattomuutta ajasta ja paikasta (Xu ym. 2012, 213).
Paikasta riippumattomuus on edennyt sosiaalisen median aikakaudella jopa niin pitkille, ettd
teknologian avulla on mahdollista osallistua tapahtumaan menemitta itse tapahtumapaikalle.
Esimerkiksi livetwiittaukset tietystd tapahtumasta antavat reaaliaikaista tietoa ja
mahdollisuuden osallistua tapahtumasta kéytivddn keskusteluun ilman, ettd kuulijat ovat
konsertissa fyysisesti paikalla. Bennettin (2012) tutkimuksen mukaan niyttéisi kuitenkin silta,
ettd vaikka kayttdjit voivat osallistua tapahtumaan internetin vélitykselld, se ei tuo yleisolle

kuitenkaan samanlaista kokemuksen ja eldmyksen tunnetta kuin fyysisesti konsertissa
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paikallaolo (Bennett 2012, 545-550). Livetwiittauksesta konserteissa on kéyty keskustelua
my0s Suomessa. Ylen uutisessa Paula Koskinen kirjoittaa Turun Filharmonikkojen
konsertista, johon yleisd pystyi osallistumaan Twitterin vilitykselld. Twiittajille oli varattu
penkkirivit, joista késin oli mahdollista twiitata kesken konsertin. Twiittaaminen oli
mahdollista aihetunnisteen #leiflive avulla, jolloin keskusteluun osallistuminen ei edellyttanyt

konsertissa oloa. (Koskinen 2014.)

Sosiaalisen median myo6té artistin ja kohdeyleison vilinen raja on kaventunut ja artistin tulo
kohdeyleison tasolle ndhddén hyveend. Aiemmin saavuttamattomuuden aspekti teki artistista
suositun. Nykyddn tavoittelemisen arvoista on ennemmin jatkuva saavutettavuus artistin ja
hidnen faniensa vililld. Sosiaalinen media ei vaikuta vain musiikkiteollisuuteen ja
kohdeyleison musiikinkulutukseen, vaan myos sithen, milld tavoin artistit mééaritellddn ja mité
heiltd odotetaan. (Suhr 2012, 114.) Toisaalta kohdeyleison yksilot muokkautuvat yha
lahemmaéksi toisiaan, silld samantyylisen musiikin kuuntelijat voivat olla helposti sosiaalisen

median vilitykselld yhteydessd (Lietsala & Sirkkunen 2008, 44).

Teknologian vaikutukset musiikin julkaisutoimintaan ovat johtaneet kulttuuriteollisuuden
rakenteiden muuttumiseen. Nykyisin puhutaan “erityisestd sisdllontuotannosta” ja
“elamysteollisuudesta”. Myos musiikkiteollisuutta koskevat innovaatiot ovat muuttuneet
enemmin tuotanto-, levitys- ja markkinointikeskeisiksi. (Kurkela 2009, 249.) Jones (2000)
kuitenkin muistuttaa, ettei pelkkd teknologia ole seikka, joka muuttaa musiikin luonnetta.
Keskeistd on myds uusi kulttuurinen ympéristo, jossa musiikkia tuotetaan ja vastaanotetaan.

(Jones 2000, 227.)

2.2 Taideorganisaation markkinointiviestinti

Mitéd erityispiirteitd taidemusiikin markkinointiviestinndssd on? Markkinointiviestinnin ja
taiteen markkinoinnin peruskysymyksiin vastaavat Pirjo Vuokko ja Bonita M. Kolb
oppikirjoissaan Markkinointiviestintd: Merkitys, vuorovaikutus ja keinot ja Marketing for
Cultural Organisations: New Strategies for Attracting Audiences to Classical Music, Dance,

Museums, Theatre & Opera.

2.2.1 Markkinointiviestinnin perusperiaatteet
Markkinointiviestinndn pyrkimyksend on ldhettdd viesti, jonka avulla ldhettdjd ja

vastaanottaja ovat vuorovaikutuksessa ja luovat vililleen yhteisid késityksid. Téten
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markkinointiviestintd on kahden osapuolen vilinen prosessi, jossa ldhettdjén viestin toivotaan
tulevan ymmaérretyksi. Kohdeyleisé tulisi tuoda ldhelle organisaation kisitteitd, mutta
toisaalta organisaation tulisi ldhentyd kohdeyleison tarpeiden tasolle. (Vuokko 2003, 12-13.)
Markkinointiviestintd (promotion) voidaan maédritelld my0s markkinoinnin yhdeksi
kilpailukeinoksi muiden osa-alueiden ollessa tuote (product), hinta (price) ja jakelu (place)

(Karjaluoto 2010, 11).

Viestinndn klassikkoteoria Lasswell-malli kuvaa viestintéprosessia ja sen peruselementtejd,
jotka ovat ldhettdjd, vastaanottaja, sanoma, kanava, palaute tai vaikutus ja viestinndn halyt.
Tdmén pohjalta viestinndn peruskysymyksiksi ovat muotoutuneet “kuka sanoo mité, kenelle,
minkd vélitykselld ja millaisin vaikutuksin”. Viestintdprosessi alkaa l4hettdjdn tavoitteista,
motiiveista ja kyvystd viestimiseen. Jotta ldhettdjd saavuttaa tavoitteensa, hinen tulee tuntea
kohdeyleisonsi, silld muutoin viesti ei vélttimaéttd tavoita vastaanottajaa tai se voidaan tulkita
vadrin. Lihettdjd koodaa viestin ja ldhettdd sen valitun kanavan kautta vastaanottajalle, jonka
jélkeen vastaanottaja purkaa koodin eli tekee oman tulkintansa viestistd. (Vuokko 2003, 28—
33.) Viestinndn perusperiaatteet toimivat myos taidemusiikin markkinointiviestinnissé ja ovat
sovellettavissa sosiaalisen median tarkoituksiin. Taidemusiikin markkinointiviestintdén
sovellettuna lahettdja on markkinointiviestin kirjoittaja. Usein ldhettdjdn taustalla vaikuttaa
organisaatio, kuten tdmén tutkimuksen tapauksessa Jyvdskyld Sinfonia. Viestin viline on

sosiaalinen media ja vastaanottaja taidemusiikin kohdeyleiso.

Kohderyhmén mairittiminen eli segmentointi on keskeistd markkinointiviestinndssa, silld on
mahdotonta viestid kaikkien kanssa yhtd aikaa. Segmentointi tarkoittaa, ettd markkinoilta
etsitdin kohderyhmi, jolle tuotetta tai palvelua tarjotaan ja joka on viestinndn keinoin
saavutettavissa. Lisdksi tulee maiéritelld ne keinot, joiden avulla valittu kohderyhméd on
saavutettavissa ja kuinka kohderyhmidssd saataisiin aikaan vaikutuksia. Haasteellista
kohderyhmin hahmottamisessa saattaa olla se, ettd kohderyhmén yksildille voi olla hyvin

erilaiset arvoperustat ja toimintaympadristot. (Vuokko 2003, 14-15; 142—-143.)

Viestinndn kanavan valitseminen on tirkedd, silli kanavan avulla l&hettdjd ja vastaanottaja
kohtaavat. Téstd johtuen on oleellista tietdd, missd kohdeyleisdd kannattaa tavoitella ja milld
tapaa kohdeyleiso tietyssd mediassa toimii ja viestii. Viestijdn tulee olla tietoinen kunkin

median ominaisuuksista ja kiyttGtavoista, jotta viestilld saavutettaisiin yhteisymmaérrys ja
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jotta viestin sanoma menisi tehokkaasti perille. Jo pelkkd median valitseminen voi vaikuttaa
olennaisesti organisaation imagoon: sama viesti eri mediassa voidaan tulkita hyvin eri tavoin.
(Vuokko 2003, 72—73.) Internet voidaan késittdd ympdristond, jossa vélitetddn merkityksii.
Talloin organisaatio yhdessd yleison, sidosryhmien ja kohderyhmien kanssa rakentuu
internetissd “narratiiviseksi kudokseksi” (Aula & Vapaa 2006, 224-225). Karjaluoto toteaa
markkinointiviestinndn peruselementtien olevan samanlaiset, kun puhutaan viestinnisté
digitaalisessa ympéristossd. Digitaalinen markkinointiviestintdi on tehokkaampi keino

tavoittaa kohdeyleiso kuin perinteiset markkinointiviestinnin vélineet (Karjaluoto 2010, 14).

Markkinointiviestinndn merkitys organisaatiolle on yhtdéltd vilittdd tietoa ja toisaalta
suostutella ja saada aikaan positiivisia mielikuvia tai muuttaa negatiivisia positiivisempaan
suuntaan. Niin ollen markkinointiviestinndn keinoin organisaatio voi védhentdd tai jopa
poistaa kokonaan organisaation ja sidosryhmésuhteen vélilld olevia tunnettuusongelmia tai
mielikuvaongelmia. ~ Jos  potentiaalisilla  asiakkailla ei  ole tietoa tuotteesta
(tunnettuusongelma), ei myodskddn kysyntdd voi syntyd. Toisaalta, jos potentiaalisilla
asiakkailla on negatiivinen mielikuva tarjolla olevasta tuotteesta, kysyntdd ei synny
(mielikuvaongelma). Markkinointiviestinndn merkitys vastaanottajalle taas voidaan ndhdi
paitoksenteon vélineend, jota kéytetddn joko tietoisesti tai tiedostamatta. Nadmé paitokset ja
niihin johtavat arvioinnit pohjautuvat sisdisiin (muistitietoihin, késityksiin ja mielikuviin) ja

ulkoisiin informaatioldhteisiin. (Vuokko 2003, 19.)

Hart  ym. (2013) perehtyivdat  tapaustutkimuksessaan sosiaalisen ~ median
markkinointitekniikoihin ja -strategioihin Twitterissd, Facebookissa ja Youtubessa. Tuloksista
kivi ilmi, ettd onnistuakseen sosiaalisen median markkinoinnissa, viestien siséltdjen tuli olla
tuoreita ja kdyttdjien kannalta kdytdnnollisid. Tami tarkoitti sitd, ettd sisdltojen tuli olla
helposti jaettavissa ja ominaisuuksiltaan sellaisia, joita kuluttajat halusivat jakaa ja joihin oli
helppo pédstid. Toiseksi esiin nousi se, ettei persoonallisuus ollut erotettavissa sosiaalisen
median markkinoinnissa. Oleellista vaikutti olevan se, millaiset kasvot brandi itselleen
sosiaalisessa mediassa antaa. Kdyttéjét olettavat voivansa kommunikoida oikeiden persoonien
kanssa, ei vain kasvottoman yhtion kanssa. Kolmanneksi tirkedksi seikaksi tutkimuksessa
osoittautui vuorovaikutus kuluttajien ja briandin vililld. Kampanja, jonka aikana bréndi vastasi
aktiivisesti kuluttajien ldhettdmiin viesteihin oli menestyksekkddmpi kuin kampanja, jossa

viesteihin jétettiin enimméikseen vastaamatta. (Hart ym. 2013, 58-59.)
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Sitouttaminen on kisite, joka kuvaa tarjolla olevan tuotteen merkitystd kuluttajalle.
Sitouttamisen kaksi #ddripddtd ovat korkea ja véhidinen sitoutuminen. Henkilén korkea
sitoutuminen tuotteeseen tarkoittaa, ettd tuotteella on tidrked merkitys kuluttajalle, jolloin
markkinointiviestinndn rooli on tarkan ja relevantin informaation vélittiminen. Matalan
sitoutumisen tasolla tuotteen merkitys yksildlle on véhdinen, jolloin markkinointiviestinndn
tarjoamalta tiedolta toivotaan saavan selville, mitd on tarjolla ja mihin hintaan. Jotta jostain
tuotteesta tulee henkildlle korkean sitoutumisen tuote johtuu siitd, ettd kuluttajalla on joko
rationaalinen ja funktionaalinen tai emotionaalinen suhde tuotteeseen. Rationaalinen ja
funktionaalinen sitoutuminen tuotteeseen johtuvat usein siitd, ettd henkild odottaa saavansa
kiyttotarpeitaan vastaavan ja toimivuudeltaan itselleen sopivan tuotteen. Emotionaalinen
tuotteen tirkeys tarkoittaa sitd, ettd henkild saa tuotteesta nautintoa, mielihyvaa ja positiivisia

tunteita. (Vuokko 2003, 51-53.)

2.2.2 Taiteen markkinointi

Kolbin (2005) mukaan taiteen markkinointi on ajattelutapa, jossa on keskeistd ymmarrys siité,
milld perusteilla kulttuurin kuluttajat tekevét taidetta koskevat valintansa. Yleison taidetta
koskevat padtokset tapahtuvat muuttuvassa ympéristdssd, jolloin huomionarvoisia seikkoja
ovat esimerkiksi taiteen arvottamisen muuttuminen, uudenlaiset taidemuodot, taiteen
rahoittaminen, teknologiset muutokset ja talouseldmaa koskevat muutokset. (Kolb 2005, 1-4.)
Taiteen kohdeyleisot etsivdt taidetuotteesta 1. kulttuurillista tai kdytdnnollistd hyotyd, 2.
symbolista hyotyd tai 3. emotionaalista hyotyd. Kulttuurinen ja kéytdnnollinen hyoty
tarkoittavat sitd, ettd kuluttaja kokee sivistdvinsid itseddn osallistumalla taidetapahtumaan.
Symbolinen hyo6ty kuvaa kuluttajan halua valittdd ympaéristolleen kiinnostuksen kohteensa
taidetapahtumaan osallistumalla. Emotionaalinen hyd6ty liittyy taiteen kokemisen térkeyteen.

(Colbert 2003, 35.)

Onnistuneen taiteen markkinoinnin kannalta on tirked luoda tasavertaisia suhteita yleisoon
sekd ottaa huomioon asiakkaan tarpeet ja toiveet (Kolb 2005, 5-7). Lampel ym. (2000)
muistuttavat, ettd kulttuuriorganisaation kohdeyleison maun maédrittely saattaa olla
haasteellista, silld taidetta koskeva arvotus on riippuvaista sosiaalisista ja kulttuurillisista
seikoista, joita on vaikea ennustaa. Kulttuurikentin yleisé haluaa taide-eldamykseltddn

vithtymistd, mutta my0ds provosointia ja virikettd. Kuluttajat tarvitsevat yhtédlta



14

kulttuurituotteen tuttuuden, jotta he ymmartiisivit, mité heille tarjotaan ja toisaalta uutuuden,
jotta pystyisivdt nauttimaan tarjotusta kokemuksesta. (Lampel ym. 2000, 264-265.)
Markkinointiviestien sisdltojen tulisi vastata kohdeyleison tarpeisiin (Kolb 2005, 214).

Kulttuuriorganisaation markkinointia ja sen suhdetta markkinoinnin kilpailukeinoihin
verratessa Kolb kertoo markkinointiviestinndn olevan keskeisessd roolissa. Toisaalta
markkinointiviestintd on vain loppusilaus markkinointiprosessissa, jossa organisaation on
tdytynyt ensin madritelld kohdeyleisonsé ja tunnistaa sen tarpeet ja toiveet. Ndiden prosessien
jilkeen voidaan ryhtyd suunnittelemaan markkinointiviestintdd, kun tiedetddn, kenelle
puhutaan ja mitd kohdeyleisolle tulisi sanoa. Kolbin mukaan markkinointiviestinnélld on
kolme keskeistd tehtdvia: informaatio, suostuttelu ja muistuttaminen. Informaation tehtavina
on antaa taiteen kuluttajalle tietoa tuotteesta, miké tekee informaatiosta tirkedn silloin, kun
uutta tuotetta ollaan esitteleméssd yleisolle. Suostuttelun avulla sen sijaan pyritddn
kohtaamaan uutta yleisdé ja kertomaan tuotteen hyddyisti. Muistuttaminen puolestaan kertoo
kuluttajille tietoa siitd, missd ja milloin tuote on tarjolla. Siksipd muistuttamisen tarkoituksena
el ole niinkdin wuuden kohdeyleison tavoittaminen, vaan nykyisen kohdeyleison

muistuttaminen. (Kolb 2005, 80—81; 209; 215.)

Musiikin markkinointiin liittyvd ilmié on loppuunmyydyn konsertin markkinointi. IImién
taustalla on késitys konserttitapahtuman jatkumosta, jossa konserttikokemus alkaa jo lipun
ostamisesta. Loppuunmyydystd konsertista informointi kertoo kohdeyleisolle tapahtuman
etenemisestd ja lisdd kohdeyleison tarvetta tuleville tapahtumille. Esiintyjdn nikokulmasta
loppuunmyydyn konsertin markkinoiminen voi kohottaa esiintyjdn mainetta. (Duffett 2012,
29-31.) Taidetapahtumaan osallistumisessa lippujen hintoja tirkeimmit valintaperusteet ovat

aiemmat kokemukset taidetapahtumista ja motivaatio (Colbert 2003, 36).

Johnsonin mukaan klassisen musiikin tidytyy muiden musiikkilajien tavoin kilpailla
sdilyttddkseen asemansa kulttuuriteollisuuden vapailla markkinoilla. Aiemmin klassisen
musiikin perustana pidettiin sen sosiaalista rituaalia ja akateemista arvostusta, mutta nykydin
ndma perusteet eivit riitd sdilyttdmiin sen suosiota. Kilpailuasemaa parantaakseen klassisen
musiikin taiteilijoiden ja levyjen markkinointiin on alettu soveltaa samanlaisia

menettelytapoja kuin populaarimusiikin markkinoinnissa. (Johnson 2002, 22-23.)
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Jennings puolestaan luokittelee klassisen musiikin markkinoinnin ja populaarimusiikin
markkinoinnin eroja. Populaarikulttuurin ollessa massamuotoista erilaiset listat tuovat
musiikin helposti kuluttajien saataville, kun taas klassisen musiikin osalta kuluttajan tulee olla
aktitvisempi. Klassisen musiikin kuulijan tulee etsid, selailla ja tarkkailla eri léhteitd
16ytadkseen informaatiota. Klassisen musiikin kuuntelijat kdyttdvit my0s ohjattua kuuntelua,
jossa esimerkiksi opettajan ja ystdvén soittamat suositukset levittivit tietoa teoksista edelleen.
Klassisen musiikin institutionalisoituessa kuulijat luottavat enemmén ammattilaisten
arvostukseen musiikista kuin muiden fanien arvostukseen. (Jennings 2007, 71-77.) Kolb
suhtautuu  kriittisesti  Jenningsin  ndkokulmaan. Héinen mukaansa idea voittoa
tavoittelemattomien organisaatioiden yhdistiminen korkeaan taiteeseen ja voittoa
tavoittelevien organisaatioiden yhdistiminen populaaritaiteeseen on vanhentunut sosiaalisten
muutosten ja teknologisten kehitysten myo6td. Populaarikulttuurin ja korkeakulttuurin rajan
kaventuminen ndkyy my0s siind, milld tapaa kulttuuriorganisaatio suunnittelee
taidetapahtumien sisdltdja. On yhd suositumpaa tehdd yhteisty6td muiden organisaatioiden
kanssa, yhdistdd erilaisia musiikkityylejd tai kdyttdd uudenlaisia kanavia taiteen ja sithen

liittyvén tiedon levittimiseen. (Kolb 2013, 10; 13—14.)

2.3 Sosiaalisen median mééritelmé ja ominaispiirteet

Ensimmiinen ja perustavanlaatuinen sosiaalisen median késitteeseen liittyvd tutkimus
Suomessa lienee Jussi-Pekka Erkkolan tutkimus Sosiaalisen median kisitteestd, joka kokoaa
yhteen sosiaalista mediaa koskevan kirjallisuuden. Tutkimuksen mukaan sosiaalista mediaa
kuvataan teknologiasidonnaisena, kollektiivisena ja kudelmaisena. Se voidaan kasittdd paitsi
suhteena muihin medioihin my®s tuotteena, prosessina ja vélineend. Lisdksi huomionarvoista
oli sosiaalisen median tuomien yhteiskunnallisten, taloudellisten tai yksildllisten muutosten

vertailu. (Erkkola 2008, 23; 82—83.)

Siind missd massakulttuurin viestintdnormin perustana on “yhdeltd monille” -kdytdntd,
sosiaalisesta mediasta puhuttaessa kommunikaation perusajatuksena on “yhdeltd harvoille”.
Usein sosiaalista mediaa kidytetdén sateenvarjotermind, jonka alle kuuluvat verkossa tuotetut
sisdllot ja henkildt, jotka tuottavat ja vastaanottavat siséltdjd. (Lietsala & Sirkkunen 2008, 17—
18.) Massakulttuuri on muuttanut muotoaan takaisin kohti kaksisuuntaisen viestinndn
kulttuuria ja yhteisollisyyttd, jollaista se on ollut ennen massakulttuuria. Viestinnin

latinankielinen sana communicare tarkoittaa paitsi jakamista my0s yhdessd tekemistd
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(Seppénen & Viliverronen 2012, 21). Yhdessd tekemisen ndkokantaa mydtdilee myds
Erkkola sanoessaan massamedian aikakauden ja yhdeltdi monille -ajattelutavan olevan

viestinnédn “epdnormaali tila” (Erkkola 2008, 52).

Lietsala ja Sirkkunen (2008) luettelevat kuusi lajityyppid, joita on suosituimmissa sosiaalisen
median palveluissa: 1. vélineet, jotka mahdollistavat siséltdjen jakamisen ja luomisen, 2.
sisdllon jakelupalvelut, jotka perustuvat siséltdjen jakamiseen ennemmin kuin yhteison
toiminnan mahdollistamiseen, 3. sosiaaliset verkostoitumispalvelut, jotka perustuvat
sosiaaliselle vuorovaikutukselle, 4. yhteistoiminnallisen tuotannon palvelut, joissa siséltdjen
tuottaminen tapahtuu ainoastaan kiyttdjien ehdoilla ja on kiyttdjien yhdessd tuottamaa 5.
virtuaalimaailmat, jotka perustuvat kéyttdjien viihtyvyyden ja jinnityksen tavoitteluun ja 6.
lisdosat, joita kéyttdjd voi halutessaan yhdistdd iséntdpalveluun, mutta jotka eivdt ole

valttdiméattomid itse sivuston kdyton kannalta. (Lietsala & Sirkkunen 2008, 29-58.)

Sosiaalista mediaa voidaan médritelld my0s verkostojen tasolla. Mediatutkijat danah boyd ja
Nicole Ellison (2007) maédrittelevét sosiaaliseksi mediaksi kaikki sellaiset verkkopohjaiset
palvelut, jotka mahdollistavat yksildiden 1. luoda julkisia tai puolijulkisia profiileja rajattujen
systeemien keskuudessa, 2. ilmaista yhteytensd muihin kédyttdjiin ja 3. ndhdd ja tehdd
lapileikkauksia omista yhteyksistd ja sellaisista yhteyksistd, joita muilla jérjestelman
kéyttdjilla on. Sosiaalisen median sosiaalisuus ei ole yhteydenpitoa tuntemattomien yksildiden
vililld, vaan mahdollisuus kommunikoida verkostojen kanssa ja tehdd verkostot nikyviksi.
(boyd & Ellison 2007, 211.) Lietsala ja Sirkkunen yhtyvit edelld kuvattuun maéiritelméién
verkostoista ja vertaavat sitd vanhanaikaiseen osoitekirjaan, joka sisdltdd henkilon kontakteja
ja yhteystietoja. Sosiaalisen median puitteissa ndmd omat kontaktit ovat myds muiden
jarjestelmén kéyttdjien ndhtivilld. Verkostot ovat useimmiten ndkyvid, joten muilla sivuston
kiyttdjilld on mahdollisuus tarkastella toisten kédyttdjien ystdvyysverkostoja. Verkostojen
avulla kéyttdjat voivat etsid samoista aiheista kiinnostuneita kéyttdjid nédiden profiileiden

perusteella. (Lietsala & Sirkkunen 2008, 21; 47-48.)

Sosiaalisen median médrittely tietyksi viestintdvélineeksi on problemaattista, silld sosiaalinen
media voidaan nidhdid joukkoviestimend, yksisuuntaisena viestintdnd tai kaksisuuntaisena
viestintdnd (Erkkola 2008, 25). Titd ndkokulmaa mydtdilevit myds Seppénen ja Viliverronen

kertoessaan, ettd internetin esiintulon my6td medioiden yhdistyminen on saanut uudenlaisen
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merkityksen, silld erilaiset viestintdympéristojen teknologiset yhdistelmit ovat lisdéntyneet.
Aikaisemmin tietokone, puhelin ja televisio olivat erillisid laitteita, mutta nykyéén internetissa
voi esimerkiksi katsoa televisiota ja videoita samoin kuin keskustella reaaliaikaisesti tai

ldhettdd viestejd. (Seppdnen & Viliverronen 2012, 26.)

Vaikka tutkijat kiistelevét edelleen termin sosiaalinen media mééritelméasté, sen kiytdnnoistd
ollaan jokseenkin yhtd mieltid. Tarkeimmait seikat sosiaalisessa mediassa vaikuttaisivat olevan
kommunikointi ja siséltdjen jakaminen teknologiaa hyddyntden. Kaésiteanalyysin
lopputuloksena Erkkola luonnehtii sosiaalisen median seuraavasti: “teknologiasidonnainen ja
rakenteinen prosessi, jossa yksilét ja ryhmdt rakentavat yhteisid merkityksid sisdltojen,
yhteisojen ja verkkoteknologioiden avulla vertais- ja kdyttotuotannon kautta. Samalla
sosiaalinen media on jdlkiteollinen ilmié, jolla on tuotanto- ja jakelurakenteen muutoksen

takia vaikutuksia yhteiskuntaan, talouteen ja kulttuuriin.” (Erkkola 2008, 82.)

2.3.1 Sosiaalinen media viestintiympéaristona

Eri sosiaalisen median sivustot ovat tarkoitettu erilaiseen viestimiseen. Kietzmannin ym.
(2011) mukaan sivustot voidaan jakaa seitseméén eri ulottuvuuteen, jotka ovat: identiteetti,
keskustelu, jakaminen, ldsndolo, suhteet, maine ja ryhmdt. Nami ulottuvuudet hahmottavat eri
sivustojen viestintimahdollisuuksia. Identiteetti kuvaa kiyttdjien mahdollisuutta jakaa tietoa
itsestddn. Sosiaalisen median sivusto voi toimia esimerkiksi kdyntikorttina organisaatiolle.
Keskustelulla tarkoitetaan niitd mahdollisuuksia, joita sivusto tarjoaa keskustelulle.
Jakaminen kuvaa sitd, milld tavoin viestejd sosiaalisen median sisdlld itsessddn on mahdollista
jakaa. (Kietzmann ym. 2011, 243-244.) Miti tutumpi sosiaalisen median kulttuuri kéyttdjille
on sitd ennakkoluulottomammin sisdlt6jd jaetaan (Hermida & al. 2012, 5-8). Ldsndololla
tarkoitetaan sitd, missd méérin sivusto antaa mahdollisuuden kommunikoida ja olla l4sné
viestejd ldhettdessd. Kayttdjd voi lisdtd ldsndoloaan esimerkiksi aktiivisella osallistumisella
keskusteluihin ja muuhun mediaan viittaamalla (Aalto & Uusisaari 2010, 93). Suhteiden
ulottuvuudella kuvataan, millaisia verkostoja palvelun avulla on mahdollista rakentaa. Maine
perustuu sithen, missd méadrin sosiaalisessa mediassa jaettuja sisdltdjd pystyy arvottamaan.
Esimerkiksi julkaisujen tykkdykset ja jakamiset voivat olla maineen mittareita. Ryhmiydit-
ulottuvuus kuvaa sitd, milld tavoin kiyttdjdt voivat hallita ja luoda ryhmid. (Kietzmann ym.
2011, 243-244.) Sosiaalisen median ryhmit ovat pirstaloituneempia ja ne ovat hajautuneet

pienemmiksi yhteisoiksi (Seppénen ja Viliverronen 2012, 40). Edelld esitellyt ulottuvuudet
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esiintyvédt sivustoilla limittdin, mutta ne painottuvat eri tavoin. Esimerkiksi Facebookissa

keskeisin ominaisuus on suhteet ja Twitterissd keskustelu (Kietzmann ym. 243; 248).

Haenlein ja Kaplanin (2010) mukaan sosiaalisen median viestinndn l&htokohtia ovat
aktiivisuus, kiinnostavuus, noyryys, vdlittyneisyys ja rehellisyys. Sosiaalisessa mediassa
aktiivisuus ndhdddn positiivisena asiana. Sisdllot tulisi  kirjoittaa  kiinnostavasti
(kiinnostavuus), mutta niin ettd kohdeyleis6d kohdellaan tasavertaisesti (noyryys). Esimerkiksi
sisdltdjen linkittdmiselld voidaan osoittaa kohteliaisuutta ja arvostusta verkostoja kohtaan
(Aalto & Uusisaari 2010, 93). Vilittyneisyyttd ja rehellisyyttd organisaatio voi lisdtd
kertomalla avoimesti toiminnastaan ja organisaatiossa tyoskentelevistd ihmisistd (Haenlein &
Kaplan 2010, 66). Myos tutkimuksissa on osoitettu sosiaalisen median viestinnidn olevan
tehokkainta silloin, kun vélittdmyyttd ja rehellisyyttd osataan hyodyntdd. Kayttdjit olettavat
voivansa kommunikoida oikeiden ihmisten, ei vain ’kasvottoman” organisaation kanssa (Hart

ym. 2013, 58).

Sosiaalista mediaa kuvataan sosiaaliseksi siksi, ettd vastaanottajien on mahdollisuus reagoida
ldhetettyyn viestiin. Viestit eivit kulje yksisuuntaisesti ldhettdjaltd vastaanottajille. Jakala ja
Pekkola (2011) selventdvit, ettd sosiaalisen median kdytossd sosiaalisuus esiintyy harvoin
vuorovaikutuksena ja keskusteluna. Sosiaalisuus koostuu yksilon itsensd kokemasta
osallisuudesta sosiaaliseen toimintaan, yhteisobn samaistumiseen ja sopeutumiseen.
Sosiaalinen media voidaan ndhdd julkisena tilana, jossa kayttdjilldi on mahdollisuus
vuorovaikutukseen. Kéyttdjan itsensd padtettdviaksi j44, milld tavoin hin kayttda
vuorovaikutusmahdollisuutta. (Jakéld & Pekkola 2011, 108-110.) Kédyttdjien vuorovaikutus ja
aktiivisuus aiheuttavat organisaatioille sen, etteivédt he pysty itse juurikaan kontrolloimaan
keskustelua ja mielikuvia, joita yrityksestd sosiaalisessa mediassa rakennetaan (Séntti &

Séntti 2011 16-22; 24; 33).

Marwick ja boyd tuovat keskusteluun Ildhettdjan ndkokulman, jossa olennaista on
kuvitteellinen yleiso. Kisitteelld kuvataan sitd, millaiseksi sosiaalisen median viestijd mieltda
kohdeyleisonsd. Marwickin ja boydin Twitter-viestijoihin keskittyneen tutkimuksen
perusteella néyttdisi siltd, ettd kohdeyleis6jd hahmotetaan muun muassa kielellisten,
kulttuuristen ja identiteettiseikkojen pohjalta. Kohdeyleison tuntemisessa auttaa esimerkiksi

aktiivinen keskustelujen seuraaminen, kysymyksiin vastaaminen ja seuraajien mieltymysten
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tutkiminen. Verkostot ovat identiteetin ja sisdllon yhteistuotos, jonka viestijd esittelee.
Kuvitteellinen yleiso ilmestyy silloin, kun se vaikuttaa viestijin pédatoksiin siitd, mitd hin

haluaa viestillddn sanoa. (Marwick & boyd 2010, 17.)

2.3.2 Sosiaalisen median siséllot

Median siséllot luodaan yhé enenevissd médrin siten, ettd ne vastaavat yleison kiinnostuksia.
Séntti ja Santti (2011) ndkevitkin sosiaalisen median ajattelutavan vaikuttavan organisaation
asiakassuhteisiin, verkostoitumiseen ja toiminnan ldpinékyvyyteen (Séntti & Séntti 2011, 34—
35). Medioiden sisdltd on muuttunut kysyntdldhtoiseksi. Median kohdeyleisét ovat
pirstaloituneet, silld tekniset rajoitukset ovat vdhentyneet ja median sivustot lisdéntyneet.
Yleisoilld on nykyisin mahdollisuus tyydyttdd tarpeensa laajemman tarjonnan joukosta.
Broadcasting-termin sijaan nykyisin puhutaankin narrowcastingistd tai slivercastingistd,
jotka kuvaavat siséltdjen jakamista pienemmille kohderyhmille. (Seppidnen & Viliverronen

2012, 134-136.)

Kayttajildhtéinen  sisdlto  kuvaa  sisdltdjen  tuottamista  sosiaalisessa  mediassa.
Kayttdjadldhtoiset sisdllot perustuvat kolmeen normiin, jotka ovat: julkisuus internetissd,
sisdltdjen tuottamisen luovuus ja siséltdjen tuottamisen riippumattomuus vakiintuneesta
mediasta. Internetin sivustot mahdollistavat sen, ettd kiyttdjit pystyvét jakamaan tuottamiaan
sisdltdjd ilman kustannuksia. (Seppdnen & Viliverronen 2012, 162-163.) Kéyttdjildhtoisten
siséltdjen jakaminen ndkyy esimerkiksi Twitterissd mahdollisuutena uudelleentwiittaukseen
(retweet). Uudelleentwiittaus tarkoittaa twiittid, jonka toinen henkilo ldhettdd uudelleen
eteenpdin omassa uutisvirrassaan. Myods hashtag eli aihetunniste perustuu kéyttdjdldhtdiseen
sisdllon jakamiseen. Aihetunnisteet, jonka tunnus on #, ovat yhteisid keskusteluaiheita.
Uudelleentwiittaus ja hashtagit ovat twitter-keskusteluiden olennainen osa. (Laaksonen &
Matikainen 2013, 200.) Nykyisin myods Facebookissa on mahdollista viestid aihetunnisteen
avulla. Lietsala ja Sirkkunen tuovat keskusteluun nékokulman, joka painottuu termiin
sosiaalinen. Sosiaalisen median luovat ihmiset ja heiddn tekeménsa sisillot, eivét teknologiat
itsessddn. Suurin ero perinteisen median ja sosiaalisen median vililld on se, ettd median
kiyttdjdt ja viestien vastaanottajat voivat itse osallistua siséltdjen jakoon ja sisdltojen
luomiseen. Thmiset joko yhdistelevdit sisdltoja (UGC, user-generated-content), luovat sisdltojd
(UCC, user-created-content) tai tuovat sisdllon jostain muualta (UDC, user-driven-content).

(Lietsala & Sirkkunen 2008, 19-20.)
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Median taloudelliset rakenteet ovat muuttuneet, silld sosiaalinen media mahdollistaa ei-
kaupallisen ja ilmaisen tiedonvilityksen. Raja sisdllon tuottajan ja vastaanottajan vélilld on
kaventunut tai hdipynyt kokonaan. Julkaistessaan sosiaalisessa mediassa tekstejd, kirjoittaja
asettuu vuorovaikutukseen verkostojensa kanssa, jolloin itse vuorovaikutusta ja sisdltdjen
tuottamista ei eroteta toisistaan. (Seppdnen & Viliverronen 2012, 36.) Kohdeyleisé kuvataan
nykyisin aktiiviseksi osallistujaksi massamedian passiivisen vastaanottajan sijaan (Lietsala &
Sirkkunen 2008, 18-19). Myds tutkimukset vahvistavat sosiaalisten verkostojen esiintuloa ja
vaikuttavuutta. Esimerkiksi Labrecque ym. (2013) havaitsivat verkostojen tehon olleen niin
suuri, ettd markkinoitavan tuotteen arvo saattoi nousta suuremmaksi kuin oli alun perin
tarkoitettu. Tuotteen arvo lisdéntyi silloin, kun sosiaalisen median sisdlt6jd jaettiin tai
jasenneltiin verkostojen sisdlld aktiivisesti ja silloin, kun sosiaalisen median sisdltdja
tdydennettiin sopiviksi esimerkiksi kommentoimalla julkaistuja piivityksid. Huomionarvoista

oli myos sisdltojen yhdistiminen uuteen merkitykseen verkostojen vélitykselld. (Labrecque et

al. 2013, 263.)

Kohdeyleison suhtautuminen sosiaalisen median sisdltdihin on myo&tdmielisempdd nuoren
kayttdjakunnan keskuudessa (Matikainen & Villi 2013, 43-45). Sosiaalisen median
kéyttoonotto organisaatioissa onkin osittain sukupolven vaihdoksen tulosta. Sukupolvi X
ndhdiin sukupolvena, jonka tdytyy muokata ajattelumallejaan tottuakseen sosiaalisen median
tuomiin muutoksiin. Sukupolvi Y, jota kutsutaan digitaaliseksi natiiviksi, kokee sosiaalisen
median normaaliksi kanssakdymisen muodoksi, kun taas sukupolvelle Z tekniikka on
viestimisen edellytys. Téll4 hetkelld organisaatioissa vaikuttavat sukupolvet X ja Y. Koska
sukupolvi Z on vield nuorta, sosiaalisen median voidaan olettaa kehittyvin jopa 2020-luvulle
saakka. (Séantti & Séntti 2011, 35-37.) Seppénen ja Viliverronen mydtiilevdt ajatusta
sukupolven vaihdoksesta, mutta huomauttavat, ettei sitd voi suoraviivaisesti yhdistda tiettyyn
mediaan tai sen hallitsemiseen, silld uutta ja vanhaa mediaa kdytetddn rinnakkain. Sukupolvi
el ole vain ikddn médritelty késite, vaan se on osa laajempaa kulttuurista mediakdyton
kontekstia, jossa yhdistyvdt myos sosiaalinen toiminta ja yhteiskunta. (Seppinen ja

Viliverronen 2012, 27.)
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2.4 Jyviskyla Sinfonia

Jyvdskyld Sinfonia on tarjonnut musiikkieldamyksid jyvéskylélédiselle konserttiyleisdlle jo
kuuden vuosikymmenen ajan. Orkesterin historiaa on koonnut yhteen Pirkko Korhonen
(2005) lisensiaatintydssdédn Jyvdskyld Sinfonia — Torvisoittokunnasta kaupunginorkesteriksi.
Seuraavassa esittelen Jyvdskyld Sinfonian organisaatiohistoriaa referoiden Korhosen teosta.

(Korhonen 2005, Passim.)

Jarjestdytynyt  orkesteritoiminta  Jyvéskyldssd  katsotaan  alkaneen  Jyviskyldn
Amatooriorkesterin perustamisella 1900-luvun alussa. Orkesterin toiminta kuitenkin hiipui
1950-luvulle tultaessa ja siirtyi lopulta Jyvdskyldn musiikkiopiston alaisuuteen. Jyvéskylad
Sinfonian  perustamisajankohdaksi  katsotaan  vuosi 1955, jolloin alun perin
amatoorimuusikoista  koottu orkesteri pdatti  jirjestdytyd ja perustaa Jyviskyldn
orkesteriyhdistyksen. Vuonna 1955 perustetun Jyvaskyldn Orkesterin koko oli verrattain iso:
siind soitti noin 50 aktiivista muusikkoa, joista suurin osa oli Jyvéskyldn musiikkiopiston
aikaisia soittajia. Orkesteri ndhtiin alusta alkaen olennaiseksi osaksi kaupungin lautakunnan
kulttuuriorganisaation toimintaa, jota katsottiin myo0s tdrkedksi tukea. Orkesterin toiminta
koostui paitsi konserteista my0s erilaisista tilaisuuksista, joissa orkesteri kaupungin

avustuksia vastaan kévi soittamassa.

Orkesteri muuttui organisaatiomaisempaan suuntaan vuonna 1958, kun kaupunkiin valittiin
ensimmaéinen musiikinjohtaja, sellisti ja kuoronjohtaja Jukka Hapuoja. Musiikkijohtaja vastasi
orkesterin taiteellisesta tasosta ja organisoinnista, kuten nuotistotydskentelystd. Orkesterin
taloudellinen péatantivalta oli edelleen Orkesteriyhdistyksen johtokunnalla, jonka kanssa
Hapuoja teki tiivistd yhteistyotd. Suuret, koko kaupungin musiikkieldmad koskevat padtokset

kulkivat kuitenkin aina kaupunginhallituksen kautta.

Kunnalliseksi toiminnaksi orkesteri hyvéksyttiin vuonna 1965. Tétd vuotta pidetddn
orkesterin,  Jyvédskyldn  kaupunginorkesterin,  virallisena  perustamisajankohtana.
Kapellimestari Ahti Karjalaisen johdolla orkesterissa soitti konserttimestari, viisi
ammattimuusikkoa, konservatorion palkkaamia soittajia ja vierailevia amatdoriavustajia.
Orkesteritoiminnan muuttuminen kunnalliseksi muutti myds sen organisaatiorakennetta:

kaupungin musiikkilautakunnan tuli vastata uudesta kaupunginorkesterista. Orkesterin asioita
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hoiti erikseen palkattu taloudenhoitaja, mutta suuret pédédtokset kulkivat edelleen ensin

musiikkilautakunnan ja lopulta kaupunginhallituksen ja —valtuuston kautta.

1980-luvun lopulla Jyviskyldn kaupunginorkesteri muuttui itsendiseksi osakeyhtioksi, joskin
musiikkijaosto hoiti edelleen orkesteria koskevat pddtokset ja organisoinnin. Kaupunki
kuitenkin omisti edelleen uuden osakeyhtion, mutta orkesterilla oli nyt enemméin
pddtintidvaltaa koskien varainhankintaa, rahankdytt6d ja péddtoksentekoa. Osakeyhtion
pditoksid ei tarvinnut endd hyviksyttdd kaupunginhallituksen tai —lautakunnan kautta, vaan
kaupungin nimedméd edustus. 1960-luvulta alkanut valtion suhteellisen hyvéd orkestereiden
tukeminen oli loppunut 1980-luvulle tultaessa ja orkestereiden taloudellinen tuki perustui
ldhinnd orkestereiden ylldpitdmiseen, ei niiden kehittdimiseen. Jyvaskyldn kaupunginorkesteri
pyrki kuitenkin tuottamaan mahdollisimman laadukkaita konsertteja kuulijoille niukasta
budjetista huolimatta. Vuonna 1999 Jyvidskyld Sinfonia palasi takaisin kunnalliseksi
instituutioksi ja orkesteriyhtion ensimméiiseksi markkinointi- ja tiedotussihteeriksi nimettiin

Mari Itiranta.

Nykyéén Jyviskyld Sinfoniassa soittaa 38 muusikkoa ja orkesterin padkapellimestarina toimii
Ville Matvejeff, joka aloitti tehtdvassddn 2014. Péadvieraileva kapellimestari on Mosche
Atzmon. Jyviskyld Sinfonia kertoo internet-sivuillaan ohjelmistonsa kulmakiviksi “uuden
ajan musiikki eri puolilta maailmaa sekd klassis-romanttisen aikakauden teokset”. Orkesterin
padsddntoinen konserttipaikka on Jyvidskyldn teatteritalo, mutta myds pienempid
kamarikonsertteja jdrjestetddn muissa tiloissa ja kiertueita muissa kaupungeissa. Orkesterin
nykyiseen  hallintoon  kuuluu intendentti, —markkinointi- ja  viestintdp&éllikko,
tuotantokoordinaattori ja nuotistonhoitaja-tuottaja. Jyviskyld Sinfonia kertoo tekevinsé toitd
aktiivisesti  tavoittaakseen  kuulijakuntansa.  Jyvdskyld  Sinfonian  viestinti- ja
markkinointipddllikkdé on Jenni Hakola, joka vastaa pédasiassa Jyviskyld Sinfonian
markkinoinnista. Jyviskyld Sinfonian markkinointi kattaa niin kahdesti vuodessa ilmestyvén
kausiesitteen, nettisivut, perinteisen printtimainonnan, muutamia radiomainoksia ja
sosiaalisen median, joista kdytdssd ovat sivustot Facebook, Twitter, Youtube ja Instagram.

(Jyviskylé Sinfonia 2015.)
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3 TUTKIMUSASETELMA

3.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, millaista on taidemusiikin markkinointiviestintd
sosiaalisessa mediassa. Tutkimuskysymyksid ovat: 1. mitd taidemusiikin markkinointiviestintd
sosiaalisessa mediassa sisdltdd, 2. mitkd ovat tdrkeimpid syitd sosiaalisen median
markkinointiviestinndlle ja 3. mitd taidemusiikin markkinointiviestinndssd tulee huomioida.
Vastauksia kysymyksiin haen laadullisella tapaustutkimuksella, jonka kohteena on Jyviskyla
Sinfonia. Ensimmadiseen tutkimuskysymykseen pyrin vastaamaan Jyviskyld Sinfonian vuoden
2014 aikana julkaistujen Facebook- ja Twitter-pdivitysten avulla. Kahteen jdlkimmadiseen
kysymykseen haen vastausta Jyviskyld Sinfonian markkinointi- ja viestintdpéallikkoé Jenni

Hakolan teemahaastattelulla.

3.2 Aineisto ja menetelmi

Valitsin Jyvéskyld Sinfonian tutkimuskohteeksi kolmesta syystd. Ensinnédkin Jyviskyld
Sinfonia on kéyttdnyt sosiaalista mediaa tarpeeksi pitkdén. Sosiaalisen median kdyton se on
aloittanut vuonna 2010 perustamalla Facebook-tilin. Vuodesta 2010 vuoteen 2015 voidaan
olettaa Jyviskyld Sinfonialle kehittyneen tietyt kdytdnnot Facebookissa viestimiseen. Toiseksi
Jyvdskyld Sinfonia kéyttdd viestinndssddn useita sosiaalisen median sivustoja, joista
pisimpdin kdytetyimmait ovat Facebook ja Twitter. Jyvdskyld Sinfonia liittyi videopalvelu
Youtubeen alkukeviistd 2014 ja kuvapalvelu Instagramiin syksylld 2014. Kolmanneksi
Jyvdskyld Sinfonia viestii aktiivisesti sosiaalisessa mediassa, joten sain kerdttyd aineistoa
riittdvasti. Facebookin ja Twitterin valitsin tutkittaviksi alustoiksi siksi, ettd Jyviskyld
Sinfonian viestintd on aktiivisimmillaan néilld kahdella sivustolla. Lisdksi Facebook ja
Twitter sopivat tekstianalyysin kohteeksi. Esimerkiksi Instagram- ja Youtube-palvelut
perustuvat kuva- ja videomateriaaleihin. Niinpd Facebookin ja Twitterin valitseminen oli
tutkimuksen aiheen kannalta temaattisesti sopiva (Hakala & Vesa 2012, 219). Jyviskyld
Sinfonian organisaatiohistoriaa olen selostanut luvussa 2.4. Seuraavaksi kuvailen tarkemmin

tutkittavien sivustojen ominaispiirteita.
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3.2.1 Facebook ja Twitter

Facebook on sosiaalisen verkostoitumisen sivusto (social networking site). Facebook-tilin
kiyttdjin on mahdollista kutsua ystidvid nidkeméin oman profiilinsa, luomaan verkostoja
ystdvien vilille sekd ldhettdd sdhkOposteja ja pikaviestejd ystidvien kesken. Tekstin lisdksi
profiilit voivat siséltdd erilaista informaatiota, kuten valokuvia, videoita, 44ntd tai blogeja.
(Haenlein & Kaplan 63—64.) Yrityskéyttod varten voi luoda joko julkisen sivun tai ryhmén.
Julkisen sivun voi perustaa kidytdnnossd kuka vain ja kayttdjien on mahdollista tykétd
sivustosta. Toisin kuin julkisessa sivussa, henkilokohtaisessa profiilissa kéyttdja voi

muodostaa ystdvdverkostoja. (Aalto & Uusisaari 2010, 88.)

Jyviskyld Sinfonialla on oma sivu Facebookissa. Sivu on Facebook-kéyttdjien perusta, jonka
vilitykselld kéyttdjan on mahdollista kommunikoida ystdvien tai fanien kanssa. Termi ystdva
kuvaa yleensd tavallisten kiyttdjien suhdetta toisiinsa, jolloin kayttdjien on mahdollista
seurata ja olla vuorovaikutuksessa ystdvien kanssa. Fani-termid kéytetddn silloin, kun
kayttdjat tykkddvat tai seuraavat jotain brindid, yhtiotd tai julkisuudenhenkildd. Yksityinen
Facebook-sivusto ja briandisivusto eroavat toisistaan esimerkiksi siind, missd médrin muut
kayttdjat padsevat ndkemédn sivuston julkaisuja ja missd miérin sivut ovat listattuina, kun
niitd etsitddn. (Hart et al. 2013, 50.) Facebookin sivuja voidaan mdiiritelld erilaisin
kategorioin. Jyviskyldn Sinfonia luokitellaan kuuluvaksi Muusikko/Yhtye-kategoriaan. Muita
kategorioita Facebookissa ovat esimerkiksi Media/Uutiset/Julkaisutoiminta,

Esiintymispaikka/Konserttiareena/Ravintola, Kirja, Vaatetus tai elokuva.

Facebookissa tapahtuva vuorovaikutus on samanlaista, oli kyseessd yksityinen kéyttdjd tai
julkinen sivu. Kéyttdjit voivat tehdé statuspdivityksid, jotka ovat nidhtévissa kaikille sivuston
faneille tai yksityisen profiilin ystédville. Pédivitykset voivat olla sisdlloltddn pelkkdd tekstid,
mutta niissd voi olla mukana myds kuvia, videoita tai hyperlinkkejd. Statuspdivityksilld
halutaan usein aloittaa keskustelu ystdvien tai fanien kanssa. Seuraajat voivat reagoida
paivitykseen joko tykkddmadlld siitd ja/tai kommentoimalla, jolloin kommentti on my0s
muiden sivustoa seuraavien néhtdvissd. Monet yritykset kayttdvitkin statuspdivityksia

tuodakseen esille uusia tuotteita tai tehostaakseen myynninedistdmisti. (Hart et al. 2013, 50.)

Twitter on sosiaalinen verkostoitumispalvelu, jossa luodaan ja julkaistaan enintddn 140:n

merkin pituisia “tiedonantoja” joko ystidvdjoukolle tai kenelle tahansa. Twitter on mikroblogi
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ja sitd kiytetddn joko tietokoneella tai mobiililaitteella. Twitterin kéyttdjd merkitsee
haluamansa henkil6t seuraajikseen, mikd tarjoaa esimerkiksi julkisuuden henkildille

mahdollisuuden olla suoraan yhteydessé faneihinsa. (Aalto & Uusisaari 2009, 66.)

Twitterissd on mahdollista luoda kéyttdjatili joko yksityiselle henkildlle tai esimerkiksi
yhtidlle tai bréndille. Twitterin vélitykselld kéyttdjat voivat ldhettdd lyhyitd kommentteja tai
huomautuksia, joita kutsutaan twiiteiksi. Twiitit ovat tekstipohjaisia, mutta ne sisiltavét usein
hyperlinkin, kuten linkin Youtube-videoon tai muihin sosiaalisen median sivustoihin.
Twitterin kayttdjdt voivat seurata toisia kiyttdjid. Seuraamalla toisia kidyttdjid seuraava
kayttdjd ndkee toisen kayttdjdn twiitit ja saa tiedon tdmén ldhettdmistd uusista twiiteista.
Bréndeille ja yrityksille timé voi olla erityisen hyddyllistd, koska ne voivat jakaa nopeasti
tietoa uusista tuotteistaan ja harjoittaa nopeaa myynninedistdmistd. Twitter on saanut suosiota
erityisesti  dlypuhelinten kéyttdjien keskuudessa, koska se mahdollistaa kéyttdjien
reaaliaikaisen twiittaamisen paikasta riippumatta. Téll6in viestien tiiviys korostuu. (Hart et al.
2013, 50-51.) Olennainen osa Twitterin viestintdd on aihetunniste (#), joka mahdollistaa
viestien sisdllon luokittelun yhdelld sanalla. Kéyttaméalld viestin kohdennusta (@) lahettd;a

pystyy kohdistamaan viestin suoraan tietylle henkil6lle. (Watkins & Lewis 2013, 39-40.)

3.2.2 Teemahaastattelu

Saadakseni ldhettdjan ndkokulman sosiaalisen median markkinointiviestintddn, kerdsin
aineistoa organisaation siséltd tekemilld teemahaastattelun Jyvaskyld Sinfonian viestinti- ja
markkinointipdillikd Jenni Hakolalle. Tuomi ja Sarajarvi (2011) kertovat, ettd haastattelu
tiedonkeruumenetelménd on erityisen joustava, silld haastattelijalla on mahdollisuus tehda
tarkentavia kysymyksid haastattelutilanteen aikana ja tutkija pystyy ohjaamaan haastattelun
kulkua. Teemahaastattelun idea on kysyd sellaisia asioita, jotka ovat johdettu

tutkimusongelmasta ja -kysymyksistd. (Tuomi & Sarajarvi 2011, 73-75.)

Hirsjérvi ja Hurme (2001) muistuttavat, ettd ennen haastattelua tutkijan tulee miettid
haastattelun tavoitteita ja mahdollisia vastauksia. Haastattelun tarkoitus on yleensd saada
selville vastauksia ja haastattelun avulla muodostaa hypoteeseja ennemmin kuin testata jo
ennalta madrittyjd hypoteeseja. Valmista kaavaa haastattelurungon tekoon ei ole, silld teemat
rakentuvat kulloisenkin tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen nojautuen. Vaikka

teemahaastattelu  nimensd mukaisesti pohjautuu tietyn teeman ympdrille, on
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harkinnanvaraista, missd méadrin teemaan liittyvistd asioista haastattelutilanteessa
keskustellaan. Haastattelun rungon tulisi kuitenkin olla sen verran vidljd, ettd kaikki
mahdollinen tieto, joka tutkittavaan aiheeseen siséltyy, saataisiin haastattelussa esille.
(Hirsjarvi & Hurme 2001, 66—67.) Haastattelun teemat perustuivat tdmdn tutkimuksen
teoreettisiin 14htokohtiin taidemusiikista, markkinointiviestinnésti ja sosiaalisesta mediasta.
Haastattelun teemoja olivat sosiaalisen median sivustot, sisdltdjen tuottaminen sosiaalisessa

mediassa ja taidemusiikin markkinoinnin erityispiirteet.

Joulukuussa 2013 olin sdhkdpostitse yhteydessd Jyvédskyld Sinfoniaan ja kerroin
mielenkiinnostani  haastatella organisaation henkildd, joka osaisi kertoa heidin
markkinointiviestinndstddn. Minulle ehdotettiin  haastateltavaksi  markkinointi-  ja
viestintdpééllikko Jenni Hakolaa, joka suostui asiantuntijahaastatteluun. Kuvailin haastattelun
atheen muutamalla sanalla sdhkopostitse haastateltavalle samalla, kun sovimme sopivaa
haastatteluaikaa. Itse haastattelutilanteessa mukanani oli teemarunko, jotta muistin kysyé
tutkimuskysymyksieni  kannalta oleelliset kysymykset. Muutoin haastattelu  sujui
vapaamuotoisesti. Haastattelu kesti reilun tunnin ja se toteutettiin Jyvéskyld Sinfonian

toimiston tiloissa.

3.2.3 Facebook- ja Twitter-aineistojen kerays ja tallennus

Daymonin ja Hollowayn (2011) mukaan markkinointiviestinndn tutkimuksessa
dokumenttiaineistona voivat olla kirjoitetut, visuaaliset, internetpohjaiset tai multimedia-
dokumentit, joita kaikkia tarkastellaan laadullisen tutkimuksen puitteissa teksteind. Pelkit
dokumentit voivat olla yksistddn riittdvid tutkimuksen tekoon, mutta niitd voidaan yhdistaa
my0s muihin metodeihin, kuten haastatteluihin tai observointiin. (Daymon & Holloway 2011,
297.) Aineiston systemaattinen tallennus ja luettelointi on tdrkeéa, silld se helpottaa aineiston
organisointia ja auttaa pitdméén aineiston kokonaisena ja ehjénd. Liséksi hyvin tallennettuun
aineistoon on helppo palata. (Daymon & Holloway 2011, 305.) Aineiston kerddmistavasta
riippumatta on oleellista ottaa huomioon seuraavat seikat: riittddkd analysoitavaksi pelkka
tekstisisdltd vai otetaanko analyysiin mukaan myos visuaalinen ilme eli kuvat, hymidt,
peukutukset ja tykkdykset, jotka saattavat joillakin alustoilla olla oleellinen osa viestintda
(Laaksonen & Matikainen 2013, 204). Tutkimusta varten kerdsin Jyvéskyld Sinfonian itse
tuottaman tekstisisdllon ja Jyvdskyld Sinfonian jakamat sisdllot. Keskityin tutkimuksessa

markkinointiviestinndn siséltdihin ja ldhettdjddn eli Jyvéskyld Sinfoniaan. Tarkoituksena ei
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ollut perehtyd vastaanottajien mielikuviin orkesterista. Sosiaalisen median alustojen
aineistonkeruussa aineiston ulkopuolelle jdivédt siis vastaanottajien reagointi, kuten

kommentit, tykkdykset tai uudelleenjaot.

Facebook-aineiston kerdsin manuaalisesti vanhimmasta uusimpaan Jyvéskyld Sinfonian
Facebook-seindltd. Usein pdivitykset sisdlsivdt sekd kirjoitettua informaatiota ettd kuvia.
Koska tutkimuksen aiheen kannalta ei ollut relevanttia tehdd kuva- tai videoanalyysia, kerésin
vain pdivitysten tekstiosiot. Sisdltdjen jakaminen on kuitenkin olennainen osa sosiaalisen
median viestintdd, joten merkitsin muistiin, jos paivitys sisdlsi kuvan tai linkin lisddmalla
péivityksen perddn sulkuihin tunnisteen Linkki tai Kuva. Tallensin kaikki pdivitykset Word-
dokumentille, jossa jokainen keritty pdivitys nimettiin pdivimiirin mukaan ja luetteloitiin
numerojérjestykseen. Pdivityksid kertyi yhteensd 350 kappaletta, mikd tarkoitti 50 sivua
tekstimuotoista dataa Times New Roman-fontilla, kirjaisinkoolla 12 ja rivivélilla 1,5. Lisédksi
otsikon viereen tallennettiin linkki jokaiseen pdivitykseen, jolloin linkkid klikkaamalla oli

helppo palata alkuperdiseen pdivitykseen Facebookissa.

Twitter-aineiston kerdsin All My Tweets-nettisivun avulla (www.allmytweets.com).
Palveluun on mahdollista syottdd Twitter-kdyttdjin nimi ja etsid tdmédn kaikki twitter-
péivitykset. Kédyttdjanimelld JKLSinfonia 16ytyi yhteensd 371 twiittid. Rajasin hakua niin, ettd
uudelleentwiittaukset ja vastaustwiitit poistettiin, jolloin jdljelle jéi vain JKLSinfonian itse
kirjoittamat paivitykset. Nailld kriteereilld ja aikavalillda 1.1.2014-31.12.2014 twiittejd kertyi
yhteensd 214, miké tarkoitti 12 sivua tekstidataa Times New Roman-fontilla, kirjaisinkoolla

12 ja rivivililld 1,5.

All My Tweets-sivusto kerdd twiitit uusimmasta vanhimpaan, mutta twiitteji ei ole
numeroitu. Kun oli siirtdnyt valitun aikavilin twiitit Word-tiedostolle, numeroin ne. Kuten
Facebook-aineiston kohdalla, lisdsin myos keréttyjen ja luetteloitujen twitter-pdivitysten
oheen linkin, jolloin oli mahdollista palata JKLSinfonian twitter-tilille ja ndhdd twiitter-

pdivitys alkuperdisessd muodossaan.

3.2.4 Sisallonanalyysi

Laadullisen aineiston analysointiin on monia vaihtoehtoja. Samassa tutkimuksessa on

mahdollista yhdistdd eri metodeja ja ndin lisétd tulosten luotettavuutta (Eskola & Suoranta
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2008, 68). Yhteistd laadullisen aineiston analyysitavoille on se, ettd tutkittava aineisto
pyritddn jirjestimddn selkeddn muotoon ja sen avulla osoittamaan aineistosta nousseet
havainnot (esim. Eskola & Suoranta 2008, Tuomi & Sarajarvi 2009, Laaksonen & Matikainen
2013). Eris tapa kuvata tekstien sisdltdod on sisdllonanalyysi. Téssd tutkielmassa yhdistin eri
sisdllonanalyyttisia metodeja. Keskeiset ldhteet ovat Christine Daymonin & Immy Hollowayn
(2011), Salla-Maaria Laaksosen & Janne Matikaisen (2013), Salli Hakalan & Juho Vesan
(2013) ja Jouni Tuomen & Anneli Sarajarven (2009) menetelmédoppaat siséllonanalyysiin,
markkinointiviestintdén ja sosiaaliseen mediaan. Olen yhdistinyt edelld mainitut menetelmét
Jukka Sarjalan (1999 ja 2002) kirjoituksiin musiikin kulttuurihistoriaa késittelevisté

metodeista.

Verkkoympériston siséllonanalyysilld pyritddn luomaan yleiskatsaus sivuston siséllostéd
(Laaksonen & Matikainen 2013, 208). Tuomi ja Sarajéarvi (2009) kertovat sisidllonanalyysilla
tavoiteltavan tutkittavan aineiston saattamista mahdollisimman tiiviiseen ja selkedin
muotoon. He ohjaavat pilkkomaan ja ryhmitteleméén aineistoa, jotta olisi mahdollista
vertailla tekstin eri sisédltdjen ja teemojen esiintymistd. Sisdllonanalyysi ei niinkddn anna
valmiita vastauksia, vaan sitd voidaan kdyttdd tyokaluna aineiston jirjestimiseen

johtopditdsten tekoa varten. (Tuomi & Sarajérvi 2009, 93-102.)

Musiikin kulttuurihistorian nékokulmasta musiikki on kontekstisidonnainen ilmid. T&lldin
tutkijan mielenkiinnon kohteena voivat olla musiikillisten ilmididen esiintyminen tietyssa
ympdristdssd, musiikin ympdrille kehittyneet merkitysjarjestelmét sekd musiikki-instituutiot
ja niiden historiallinen kehitys. (Sarjala 1999.) Musiikin tutkimusaineistoksi kasitetddn myds
musiikkia koskevat tekstit. Lisdksi musiikintutkija voi kerété aineistoa haastatteluilla (Sarjala
2002, 55). Tiaten taidemusiikin kontekstissa kdytdvd markkinointiviestintd sosiaalisessa

mediassa voidaan katsoa osaksi musiikin kulttuurihistorian tutkimusta.

McKee ja Porter (2009) toteavat, ettd internetmaailman tekstit ovat keskusteluja, jotka
tapahtuvat virtuaaliympdristossd. Virtuaaliympéristét voidaan ndhdi tilana tai paikkana.
Tutkijan ldhestymistapa virtuaaliaineistoon perustuu sithen, millaista ymparistdd hin tutkii.
Yhtddltd virtuaalimaailma ndhdddn tilana tai vélikappaleena, jossa julkaistaan teksteja.
Toisaalta virtuaalimaailma voidaan katsoa olevan paikka, jonne yksityiset henkilot

kokoontuvat keskustelemaan. Talloin tutkijan tulee ottaa huomioon tutkittavan yhteisén
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kulttuuri, sen eettiset normit ja oikeudet. (Mckee & Porter 2009, 14-15.) Téssa tutkielmassa
Facebook ja Twitter ndhdédén tiloina, joissa julkaistaan musiikkia koskevia teksteja yleisolle.
Aineisto, jonka keridsin, koostuu julkisista tai julkaistuista teksteisti, jotka ovat arkistoituja.
Talloin perehdytddn sivustoihin, jotka eivdt ole salasanoin suojattuja ja joita jokaisen

internetin kdyttdjan on mahdollista ndhdd (McKee & Porter 2009, 15).

Téssé tutkielmassa valmiiden dokumenttien analysoinnin otannan méérén riittivyyteen kdytin
saturaatiota. Saturaatiolla tarkoitetaan sitd, kun aineistosta esiin nousevat teemat alkavat
toistaa itseddn, aineiston voidaan katsoa olevan tarpeeksi riittivd (Tuomi & Sarajirvi 2011,
87—-88). Sisdllonanalyyttinen sosiaalisen median alustojen analysoinnin toteutin Jyviskylad
Sinfonian Facebook- ja Twitter-pdivityksille. Riittavéksi aikavéliksi osoittautui 1.1.2014—
31.12.2014.  Aikajakso oli  tarpeeksi pitkd kuvaamaan Jyvdskyld Sinfonian

markkinointiviestintdd sosiaalisessa mediassa.

Teemahaastattelun analyysin tein kéyttden teemoittelua, jolloin puhutaan myo0s
sisdllonanalyyttisesti menetelmdstd (Tuomi & Sarajarvi 2009, 93). Aloitin haastattelun
litteroinnin samana péiviana haastattelun jilkeen. Litteroinnin sain tehtyd valmiiksi muutaman
pdivan sisdlld haastattelusta. Jo haastattelua litteroitaessa tein muistiinpanoja esiintyvisti
teemoista. Pyrin litteroimaan haastattelun sana sanalta, mutta esimerkiksi tauot ja
tdyteilmaukset jatin huomiotta. Litteroidun haastattelun analysoin etsien aineistosta teemoja,

jotka pohjautuivat aiemman taustateorian pohjalta luomaani haastattelurunkoon. (ks. Liite 1)

3.3 Siséillonanalyysin toteutus ja luokitusrunko

Aloitin aineiston analyysin koodaamisella, jossa tavoitteenani oli pelkistdd kerétty
tekstimuotoinen data ja tehdd selkoa siitd, mitd aineisto sisdltdd. Eskola ja Suoranta (2008)
kertovat aineiston koodauksen tarkoituksena olevan aineiston selvennys ja pilkkominen
pienempiin osiin, jolloin koodausyksikkoné on tutkijan miérittelema tekstijakso. Koodaus voi
pohjautua joko ennalta médrittyyn runkoon tai se voi tapahtua puhtaasti aineistoléhtoisesti.
Tutkija pyrkii 16ytdiméén aineistosta tutkimuskysymysten kannalta oleelliset seikat ja sen
jéilkeen selventiméddn, mistd aineistossa puhutaan. Koodaus auttaa tutkielman analyysin ja
loppupéditelmien teossa. (Eskola & Suoranta 2008, 154-159.) En kiyttinyt tutkimuksessa
valmista luokittelurunkoa tai teoriaa, mutta koodaus heijastui aiemmin esiteltyyn sosiaalisen

median ja markkinointiviestinndn teoriataustaan ja musiikin kulttuurihistorialliseen
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nikokulmaan. Talloin voidaan puhua teoriaohjaavasta analyysista (Tuomi & Sarajéarvi 2009,

96).

Koodaaminen tapahtui kiytdnndssé niin, ettd 10ysin aineistosta toistuvia ideoita ja virkkeit4.
Koodausyksikkoné olivat asiasiséllot, eivdt kokonaiset péivitykset tai lauseet. Tdma tarkoitti
sitd, ettd jouduin pilkkomaan péivityksid. Lisdksi pdivitykset sisdlsivdt usein tietoa monesta
aiheesta, joten pdivitysten jakaminen lyhyemmiksi asiasisdlloiksi oli vilttdmatontd. Sarjalan
(1999) mukaan musiikinhistorian tutkimukselle on pitkddn ollut ominaista musiikillinen
arvottaminen. Musiikin kulttuurihistoria puolestaan tutkii musiikillisia i1lmi6itd ilman
arvottavaa otetta. (Sarjala 1999.) Etsinkin aineistosta asiasisiltdja enkd kiinnittdnyt huomiota
sithen, olivatko pdivitysten aiheet arvottavia vai eivdt. Toistuvat aiheet Kkirjasin
muistiinpanoiksi, joihin kuvailin muutamalla sanalla paivityksen keskeisen sanoman. Lopetin
koodauksen siind vaiheessa, kun olin koodannut kaikki paivitykset, eikd uusia ndkdkulmia
tullut endd esille. Aineiston koodausvaiheessa jitin analyysin ulkopuolelle sellaiset aiheet,
jotka eivdt vastanneet tutkimuskysymyksiin. Téllaisia olivat esimerkiksi Facebook-
tapahtuman luominen tai Twitterissd vastaustwiittien ldhettiminen tai toisten kayttdjien

twiittien sellaisenaan uudelleenldhettdminen.

Koodauksen jdlkeen luokittelin aineiston. Etsin koodatuista péivityksistd yhtdldisyyksid ja
eroja, yhdistelin niitd ja nimesin ne niin, ettd nimet kuvasivat koodauksen asiasiséltod.
Jasentelin tutkielman kannalta oleelliset koodaukset systemaattisesti eri luokkiin. Luokittelun

tuloksena syntyi seuraavanalainen luokitusrunko:
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TAULUKKO 1. Luokitusrunko

1. Informaatio
1.1. Tapahtuma
1.2. Taiteilijat
1.3. Ohjelmisto
1.4. Liput
2. Jaetut sisdllot
2.1. Omat sisdllot
2.2. Artikkelit ja uutiset
2.3. Kritiikit
2.4. Radio ja televisio
3. Tilannekuvaukset
3.1. Kuvaukset orkesterista
3.2. Kuvaukset organisaatiosta

3.3. Muusikkoesittely

Analyysiyksikkoind olivat asiasiséllot, eivdt kokonaiset péivitykset, lauseet tai virkkeet.
Talloin yhdessd piivityksessd saattoi esiintyd useampia asiasisdltojd. Esimerkiksi yksi
Facebook-piivitys saattoi sisdltdd informaatiota tulevasta konsertista ja taiteilijoista, mutta
myds jaetun siséllon, kuten linkin omille internet-sivuille. Twitter-péivitysten osalta
asiasisdlto saattoi olla pelkkd sana. Téllaisia tapauksia olivat esimerkiksi aihetunnisteen (#)

kayttdminen.

Luokitusrungon padluokiksi muodostuivat Informaatio, Jaetut sisdillot ja Tilannekuvaukset.
Informaatio-sisdlt6luokkaan sisdltyvit seuraavat alaluokat: tapahtuma, taiteilijat, ohjelmisto ja
liput. Tapahtuma kuvaa tulevasta tapahtumasta informoimista. Usein tapahtuma oli konsertti,
mutta my0s muunlainen tapahtumainformaatio, kuten yhteisty0tapahtumat tai teosesittelyt
luettelin kuuluvaksi tdhidn luokkaan. Taiteilijat-alaluokkaan laskin taiteilijoita koskevan
informaation. Taiteilijoita luonnehdittaessa kerrottiin jotain olennaista heiddn musiikillisesta
urastaan tai eldmastién. Taiteilijoista kerrottiin my0s heiddn soittamiensa instrumenttien tai
ddnialan mukaan. Ohjelmisto-alaluokkaan siséllytettiin maininnat ohjelmistosta, jolloin
kerrottiin esitettdvian teoksen nimi, musiikkityyli tai sdveltdji. Alaluokkaan liput kuuluu

lippuja koskeva informaatio. Luettelin tdhidn alaluokkaan kuuluvat paitsi konserttien lipuista
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kertomisen myd6s kausilippuja koskevan tiedon tai yleisen lipunmyyntid koskevan
kirjoittamisen. Liséksi maininnat loppuunmyydyistd konserteista katsoin kuuluvaksi tdhin

alaluokkaan.

Toinen piddluokka Jaetut sisdllot kuvaa erilaisia sisdltojd, joita pdivityksissd jaettiin. Jaetut
siséllot jakautuvat alaluokkiin: omat sisdllot, artikkelit ja uutiset, kritiikit ja radio- ja
televisiojaot. Omiin sisdltoihin luokittelin paitsi jaot omien sosiaalisen median sisdltdjen
vilillda my6s omat internet-sivut ja muut median sisdllot. Perusteena oli, ettd sisdllon tuli olla
Jyviskyld Sinfonian tuottamaa. Alaluokka artikkelit ja uutiset kuvaa muiden kuin Jyvéskylad
Sinfonian tuottamia artikkeleita tai uutisia. Artikkelit ja uutiset saattoivat olla muita
sosiaalisen median sivustoja, internet-sivuja tai lehtiartikkeleita. Sisélloiltdén artikkelit
koskivat useimmiten Jyvéskyld Sinfoniaa, mutta my6s yleistd musiikkikeskustelua
késittelevat sisdllot kuuluivat tdhdn luokkaan. Kritiikit-alaluokkaan luettelin kaikki Jyvéskyla
Sinfoniaa koskevat kritiikit. Joissain tapauksissa krititkkien kohteena saattoi olla Jyviaskyla
Sinfonian kanssa esiintynyt solisti, jolloin katsoin kritiikin kuuluvaksi tdhén sisdltoluokkaan.
Neljds alaluokka radio ja televisio kuvaa jaettuja radio- tai televisiosisdltojd. Namé sisdllot
olivat sekd internetin kautta saatavissa olevia radio- ja televisiosiséltojd tai Jyvéskylad

Sinfonian esittdmid kehotuksia kuunnella tai katsoa radio- tai televisio-ohjelma.

Kolmas pédluokka on Tilannekuvaukset, jotka kuvailivat joko orkesteria ja sen toimintaa tai
organisaatiota ja sen toimintaa. Tilannekuvaukset ovat ldheisessd suhteessa alaluokkaan
tapahtuma, mutta erona on se, ettd informaatiota kerrottaessa kohteena on tuleva tapahtuma.
Tapahtumakuvauksissa kuvaillaan tilanteita, jotka ovat jo tapahtuneet tai ovat parhaillaan
tapahtumassa. Tapahtumakuvauksiksi luokittelin myds muusikkoesittelyt, joissa esiteltiin joka

kuukausi yksi Jyviskyld Sinfonian muusikoista.
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4 SISALLONANALYYSIN TULOKSET

4.1 Tulosten méirillinen tarkastelu

Seuraavassa taulukossa esittelen sekd Facebookin ettd Twitterin péivitysten madrét ja pituudet
eroteltuina asiasisdlloiksi ja sanoiksi. Asiasisdllot eivit kaikissa tapauksissa jakautuneet
lauseita mydtdillen, jolloin jouduin pilkkomaan péivitysten virkkeitd, silli usein yhden
virkkeen sisdlld esiintyi eri asiasisdltdjd. Ldhes kaikissa pdivityksissd esiintyi useita
asiasisdltojd limittdin. Twitter-aineistoa luokitellessa médrittelin aihetunnisteen (#) jélkeisen
sanan muutamissa tapauksissa kokonaiseksi asiasisdlloksi. Usein téllainen tapaus oli

esimerkiksi taiteilijan tai ohjelmiston mainitseminen.

TAULUKKO 2. Paivitysten méérit ja pituudet.

Facebook Twitter Yhteensi
Péivityksia 350 214 564
Asiasisiltoja 756 409 1165
Keskimédiriinen pituus
asiasiséltoind 2,2 1,9 2,1
Sanoja 9388 2940 12328
Keskiméairiinen pituus
sanoina 27 14 21

Huomattava ero on pdivitysten keskiméérdinen pituus sanoina Facebook-péivityksen
siséltdessd 27 sanaa ja Twitter-pdivityksen sisdltden sanoja ldhes puolet vihemmin. Ero on
merkittdvid, vaikka Twitter-pdivityksissd aihetunnisteen sisdltimét sanat on laskettu mukaan
sanamddrdidn. Tdméd ero on perusteltavissa alustojen erilaisilla ominaisuuksilla: Twitter
rajoittaa pdivityksidén niin, ettd viestit saavat olla enintdén 140:n merkin mittaisia. Sanaméaara
el kuitenkaan ndyttdisi suuresti vaikuttavan piivitysten asiasisiltdjen méédrddn. Asiasisdllot
jakautuvat Facebook-péivityksissd niin, ettd keskimédrdinen péivitys sisiltdd 2,2 asiasisdltod
Twitter-pdivityksen sisdltdessd 1,9 asiasiséltod. AsiasiséltGjen pieni ero selittyy silld, ettd
Twitterissd on mahdollisuus kiyttdd aihetunnistetta #-merkilld tai suoraa viestin kohdennusta

@-merkilla.
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Maiiréllisid eroavaisuuksia eri sisdltoluokkien suhteen 10ytyi. Seuraavassa taulukossa
havainnollistan eri sisdltdluokkien prosentuaalista esiintymistd aineistossa. Taulukossa on
eriteltynd sisdltdluokat eri sivustoilla sekd koko aineistossa yhteensi. Prosentit on pydristetty

lahimpéén kokonaislukuun.

TAULUKKO 3. Piivitysten jakautuminen siséltoluokkiin

Facebook % Twitter % Koko aineisto %
1. Informaatio 65 61 63
1.1 Tapahtuma 22 27 24
1.2 Taiteilijat 19 15 18
1.3 Ohjelmisto 10 4 8
1.4 Liput 15 15 15
2. Jaetut sisallot 21 23 22
2.1 Omat siséllot 5 13 8
2.2 Artikkelit ja uutiset 11 7 10
2.3 Kritiikit 3 1 2
2.4 Radio tai televisio 3 2 2
3. Tilannekuvaukset 14 16 15
3.1 Orkesterin kuvaus 7 9 7
3.2 Organisaation kuvaus 6 5 5
3.3 Muusikkoesittelyt 2 2 2

Suurin sisdltoluokka on molemmilla sivustoilla on Informaatio, joka kattaa jopa 63 % koko
aineiston pdivitysten asiasisilloistd. Informaatiosta kirjoitettaessa suurimpia alaluokkia ovat
1.1 Tapahtuma ja 1.2 Taiteilijat. Mainittava ero alustojen vililldi on alaluokassa 1.3
Ohjelmisto. Vaikuttaisi siltd, ettd merkkimdarin ollessa rajallinen, tirkeéksi seikaksi katsotaan
tapahtumista, taiteilijjoista ja lipuista informointi, jolloin ohjelmistosta kertominen jaa
vihemmiélle. Jaetuista sisdlloistd suurin alaluokka Twitterin tapauksessa on 2.1 Omat sisdllot,

kun taas Facebookin jaetuista sisdlloistd suurin alaluokka on 2.2 Artikkelit ja uutiset.

4.2 Miti taidemusiikin markkinointiviestinti sosiaalisessa mediassa
sisaltaa?

4.2.1 Informaatio

Jyvdskyld Sinfonian péivityksistd suurin osa on informaation kertomista. Informaatiota

kerrotaan tulevasta tapahtumasta, taiteilijoista, ohjelmistosta ja lipputilanteesta.
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Sisdltoluokka 7.1. Tapahtuma on informaatiota kerrottaessa suurin alaluokka. Se keskittyy
kertomaan informaatiota tulevasta tapahtumasta. Suuri osa tapahtumainformaatiota koskee

tulevasta konsertista kertomista:

”Yksi yo joulukonserttiin on, laskin aivan itse tdnddn, kun ndin silmit tonttusen. #jyvéskyldsinfonia
#Jyviskyla #joulu” (Jyvaskyld Sinfonia, Twitter 2014.)

Tapahtumainformaatio sisdltdd tietoa myds muista tapahtumista kuin konserteista. Téllaisissa
tapauksissa on  kyse esimerkiksi tulevista avoimista  kenraalindytoksistd = ja

taiteilijatapaamisista. My®0s erilaisista yhteistydtapahtumista informoidaan:

“Muistathan Jyvéskyldn kulttuurisuunnistus -tapahtuman tulevana sunnuntaina! Kulttuurirasteja voi
kiertdd klo 12-16 vilisend aikana, nauttia vililld lohikeittoa Ravintola Harmoonissa ja pistdytyd myos
kuulemassa puhallinduoamme kaupunginteatterin lampidssé klo 12.30.” (Jyviskyld Sinfonia, Facebook
2014.)

Facebook ja Twitter mahdollistavat erilaisen viestimisen. Seuraavat kuvaesimerkit
havainnollistavat, kuinka Twitter- ja Facebook-pdivitysten pituudet ja aihesiséllot eroavat

saman tapahtuman informaation kohdalla:

weses Jyvaskyla Sinfonia +L. Seuraa
JKLSinfonia

Tana iltana huikeaa kvartettisoitantaa ja mika
myds inmeellista, meilla on tarjolla viela
lippujal! Tule! #jklsinfonia #4tetmeta4
#jyvaskyla

KUVA 1. Kuvakaappaus tapahtumainformaatiosta Twitterissd. (Jyviskyld Sinfonia, Twitter 2014.)
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= Jyviaskyla Sinfonia
Talld viikolla sukelletaan jousikvartettimaailmaan, kun vieraaksi tulee ensimmaista kertaa
Jyvdskylassa konsertoiva upea Meta4! Suomen kansainvalisesti merkittavimpiin ja
menestyneimpiin jousikvartetteihin kuuluva Meta4 esittdd keskiviikon 8.10. konsertissa
Aulis Sallisen Kamarimusiikki VI:n sekd Bohuslav Martinin Konserton jousikvartetille ja
orkesterille.

N

Kvartetti koolla -konsertissa kuullaan lisiksi Magnus Lindbergin Al largo sekd Franz
Schubertin 8. sinfonia, joka tunnetaan myos nimelld Keskenerdinen.

Ennen konsertin alkua Taiteilijatapaamisessa klo 18.15 on paikalla viulistit Minna
Pensola ja Antti Tikkanen.

Lippuja konserttiin on vielda hyvin saatavilla!
5. lokakuuta 2014

KUVA 2. Kuvakaappaus tapahtumainformaatiosta Facebookissa. (Jyviéskyld Sinfonia, Facebook 2014.)

Jos konserttien osalta tapahtuu muutoksia, niistd katsotaan aiheelliseksi kertoa. Téllaisia
tapauksia ovat esimerkiksi solistivaihdokset ja yhdessé tapauksessa konsertin peruuntuminen.
Jos konserttipaikkana on jokin muu kuin teatteritalo, jossa orkesteri normaalisti konsertoi, sen
informoiminen néhdian oleelliseksi (asiasiséltd lihavoituna):

“Tand iltana siis Pekka Kostiaisen Requiem, Taulumien kirkko klo 19!” (Jyvidskyld Sinfonia,
Facebook 2014.)

Tapahtumainformaatioksi lasketaan myos erilaisista juhlapdivistd kertominen, jolloin péivitys
on luonteeltaan toivotuksenomainen:

”Hyvéa suomalaisen musiikin seké Sibeliuksen pdivda! Ensi vuonna juhlitaan 150-vuotiasta sdveltdjaa,
ja juhlavuotta varten on perustettu oma nettisivusto, joka kokoaa kaikki Sibelius-aiheiset konsertit
yhteen. Jyviskyla Sinfonia juhlistaa Sibeliusta ensi kevdéna seuraavasti:

Lemmink&inen-sarja (14. tammikuuta),

Andante festivo, Valse triste, Belsazarin pidot, Svanevit sekéd lauluja (4. maaliskuuta)
2. sinfonia (6. toukokuuta)”

(Jyvaskyla Sinfonia, Facebook 2014.)

Usein juhlapéivat liitetdén kuitenkin jollain tapaa tulevaan tapahtumaan tai muuhun orkesterin

toimintaan.

Tapahtumainformaatiota ovat myos muistutukset konserteista (asiasiséltd lihavoitu):

”Samalla kun tulet timén illan konserttiin (loppuunmyyty), kannattaa napata lippu myds ensi
keskiviikon Reinin varrella -konserttiin, jonne on jéljelld 10 lippua.
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Pédvierailijamme Moshe Atzmonin kaksiviikkoinen konserttiperiodi esittelee saksalaismusiikin lisdksi
myo0s ranskalaisen musiikin helmid Tour de France -konsertissa 3.12. Myds tuohon konserttiin on vield
saatavilla lippuja!” (Jyviskyld Sinfonia, Facebook 2014.)

Talloin jo lipun ostaneita asiakkaita muistutetaan tulevasta konsertista, joka on jo

loppuunmyyty.

Sisdltoluokka 7.2 Taiteilijat kertoo tietoa tapahtumien taiteilijoista. Taiteilijoista kertovaa
informaatiota koko aineistosta on yhteensd 18 %. Taiteilijoista kerrottaan yleensd silloin, kun
orkesteri saa vieraakseen solistin. Taiteilijjoista informoitaessa kuvaillaan heidén
saavutuksiaan, uraansa tai eliméaansi. Taiteilijoita kuvaillaan esimerkiksi kilpailumenestyksen

perusteella:

”Sopraano Tiina-Maija Koskela on yksi keskiviikon Requiem-kantaesityksen solisteista. Tiina-Maija
voitti viime kevddnd arvostetun The Lauritz Melchior -laulukilpailun Tanskassa ja on viimeksi
esiintynyt Jyviskyld Sinfonian solistina viisi vuotta sitten.” (Jyviskyla Sinfonia, Facebook 2014.)

Myos erilaisista vitsikkdistd seikoista taiteilijan uralla kerrotaan:

“YLEn Suihkulaulukilpailun voittanut tenori Petri Béackstrom on solistina Pyhdinpdivin
Requiemissamme 29.10. ” (Jyvéskyléd Sinfonia, Facebook 2014.)

Lisdksi taiteilijoita kuvaillaan heidén soittamiensa soitinten tai dénialan perusteella. Joissain
tapauksissa on suosittua liittdd soittimeen tai tyylisuuntaan jokin kuvaava termi (asiasisaltd
lihavoitu):

”Tietokonepelit syttyvit eloon Jyvidskyld Sinfonian ja kitaravelho Marzi Nymanin konsertissa 1.10.”
(Jyvaskylad Sinfonia, Twitter 2014.)

?Joulukonsertti 11.12. Taulumielld barokkiguru Sirkka-Liisa Kaakinen-Pilchin ja Vox Aurean kera.
Loppuunmyyty! #jyviskyldsinfonia #joulu ” (Jyvéskyld Sinfonia, Twitter 2014.)

Taiteilijoita kuvaillaan myos kokoonpanon perusteella (asiasiséltd lihavoitu):

“Témian pdivin agenda: klo 18.15 taiteilijatapaaminen @villematvejeff, klo 18.30 ylldtyksend
puhallinkvintetti 1ampidssa ja klo 19 konsertti” (Jyvéskyld Sinfonia, Twitter 2014.)
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Taiteilijat-alaluokkaan luetellaan myds kapellimestarista kertominen (asiasisélto lihavoitu):

”Télla viikolla solistina Martti Rousi, kapellimestarina Moshe Atzmon. Sold out! #jyvéskyldsinfonia
#sello #mosheatzmon #jyvéskyld” (Jyvéskyld Sinfonia, Twitter 2014.)

Sisdltoluokka 7.3 Ohjelmisto kertoo tietoa konserteissa soitettavista teoksista. Ohjelmistosta
kerrottaessa esitelldén teoksia, niiden genre tai sdveltdji. My0Os teosten ominaisuuksista ja

kontekstista kerrotaan (asiasisallot lihavoitu):

”130-vuotiaan Lounaispuiston juhlakesd pédttyy tulevana lauantaina 23.8. péétdsjuhlaan, jossa on
mukana Jyviskyld Sinfonian ohjelmanumeroita sekéd Circus Uusi Maailma uudella teoksellaan.

Huilisti Anna-Maria Biihler ja tanssija Anne-Maarit Kinnunen esittdvdt dueton "1,5 cm lattialta",
jossa yhdistetiidin tanssia ja musiikkia uudella tavalla.

Yleiso piisee osallistumaan uuden #iinimaalauksen tekoon soundpainting-menetelmiillii Sonja
Korkmanin johdolla.

Huipennuksena on trumpetisti Mailis Ben Romdhanen liveveto kappaleesta "Oi pdivét seutuvilla
Péijanteen", joka on totuttu niin kesiisin kuulemaan Harjun vesitornista klo 20. Lauantai-iltana
Harju vaikenee, ja soitto kaikuu Lounaispuistosta.

Tapahtumaan on vapaa paisy!!” (Jyviskyla Sinfonia, Facebook 2014.)

Ohjelmistoa kuvataan erilaisin adjektiivein, kuten esitettdvien teosten tyylikauden,
alkuperdismaan tai luonteen mukaan. Usein konserttien nimet ovat ohjelmistoa kuvaavia,
jolloin asiasiséltd laskettiin kuuluvaksi ohjelmisto-siséltéluokkaan. Twitterissd ohjelmiston

sisdltimédt nimet kerrotaan ajoittain aihetunnisteen avulla (asiasisiltod lihavoitu):

”[llan konsertti loppuun myyty! #jyvéskyldsinfonia #jklsinfonia #jugendinmestareita #lillipaasikivi
#loppuunmyyty” (Jyvéskyld Sinfonia, Twitter 2014.)

Ohjelmistoa kuvataan my0s kertomalla teosten sdveltijit (asiasisélto lihavoitu):

"Huomenna ohjelmistossa Ibert, Villa-Lobos, Telemann ja Ravel. Estradina kaunis juhlasali
Jyviaskyldn kaupungintalolla. #Jyvaskyla” (Jyvéskyld Sinfonia, Twitter 2014.)

Usein ohjelmistoa kuvataan klassisen musiikin kaanoniin kuuluviin sdveltdjiin nojaten.
Uudemman musiikin ohjelmistosta kerrottaessa esitellddn saveltdjén lisdksi teoksen nimi ja
genre (asiasisélto lihavoitu):

”Téni iltana kannattaa ldhted koko perheelld Huhtasuon péivékodille, jossa esitetdéin Kirmo Lintisen
siveltimd musiikkisatu '"Haapaneitty, mettin tytté". Metsin eldimind esiintyvdt Jyvaskylad
Sinfonian muusikot ja kertojana toimii Kirsti Tuuri. Konsertin kesto on 30 minuuttia ja liput ovelta
maksavat 8 euroa.” (Jyvéskyld Sinfonia, Facebook 2014.)
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Ohjelmisto-luokkaan kuuluvat myds paivitykset tulevan kauden ohjelmiston julkistamisesta:

“Oheisesta linkistd 10ydat kevittiedotteemme, joka kertoo kattavasti koko tulevan kauden tarjonnasta.
Kannattaa lukea lépi ja kdiydd saman tien varaamassa liput kiinnostaviin konsertteihin!” (Jyvéskyla
Sinfonia, Facebook 2014.)

Lisédksi kohdeyleisdlle tarjotaan erilaisia ohjelmistovaihtoehtoja:

”Jos vield mietit kuumeisesti lahjaideoita jouluksi, ethdn unohda konserttilippua yhtena
mahdollisuutena. Keviédn ohjelmistosta 16ytyy mahtavia vaihtoehtoja

- klassisen musiikin ystéiville

- elokuvafaneille (18.-19.2.)

- pienille lapsille (28.1.)

- kamarimusiikin ystaville (18.1. ja 25.3.)

- Sibeliuksen kuulijoille (14.1.,4.3. ja 6.5.)

- nykymusiikkia kaipaaville

- Vesa-Matti Loirin (9.5.) edessé sulaa vahaa oleville.” (Jyviskyla Sinfonia, Facebook 2014.)

Sisdltoluokka /.3 Liput kattaa 15 % koko aineiston asiasisdlloistd. Lippuinformaatiota
sisdltdvissd pdivityksissd kerrotaan lippuja olevan vield saatavilla tai tapahtuman
informoidaan olevan loppuunmyyty. Lippuinformaatiota kerrotaan sekd kertalipuista ettd
kausilipuista. Usein informoidaan myds, misti lippuja saa. Jos paikkoja on rajoitetusti jdljelld,

kerrotaan, kuinka paljon lippuja on (asiasiséltd lihavoitu):

”Téman illan konserttiin on jéljelld 10 lippua, jopa hyviltd takaosan paikoilta vierekkdin!! Konserttiin
kannattaa tulla my6s hyvissd ajoin, niin ehtii mukaan taiteilijatapaamiseen klo 18.15 Lillin kanssa.”
(Jyvaskyla Sinfonia, Facebook 2014.)

Tavanomaisten konserttien lipputilanteesta kerrottaessa ei erikseen informoida lippujen

hintoja. [Imaistapahtumien kohdalla tapahtumaan kerrotaan olevan vapaa paisy:

“Itsendisyyspédivan juhla huomenna Paviljongissa. Juhlapuhujana @villematvejeff Vapaa pédsy!
#jyvaskyldsinfonia #itsendisyys #jyvaskyld” (Jyvéskyld Sinfonia, Twitter 2014.)

Lipputilanteesta pyritddn informoidaan mahdollisimman pian, jos lipputilanne muuttuu

merkittavasti:

”"Témian illan kamarikonsertin viimeinen lippu meni onnekkaalle kuulijalle juuri &sken, joten
ovimyyntid ei tinddn kaupungintalolla ole.” (Jyviskyld Sinfonia, Facebook 2014.)
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Tavallisten kertalipuista informoinnin lisdksi informaatiota annetaan kausilipuista.
Kausilipuista informoidaan aktiivisesti koko tutkimusajankohdan ajan esimerkiksi kertomalla
kuinka monta pdivdéd kausilippuja on kulloisellakin hetkelld vield mahdollista saada. My0s

kausilippuja koskevista tarjouksista kerrotaan:

”Oletko vield vailla kausilippua vajaan kuukauden pédstd alkavalle syyskaudellemme? Nyt kannattaa
hankkia lippu pian, silld kaikille Jyvdskyld Sinfonian kausilipun syksylle 2014 ostaville on luvassa
klassisen musiikin laatulehti Rondo kotiin kannettuna!

Jos ostat kausilipun jo 15.8. mennessi, saat syksyn aikana jopa neljd tuhtia lukupakettia! Tdmén jidlkeen
on aikaa ostaa kausilippu vieli tiistaihin 26.8. asti, jolloin saat kolme lehted syksylla.

Kausilippuja saat kaupunginteatterin lippumyymaéléstd (avoinna elokuussa ma-pe klo 12-17), Sokos
Infosta seké Lippupisteestd.” (Jyvéskyld Sinfonia, Facebook 2014.)

Suostuttelevaa lippuinformaatiota esiintyy myos kertomalla erilaisista hyodyistd. Erés

lippuinformaation suostuttelutapa oli lipuista kertominen asiakaspalautteen perusteella:

“Erds asiakkaamme kutsui tulevan syksymme kausilippua kymppikortiksi kahdesta syysté: kausilippu
kattaa ensinndkin 10 konserttia syksyn aikana ja toisekseen, syksyn ohjelmisto on hdnen mielestédén
kympin arvoinen.

Kymppiliput ovat myynnissa vield ensi viikon tiistaihin saakka, joten ehdit kdydi nappaamassa omasi.
Saat samalla syksyn aikana kolme Rondo-lehted kotiisi!” (Jyvéskyld Sinfonia, Facebook 2014.)

Lisdksi kausilipun ostaneita katsotaan tarkedksi kiittdd kausilippujen myynnin paityttya:

Kiitos kaikille kausilippumme lunastaneille, teitd oli iso joukko! Nyt vaan kertalippuja hankkimaan,
vield 1oytyy! #Jyviskyld” (Jyviskyld Sinfonia, Twitter 2014.)

Lipputilanteesta informoinnin liséksi kerrotaan tietoa lippumyymélésti ja sen aukioloajoista:

“Teatterin lippumyymaéld suljettu poikkeuksellisesti la 1.11.-ti 4.11. Osta siis lippusi 5.11. konserttiin
ajoissa! #jklsinfonia #jyviaskyla” (Jyviskyld Sinfonia, Facebook 2014)

Lippumyymaildn ollessa suljettu kohdeyleisolle tarjotaan vaihtoehtoisia tapoja ostaa lippunsa.
Usein lippumyymadldn kiinniolosta informoidaan hyvissd ajoin, jolloin kohdeyleisod
kehotetaan ostamaan lippunsa ajoissa ennen konserttia, mutta myos internetin kautta ostetut
liput kerrotaan vaihtoehtona. Internetid koskevaan lipunmyyntiin kuuluu myds Jyviskylad

Sinfonian liittyminen lippu- ja tapahtumapalvelu W-Zupiin, mistd informoidaan:
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B (@ Jyviskyli Sinfonia
7. elokuuta 2014 - @

Oletko jo kuullut uudesta lippu- ja tapahtumapalvelusta nimeltaan W-
ZUP? Palvelu kertoo reaaliaikaisesti, mitd juuri talla hetkella Jyvaskylassa
tapahtuu, oli se sitten urheilukisoja, konsertteja, tenniksen peluuta,
jatskin syontid... you name it.

Nyt myos Jyvaskylad Sinfonian konsertit 10ytyvat W-ZUPista! Kannattaa
tsekata palvelu saman tien, kirjautua kayttajaksi ja loytaa
kotikaupunkimme ajankohtaiset menovinkit.

W-ZUP

W-ZUP.COM

Tykkad - Kommentoi - Jaa

KUVA 3. Kuvakaappaus Jyviskyld Sinfonian liittymisestd uuteen lippu- ja tapahtumapalveluun.
(Jyviskyld Sinfonia, Facebook 2014.)

Kohdeyleis6d muistutetaan lipunmyynnistd. Suurin osa lippuja koskevista muistutuksista on
kausilipuista ja niiden myynnin ajankohdasta muistuttamista:

”Muistathan uusia vanhan kausilippusi huomiseen mennessd, niin saat pitdd vield kevéisen
istuinpaikkasi! Kausiliput ovat myynnissid vield reilun viikon, tiistaihin 26.8. asti. Rondo-etu on
edelleen voimassa eli kaikki syksyn kausilipun ostavat saavat kolme Rondo-lehted syksyn aikana
kotiin.” (Jyvaskyla Sinfonia, Facebook 2014.)

Erilaisista tarjouslipuista kerrotaan informaatiota jonkin verran, mutta hintoja ei korosteta.
Muutamissa tapauksessa kerrotaan yhteistydeduista:

”Keski-Suomen Osuuspankin asiakasomistajien joulujuhlassa on tupa tdynnd, joulupuuro hdyrydd ja
Sinfonian viulistit Niina Tuunainen ja Kaisamari Hiltunen esittivdt pelimannimusiikkia. Ensi kevadéna
OP:n asiakasomistajille liput 2€ edullisemmin 28.1. Haapaneitty, metténtyttd -musiikkisatukonserttiin.”
(Jyvaskyla Sinfonia, Facebook 2014.)
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4.2.2 Jaetut sisallot
Sisdllonjakoa on neljinlaista ja ne jakautuvat seuraaviin luokkiin: 2.1. omat sisdllét, 2.2.

artikkelit ja uutiset, 2.3. kritiikit sekd 2.4. radio ja televisio.

Sisdltoluokassa 2.1 Omat sisdllét on Jyvdskyld Sinfonian jakama sisdltd, joka kohdistuu
johonkin itse tuotettuun siséltoon. Twitterissd omat sisdllot kattavat 13 % piivitysten
asiasisélloistd, kun Facebookissa luku on yli puolet vihemmin (5 %). Itse tuotettuja sisdltoja
ovat sosiaaliseen mediaan tuotetut sisdllot ja omat nettisivut. Omien nettisivujen jaot ovat
suosituimpia silloin, kun informoidaan tulevista konserteista ja niistd halutaan antaa
lisdinformaatiota:

”Saksalaisen musiikin helmid kuullaan Jyviskyld Sinfonian konsertissa 26.11.: (Linkki) #Jyviskyld”

(Jyvaskylad Sinfonia, Twitter 2014.)

Usein lisdinformaatiota varten jaetaan linkki omille internet-sivuille. My0s omien sosiaalisten
median sivustojen sisdltdjd jaetaan. Esimerkiksi Facebookin paivityksid linkitetddn Twitterin
paivityksiin. Youtubeen tuotettuja omia sisédltGjd jaetaan usein. Youtube-videoita pystyy
linkittdmaan niin, ettd videon katsominen on mahdollista ilman, ettd poistuu alkuperdiselti

sivustolta. Tdma on mahdollista sekd Facebookissa ettd Twitterissa:

T~ 5 s .
% Jyvaskyla Sinfonia

Oletko koskaan miettinyt, mita tarkoittaa, kun orkesterimme harjoittelee
Kolmikulmassa, mutta esiintyy teatterilla? No, sehdn meinaa armotonta
roudausurakkaa joka viikko. Upouusi video havainnollistaa taman
nokkelalla tavalla. (&

Jyvaskyla Sinfonia on the Road --
eli teatterille ja takaisin

Joka konserttiaamuna Jyvaskyla Sinfonian kalusto
siirtyy rekka-auton kyydissa Kolmikulman
harjoitustiloista teatteritalolle, jossa tehddan
lavakattaus valmii...

Tykkaad - Kommentoi - Jaa

KUVA 4. Kuvakaappaus Youtube-videosta Facebookissa. (Jyviskyld Sinfonia, Facebook 2014.)
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v Jyvaskyld Sinfonia % Seuraa
JKLSinfonia

Jyvaskyla Sinfonia roudaa kalustonsa

teatterille ja takaisin joka viikko. Uusi video

nayttaa, miten se sujuu.

youtube.com/watch?v=nizFi9...

£ YouTube

Jyvaskyld Sinfonia on the Road — eli teatterille ja takaisin

Jyviskyld Sinfonia on the Road - eli teatterllle ja takaisin

Joka konserttiaamuna Jyvaskyla Sinfonian kalusto siirtyy rekka-auton kyydissa
Kelmikulman harjoitustiloista teatteritalolle, jossa tehdaan lavakattaus valmii...

Nayta verkossa

KUVA 5. Kuvakaappaus Youtube-videosta Twitterissd. (Jyvéskyld Sinfonia, Twitter 2014.)

Myo6s muiden tuottamia siséltdjd jaetaan. Alaluokkaan 2.2 Artikkelit ja uutiset kuuluu kaikki
Jyviskyld Sinfoniaa koskevat uutiset ja lehtikirjoitukset, joita pdivityksiin on linkitetty.
Artikkelit ovat haastatteluja orkesterin muusikoista tai organisaation tyontekijoistd. Uutiset
liittyvit suoraan Jyviskyld Sinfoniaan, tuleviin tapahtumiin tai yleisiin uutisiin orkesterista tai
organisaatiosta. Alaluokka sisdltdd myds haastatteluartikkelit ja orkesteria tai organisaatiota

koskevat tiedotteet. Lisdksi tdhdn alaluokkaan laskettiin uutiset, jotka koskevat yleistd
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musiikista kdytdvdd keskustelua. Ladhes kaikki sisdltoluokan artikkelit ja tiedotteet ovat

siahkoisessd muodossa.

Lehtiartikkeleita jaetaan koskien tulevia taiteilijoita, joista lehdistossé oli kirjoitettu:

”Viulisti Guy Braunstein vierailee JKL:ssd 18.3. Ohessa haastattelu. #jyvéskyldsinfonia
#guybrautein (Linkki)” (Jyvidskyld Sinfonia, Twitter 2014.)

Myd6s menneiden konserttien esiintyjid koskevia uutisia jaetaan:

”Lokakuussa vieraanamme ollut Meta4 julkaisi uudella levylldan Béla Bartokin kvartettoja. (Linkki)”
(Jyvaskyla Sinfonia, Facebook 2014.)

Usein uutisten tai artikkelien haastattelun kohteena on orkesterin kapellimestari Ville

Matvejeff:

”Ville Matvejeffin ajatuksia oopperasta paivin Hufvudstadsbladetissa.” (Jyviskyld Sinfonia, Facebook
2014.)

My®és yleistd musiikkikeskustelua koskevia artikkeleita ja uutisia jactaan:

”Livetweettauskonsertti Turussa; oisko JKL:114 innostusta vastaavaan? #leiflive #jklsinfonia (Linkki)”
(Jyvaskylad Sinfonia, Twitter 2014.)

Alaluokaan 2.3 Kritiikit sisdltyy Jyviskyld Sinfoniaa koskevat kritiikit. Suurimmassa osassa
tapauksista ndmd tarkoittavat Keskisuomalaisen kritiikkejd, joita piivityksissd on suoraan

lainattu. Paivityksessd on myos linkki kritiikin sdhkoiseen versioon:

“"Jyviskyld Sinfonian syyskauden avauskonsertti oli kuin pienoismalli syksyn ohjelmistosta. Tarjolla
oli maailmanluokan klassikoita, uudempaa suomalaista sekd jotain siltd valiltd." "Yleison
poikkeuksellisen riemuisat aplodit osoittavat teoksen olleen napakymppi syyskauden avaukselle."
(Linkki)“ (Jyvéskyléd Sinfonia, Facebook 2014)

Muutamissa tapauksissa my6s muiden lehtien kritiikkejd jaetaan. Téll6in kritiikin kohteena on
esimerkiksi tuleva vieraileva artisti (asiasisdlto lihavoitu):

”Jyviskyld Sinfonia ylpednd paljastaa: ensi keviidin piitdskonsertin esiintyjini nihdisin Vesa-Matti
Loiri! Kitaristi Peter Lerchen sovitukset jousiorkesterille ja oboelle Eino Leinon runoista ovat
ohjelmassa konsertissa Paviljongissa lauantaina 9. toukokuuta. Lipunmyynti alkaa marraskuun
puolivilin tietdmill4, joten seuraa tiedotustamme!



45

Ohessa Savon Sanomien arvio konsertista, joka kuultiin viime perjantaina Kuopiossa. (Linkki)”
(Jyvaskyla Sinfonia, Facebook 2014.)

Alaluokka 2.4 Radio ja televisio kuvaa erilaisia radio- ja televisiosisiltojd, joita Facebookissa
ja Twitterissd jaetaan. Haastattelun kohteena on useimmiten orkesterin keulahahmo, eli

kapellimestari:

“Ville Matvejeff vieraili eilen Radio Cityssd Pertti Perdiméen haastateltavana. Téstd voit kuunnella
klipin. (Linkki)” (Jyvéskyld Sinfonia, Facebook 2014.)

Alaluokkaan siséltyivit myos suositukset televisio- ja radio-ohjelmista:

”Nyt kannattaa laittaa tv:std pédlle yle teema, jossa ylikapellimestarimme Ville matvejeff kommentoi
parhaillaan Mirjam Helin -laulukilpailun vilierid.” (Jyvaskyla Sinfonia, Facebook 2014.)

Sisdltojen jakoon kuuluu myds tutkimusajankohtana Jyvéskyldssd jarjestetty Ilmari
Hannikainen -pianokilpailu. Se ldhetettiin suorana ldhetyksend televisiossa sekd Yle Radio

1:ssd. Konsertin pystyi katsomaan myds nettistriiminé osoitteessa www.e-concerthouse.com,

joka on taidemusiikin konserttien liveldhettdmiseen erikoistunut nettisivusto. Tuona ajankohta

radio- ja televisio siséltdjé jaettiin eniten.

4.2.3 Tilannekuvaukset
Tilannekuvaukset ovat luonnehdintoja orkesterin tai organisaation tapahtumista. Omaksi

siséltdluokakseen lukeutuu myods muusikkoesittelyt, joita pdivitetddn joka kuukausi.

Sisdltoluokkaan 3.7 Kuvaukset orkesterista kuuluvat kaikki ne péivitykset, joissa kerrotaan,
mitd orkesterissa tapahtuu. Tdmé sisédltoluokka kattaa my0s orkesterin harjoittelua koskevat

pdivitykset ja konserttimatkat.

Tilannekuvauksiin  liittyy olennaisesti aikaulottuvuus. Tilannekuvauksissa tilanteista
kirjoitetaan jélkikédteen kertomalla, mitd jossain orkesteria koskevassa tapahtumassa on tehty.
Toisaalta pdivitetddn myds reaaliaikaista tietoa kertomalla, mitd juuri kyseiselld hetkelld

tapahtuu:

“Kapellimestari Risto Joost on parhaillaan vetiméssd Requiemin harjoituksia Taulumiden kirkossa.
Suuri Musica-kuoro ja viisi solistia liittyvdt mukaan illalla. Tiukkaa tekee mahtua kirkon seinien siséén,
mutta tunnelma on ainakin tiivis!” (Jyvaskyla Sinfonia, Facebook 2014)
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Muutamissa tapauksissa keskitytddn kertomaan orkesterin toiminnasta pidemmallé aikavalilla.

Talloin kyseessd on orkesteria koskeva pidempiaikainen projekti:

“Eilen, tdnddn ja huomenna orkesteri huhkii Aulis Sallisen levynteon parissa JAMKilla. Ténédédn
ddnitysvuorossa on Kamarimusiikki III, solistinaan sellisti Arto Noras. Huomenna vield pistetddn
purkkiin numero 1 ja jdddddn odottelemaan viimeistd levytysrupeamaa alkukevaidstd.” (Jyvaskyld
Sinfonia, Facebook 2014.)

Aikaulottuvuudet esiintyvit myos limittéin:

”Upeasta avajaiskonsertista on nyt selvitty ja tdnddn harjoitukset jatkuvat Ari Rasilaisen
kapellimestarioppilaiden johdolla. Oppilaat harjoituttavat orkesterilla tulevien konserttien teoksia, kuten
Stravinskyn Pulcinellaa, Beethovenin toista sinfoniaa sekd Mozartin Linzildistd sinfoniaa.” (Jyvaskylad
Sinfonia, Facebook 2014.)

Erds tapa kuvata orkesterin tapahtumia on valokuvien lisddminen. T&lloin Facebookiin tai
Twitteriin lisdtddn yksi tai useampi valokuva ja kuvatekstit. Kuvia jaetaan erilaisista
tilanteista, joissa orkesteri on ollut mukana. Téllaisia tilanteita ovat esimerkiksi konsertit tai
harjoitukset, orkesteria koskevat haastattelutilanteet, koulutustapahtumat, yhteistyoprojektit
tai orkesterin promokuvien ottaminen. My0s kokonaisia kuva-albumeita orkesterin

tapahtumista julkaistaan:
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r Jyviaskyla Sinfonia lisasi 11 uutia kuvaa ajalia 6.
marraskuuta 2014 albumiin Sinfonia liekeissa! — paikassa
Aren Aukio.
6. marraskuuta 2014 -

Keski-Suomen pelastuslaitoksen ylipalomies Jarmo Kiiski piti muusikoille
hatéensiapukoulutusta, jonka paatteeksi harjoiteltiin alkusammutusta
kaytannossa Aren aukiolla.

O~

KUVA 6. Kuvakaappaus kuva-albumin lisddmisestd Facebookissa. (Jyvéskyld Sinfonia, Facebook 2014.)

Alaluokkaan lueteltiin myds sellaiset paivitykset, jotka liittyvdt johonkin orkesterilaiseen.
Téllaisia péivityksid ovat esimerkiksi orkesterilaisten haastattelut, henkil6kohtaiset nettisivut

tai sosiaalisen median sivustot:
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n@ Jyvaskyla Sinfonia

Sateisten kesdpadivien ratoksi kannattaa kdayda tutustumassa
trumpetistimme Jakke Jahin suureen kuvakokoelmaan, joka sisaltaa
matkakuvia orkesterimme Japanin ja Ranska-Espanjan kiertueilta seka
Suomen suurimpiin kuuluvan musiikkiaiheisten postikorttien kokoelman.

Jerisjarvi Tynnyrisaari: kuvat

TYNNYR

Tykkda - Kommentoi - Jaa

KUVA 7. Kuvakaappaus orkesterin muusikon nettisivuesittelysti. (Jyviaskyld Sinfonia, Facebook 2014.)

Alaluokassa 3.2 Kuvaukset organisaatiosta kerrotaan, mitd organisaatiossa on tapahtunut,
tapahtuu télld hetkelld tai tulee ldhitulevaisuudessa tapahtumaan. Sisdlt6luokka vastaa suurelta
osin alaluokkaa 3.1 Kuvaukset orkesterista, mutta kuvailun kohteena on orkesterin

organisaatiopuoli.

Organisaation kuvauksiin kuuluvat pdivitykset, joissa ilmoitetaan orkesterin liittyneen toiseen
sosiaalisen median palveluun. Néitd tapauksia on tutkimusajankohdan aikana kaksi
kappaletta: videopalvelu Youtubeen ja kuvapalvelu Instagramiin liittyminen. Piivitysten
yhteydessé toivotaan Facebookin seuraajien ryhtyvédn seuraamaan Jyvéskyld Sinfoniaa myds

muissa palveluissa:

”Jyvaskyld Sinfonia 16ytyy nyt myos Instagramista! Starttihetkelld kuvia 16ytyy huimat kolme
kipaletta viime perjantailta, mutta siitd on hyva ldhted. Liityhdn mukaan seuraamaan orkesterin
elamaa!” (Jyviskyla Sinfonia, Facebook 2014.)

Kuvaukset organisaatiosta kertovat organisaatiossa tyOskentelevistd henkildistd, jotka eivét

ole orkesterilaisia. Esimerkiksi uudelle intendentille tehdysta televisiohaastattelusta kerrotaan:
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v Jyvaskyld Sinfonia % Seuraa
JKLSinfonia

Jareaa kuvauskalustoa a la YLE
@JKLSinfonia toimistolla. Nuoren intendentin
henkildkuva tekeilla. #jklsinfonia #yle

KUVA 8. Kuvakaappaus organisaation tapahtumien kuvailusta. (Jyvéskyld Sinfonia, Twitter 2014.)

Kuvaukset organisaatiosta-luokkaan kuuluvat lisdksi organisaatiota koskevat tiedotukselliset
julkaisut. Téllaisia ovat esimerkiksi sosiaalisessa mediassa jaetut tyOpaikkailmoitukset.
Huomionarvoista tyOpaikkailmoitusten jakamisessa on se, etti Facebookin osalta jaettiin
linkki orkesterin omille nettisivuille, jossa on lisdtietoa avoimesta tyOpaikasta. Twitterin
kohdalla sen sijaan annetaan tieto, mistd hakulomake 16ytyy. Lisdksi Twitterissid kiytettiin

aihetunnistetta Jyvéskyla.
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e . — .
Jyvéaskyla Sinfonia
22. huhtikuuta 2014 -

Orkesterissamme on avoinna nuotistonhoitaja-tuottajan tehtava. Haku
padttyy 16. toukokuuta.

Jyvaskyla Sinfonia: Avoimet tyopaikat

JYVASKYLASINFONIA.FI

Tykkaa - Kommentoi - Jaa

KUVA 9. Kuvakaappaus avoinna olevan tydpaikan informoimisesta Facebookissa. (Jyviskyld Sinfonia,
Facebook 2014.)

woses Jyvaskyla Sinfonia % Seuraa
JKLSinfonia

Orkesterissamme on haettavana

nuotistonhoitaja-tuottajan tehtava. Haku

paattyy 16.5. Hakulomake 16ytyy JKL:n

rekrysivuilta. #Jyvaskyla

KUVA 10. Kuvakaappaus avoinna olevan tyOpaikan informoimisesta Twitterissd. (Jyvéskyld Sinfonia,
Twitter 2014.)
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Tyonhaun péatteeksi valituista henkildisté ja hakuprosessista kerrotaan:

”Orkesterimme uudeksi nuotistonhoitaja-tuottajaksi on valittu Petra Lujala. Yhteensd 22 hakemusta,
kuusi haastattelua. Onnea Petralle!” (Jyvéskyld Sinfonia, Twitter 2014.)

Yleisod kehotetaan osallistumaan organisaation toimintaan. Téllaista organisaatiota koskevaa

tapahtumakuvailua on esimerkiksi asiakasraadista kertominen:

”Haluatko vaikuttaa Jyviskyld Sinfonian toimintaan? Osallistu asiakasraatiimme ti 18.2. klo 17 laitta-
malla séhkopostia jkl.sinfonia@jkl.fi” (Jyvéskyld Sinfonia, Twitter 2014.)

Omaksi alaluokaksi laskettiin lisdksi vield luokka 3.3 Muusikkoesittelyt, jossa kerrotaan
kuukauden muusikosta ja lisdtddn linkki Jyvidskyld Sinfonian internetsivuille, jossa on
tarkempi esittely taiteilijasta. Lisdksi pdivityksessé on mukana kuva muusikosta.
Facebookissa muusikkoesittelyjd péivitetdan joka kuukausi, jolloin péivityksid kertyi yhteensa

12. Twitterissd Muusikkoesittelyjd jactaan harvemmin.
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S TEEMAHAASTATTELUN TULOKSET

Seuraavissa luvuissa késitellddn ldhettdjin ndkokulmaa. Nékokulmia taidemusiikin
markkinointiviestintdén sosiaalisessa mediassa esittdd Jyviskyld Sinfonian markkinointi- ja

viestintdpééillikko Jenni Hakola.

5.1 Syyt sosiaalisen median viestinnélle

Sosiaalisen median kéyttd Jyvdskyld Sinfoniassa aloitettiin vuonna 2010 haastateltavan
ollessa harjoittelijana ja edellisen viestintd- ja markkinointipdéllikon jdddessd eldkkeelle.
Sosiaaliseen mediaan liittyminen olikin haastateltavan oma idea. Siitd ldhtien sosiaalinen
media on ollut osa Jyviskyld Sinfonian markkinointia. Haastateltava toteaa, ettd myds

vanhoja markkinoinnin kdyténteitd halutaan sdilyttd4, koska ne on todettu toimiviksi.

Facebook koetaan ensisijaiseksi sosiaalisen median markkinointikanavaksi Twitterin ollessa

vield suhteellisen tuore palvelu haastateltavalle:

“Sen Twitterin kanssa viestintd on vield vdhin sellaista, ettd laitan Facebookiin pdivityksen ja sitten
mietin, ettd pystyisiko tdstd samasta aihepiiristd kirjoittamaan jotain my0s Twitteriin. Mielestdni se
Facebook on tosi paljon monipuolisempaa, koska me jaetaan sielld esimerkiksi paljon kuvia ja jotenkin
tuntuu, ettd visuaalista puolta on helpompi jakaa. Twitteriin pitdisi kylld panostaa enemmaén, ettd sielld
viestimisestd saisi kaiken irti. En itse vield ole niin kokenut Twitterin kéyttdja, ettd tdlld hetkelld aika
paljon samoihin ominaisuuksiin ne péivitykset perustuu.” (Hakola 2014.)

Facebookin etusijaa Twitteriin perustellaan vastavuoroisuudella. Haastateltavan mukaan
Facebookissa vastavuoroisuus ndkyy selvemmin kuin Twitterissd. Tédmidn haastateltava
arvelee johtuvan siitd, ettd Facebookissa fanien méérd on suurempi, jolloin my0s aktiivisuus
nidkyy laajemmin. Faecbook koetaan vilineeksi, jossa yleisd osallistuu aktiivisesti

keskusteluun ja siséltdjen jakoon:

“Ehka siind on se ongelma, ettd Twitterissd en koe samalla tapaa vastavuorosuutta. Ettd okei, joskus sen
nikee, ettd joku on jakanut sitd viestid eteenpdin, mutta Facebookissahan tykkdykset ja kaikki
kommentoinnit ndkyy heti. Késittdisin, ettd ne tulevat jotenkin helpommin ja selkedmmin nikyviin ja
sitten tuntuu, ettd sitd on sitd on kivempi kayttdd. Tuntuu, ettd se Twitter on semmoinen et sinne
pistetdén joku pdivitys, mutta sitten se vaan jai sinne. En koe, ettd ainakaan vield saisin siitd samalla
tapaa irti. Toisaalta en saa siitd siis yleisoltd hirvedsti mitdédn takaisin, esimerkiksi, ettd onko kukaan
kiinnostunut asiasta tai muuta.” (Hakola 2014.)
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Haastateltava korostaakin sosiaalisen median olevan tehokas tapa saada palautetta:

“Uskoisin, ettd kun vidkimédrd sosiaalisessa mediassa on koko ajan kasvanut ja koko ajan tulee
enemmin kommentteja ja sellaista sanallista palautetta, niin koen sosiaalisen median toimivuudesta,
ettd se on todella hyvd kanava. Etenkin toi palautteenanto ja vastavuoroisuus on plussaa.” (Hakola
2014.)

Sosiaalisessa mediassa olon syitd perusteltiin myds silld, ettd suurin osa firmoista ja
kulttuuriorganisaatioista kéyttda sitd viestimiseen. Haastateltava nikee tirkedksi, ettd my0s

oma organisaatio on sosiaalisessa mediassa edustettuna.

Sosiaalinen media koetaan hyviksi vilineeksi laajentaa kohdeyleis6d, silli sen avulla on
mahdollista jakaa sellaista sisdltod, jota ei aikaisemmin ole ollut mahdollista jakaa.
Sosiaalisen median kohdeyleisoksi haastateltava mééritteleekin eri yleison kuin perinteinen
konserttikdvija:

“Kylldhén sielld tavoittaa erilaisen yleison, kuin se meiddn kantaporukka, joka on ehkd semmoista
eldkeldisvetosta. Eli ihan jo senkin takia nikisin, ettd sosiaalisessa mediassa tirkednd esille tulee
nuorempi polvi ja sitten keski-ikdinen vahempi, mutta sitdkin on. Sosiaalisen median kautta saa kylla
ainakin nuoriin kontaktia.” (Hakola 2014.)

Perinteisid markkinoinnin vélineitd kéytetddn, jotta viestinndlld tavoitettaisiin my0s

perinteinen konserttiyleiso:

”Meiltd ilmestyy kausiesite, timi on se meidén tdrkein viestiviline. Se ilmestyy kaksi kertaa vuodessa
ja se postitetaan suorapostituksena esimerkiksi kaikille kausilippulaisille, kanta-asiakkaille, Keski-
Suomen firmoille, kunnille, kirjastoille jne. Sitten meilld on tietenkin nettisivut ja perinteinen
printtimainonta edelleen kéytdssd. Lehdissd sen verran, kun sitd nyt endd nykyéddn kéytetddn. Mutta
esimerkiksi radiokampanjoita tehddén enéd tosi harvoin, ehkd max. kerran vuodessa. Nekin on yleensé
jostain viihteellisemmastd konsertista ja telkkarithan nyt on poissuljettu niilld varoilla, mutta toki
tdllaista ilmasta mediaa, jos padstddn uutislahetyksiin, niin totta kai, mutta sitd ei pystytd itse silld tapaa
kontrolloimaan.” (Hakola 2014.)

Haastateltava kertoo sosiaalisen median kdytdn motiivina olevan myds uuden yleison
hankkiminen, sitouttaminen ja imagon parantaminen. Haastateltava kertoo Facebookin

kohdennusvilineistd ja mainostilan ostamisen mahdollisuudesta:

“Facebookissahan on niitd helppoja kohdennusvélineitd, ettd voi kohdentaa esimerkiksi eri ikéisille
viestejd ja olen kokenut sen aika tuottoisana. Joskus on esimerkiksi tullut aivan huima méara tykkaajia
ja my6s huomannut sen sitten lippujen menekissd. Et jos on vaikka pari pdivdd ennen konserttia,
mihinkd on jadnyt vdhdn enemmén tilaa, niin sitten huomaa, etti on ehké sen takia tai sitten jostain
muusta syysti sitten lippuja mennytkin lisdd.” (Hakola 2014.)
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?varsinkin ostamalla sitd tilaa niin sitten saadaan jaettua tdta viestid kaverien kavereille tai ihan muille
yleisdssd” (Hakola 2014.)

Sosiaalisen median markkinoinnin hyviksi ominaisuudeksi katsotaan sen edullisuus.
Haastateltavan mukaan sosiaalisessa mediassa viestiminen ei vie juurikaan taloudellisia

resursseja. Téstd johtuen esimerkiksi lehtimainonta on vihentynyt:

”Olen joskus véhin laskeskellut, ettd mikéd on sen yhden pienen lehtimainoksen hinta versus siihen etté
Facebookissa ostaa mainostilaa, niin se on aika suuri se ero. Todellakin olen vdhentinyt esimerkiksi
niitd lehtimainoksia.” (Hakola 2014.)

Sosiaalisessa mediassa mukanaolo ndhdéddn haastateltavan mukaan positiivisena asiana koko

organisaation ja orkesterin sisélla:

“Kylld uskoisin, ettd kaikki ne muusikot, jotka on Facebookissa niin on my&s meidéin faneja ja ne sielld
innokkaasti aina tykk#i kaikista ja kommentoi, ettd siind mielessd on hyvin positiivinen suhtautuminen.
” (Hakola 2014.)

”Ja my®s toimistossa, vaikka nyt kaikki ei ole Facebookissa, niin sosiaalisen median arvo ymmaérretdin
ja sitd pidetddn hyvénd asiana.” (Hakola 2014.)

Lisdksi sosiaalinen media ndhddin mahdollisuutena ylldpitdd asiakassuhteita. Perinteiseen

mediaan verratessa my0s vastavuoroisuus ndhdain mahdollisuutena:

”tuohan se ihan huiman mahdollisuuden olla yhteyksissd kuulijoihin ja kuulla heiddn palautettaan ja
heiddn toiveitaan ja kertoa meistd. Juuri se semmoinen vastavuoroisuus on musta tosi hyvé, ettd jos
laitan sen kuukausittaisen sdhkopostikirjeen, niin se menee sinne ja vastaanottajilta ei saa vastausta.”
(Hakola 2014.)

Haastateltavan mukaan tieto koskien organisaation sosiaalisen median sivujen tykkdyksid,
siséltdjen jakoja ja seuraajien lisddntymistd on sivuston ylldpitdjan ndhtdvissd. Néitd tietoja
kiytetddn hyodyksi esimerkiksi arvioitaessa sosiaalisen median viestinndn onnistumista ja

tehokkuutta:

”Facebookissa saa koko ajan palautetta ja nikee, mitka julkaisut kerdd tykkayksid ja sen perusteella voi
paitelld mikd on kiinnostava juttu ja miké ei ole niin kiinnostava. Liséksi sosiaalisessa mediassa voi
kertoa niin monesta asiasta, mikd muuten olisi tdysin mahdotonta. Viestinnéllisesti se on tosi hyvé ja
toki joskus my6s myyntid voi lisdtd ihan kivasti jos oikein onnistunut viesti menee ldpi.” (Hakola
2014.)
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Sosiaalisen median kautta saatu palaute pyritddn ottamaan huomioon esimerkiksi
konserttiohjelmistoja suunniteltaessa. Eniten toiveita ja palautetta saadaan koskien teoksia tai
tulevia esiintyjid. Kaikkiin kommentteihin pyritddn reagoimaan jollain tapaa, silld

kommentointi ndhddin myds kiinnostuksena organisaatiota kohtaan:

”Viesteihin pyrin tietysti aina reagoimaan, et aina jos sinne joku kommentoi niin aina myos siithen
jotenkin reagoimaan, edes ettd tykkdin kommentista, mutta kaikkeen pyrin jotenkin vastaamaan.”
(Hakola 2014.)

”Se on kohteliasta, ettd jos sinne joku on viitsinyt kirjoittaa niin sitten me my0s jotenkin reagoidaan
sithen.” (Hakola 2014.)

Lisdksi sosiaalisen median palautteen perusteella haastateltava pyrkii suuntamaan ja

kehittdmain viestintaa:

”Koetan myds kehittdd omia taitoja niin, ettd mihinka viesteihin tulee paljon jakoja ja tykkéyksid, niin
sen mukaan jatkan sitd linjaa tai muutan viestien sisiltdd, jos tuntuu, ettd joku viestintitapa ei oikein
pure.” (Hakola 2014.)

Haastateltava kertoo, ettd suoranaista hiirikdintid Jyvéskyld Sinfonia ei ole sosiaalisessa
mediassa kohdannut eikd esimerkiksi héiritsevid kommentteja ole tarvinnut poistaa.

Sosiaalisen median kulttuurin ja sdéntdjen tunteminen ndhdéén vihentévin ndita uhkia:

”Ehkd ne semmoiset hiiritkdt saattaa olla uhka, mutta en nikisi, ettd jos joku jotain negatiivista
kirjoittaa, niin en koe sitd uhkana, vaan se on ihan palautetta ja that's it. Ja se on ithan yhtd hyvikin
silleen, ettd saakin tulla, ettd ei siind olo mitddn vikaa, mutta tietysti niissd pitdd olla tarkkana ja
tietoinen siitd, ettd mité sinne saa kirjoittaa ja muistaa kaikki oikeudet.” (Hakola 2014.)

Sosiaalisen median koetaan haastateltavan mukaan tuovan lisdarvoa orkesterille ja sen avulla

pystytdédn jatkamaan aktiivista viestintdd myo0s tulevaisuudessa:

”Tokihan se tuo myds lisdarvoa. Kaikki keinot, milld voi lisétd tietoisuutta niin, totta kai ne kédytetdén ja
varsinkin timmdinen, kun se on kéytinndssa ilmainen ja sitten se hyotysuhde, minka sielld viestinnasta
saa. Siitd saa niin paljon takasin, niin nikisin kylld, ettd se tuo kylld erittdin paljon lisdarvoa, olen tosi
tyytyvdinen, ettd se on nykyddn kdytdssd ja se, ettd on voinut vdhentdd sitd printtijuttua, mikd on
kallista. Ja varsinkin nyt, kun koko ajan vieddin rahaa meiltd pois niin sitten timé tuo huimasti kylla
siind mielessd mahdollisuuksia sitten kuitenkin jatkaa sité viestintdd yhtd aktiivisesti.” (Hakola 2014.)

5.2 Sisiltojen tuottaminen

Sisdltdjen lisddmisessd aktiivisuus on haastateltavan mukaan tirkedd. Siséltojen tuottamisesta
vastaa piddasiassa viestintd- ja markkinointipddllikko itse, mutta myds intendentilld on

ylldpito-oikeus sosiaalisen median palveluihin.
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Haastateltavan mukaan sosiaalinen media antaa myds mahdollisuuden jakaa sellaisia sisdltoja,
joita ei aiemmin ole ollut mahdollista jakaa. Sisdllot ndhddin kuitenkin ennemmin

pehmedmpind viestintdnd kuin kovana markkinointina:

“Enemmaén nikisin sosiaalisen median semmoisena viestintdnd. Ettd kerrotaan mitd meille kuuluu ja
mitd tadlla tapahtuu ja semmoisena yleisend kuin ettd yrittdisin myydd. Minun mielestd ne semmoiset
myyntiaiheiset viestit olisi liian hyokkadvid ja ne ei jotenkin sopisi sinne sosiaalisen median
ympéristoon. (Hakola 2014.)

”Ja toki sielld voi sitten jakaa kaikkea sellaista kevyempidd sisdltod, mikd olisi muuten mahdotonta
viestid.” (Hakola 2014.)

Suhdetoiminta ja kohdeyleison huomiointi korostuvat sosiaalisessa mediassa:

”Niin edelleen koen kyll4, ettd semmoiset suhdetoiminta ja pr on tirkeitd ja enemmaénkin sitd, miten me
toimitaan. Asiakkaisiin ja asiakassuhteisiin kohdistuu hyvin paljon sitd tyotd, eikd sitten niinkddn
tavallaan semmoinen "kova" myyntityd, ettd se on ainakin vdhdn vieraampaan, ainakin omassa
tyoskentelytavassa” (Hakola 2014.)

Sisdltdjen tuottamisen erikoisosaamista haastateltava kuvaa pédasiassa viestinnalliseksi.
Haastateltavan mukaan sisdllon tuottajan tulisi hallita sujuva tekstin tuottamisen taito ja osata
kirjoittaa mielenkiintoisesti. Toisaalta pitdd myos tietdd, mitd sosiaaliseen mediaan kannattaa
kirjoittaa. Tédmidn takia sosiaalisen median alustojen tunteminen ndhdddn tarkedksi
osaamiseksi. Markkinoinnillisesta osaamisesta haastateltava mainitsee, ettd tulisi osata
kirjoittaa niin, ettd tuotetta saataisiin myytyd. Haastateltava kuitenkin sanoo, ettd suurin osa
sosiaalisen median viestien sisdlloistd ei kuitenkaan ole myyntiin tidhtd4vid, vaan ennemmin

fanien kanssa kommunikointia.

Sinfoniaorkesteri tydympéristond vaikuttaa siséltdjen tuottamiseen:

“Tassdhdn myydddn ennemminkin nautintopalvelua kuin mitddn konkreettista tuotetta, niin ei korosteta
hintoja eikd niitd luukuteta, vaan asiat tuodaan siti silld tapaa hienovaraisemmin esiin.” (Hakola 2014.)

Sosiaalisen median markkinointiviestintd ndhddén osana orkesterin muuta markkinointityoté,
jossa haastateltavan mukaan keskidssd ovat perusmarkkinoinnin eri osa-alueet. Olennaista

kuitenkin on markkinoitavan tuotteen - tissd tapauksessa sinfoniaorkesterin - tunteminen.
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Haastateltavan mukaan aktiivisuus on ollut alusta asti Jyvdskyld Sinfonian sosiaalisen
viestinnédn perusta. Haastateltava kertoo pyrkivinsa lisddméén sisdltdjd pdivittiin tai useampia
kertoja paivéssd. Sisdltod el kuitenkaan haluta tuottaa vékisin, vaan ennemmin silloin, kun on

jotain olennaista kerrottavaa:

”Pyrin lisddméaén sisdltdjd paivittdin. Joskus voi olla parikin viestid paivéssd, mutta yritin ettei hirvedsti,
koska koen, ettd ihmiset kylldstyy jos koko ajan pamahtaa jotain, mutta kylld yleensd péivittdin ja
silloin, jos jotain jirkevdd sanottavaa tulee. Ettd kylld nékisin et jos sinne jotain piivitetddn niin pitdd
olla sitten my®0s jotain sanottavaa.” (Hakola 2014.)

Lisdksi sosiaalisen median sisdltdjen periaatteeksi haastateltava miérittelee monipuolisuuden:

”Tokihan viestinnin sielld tulisi olla, et se ei ole aina vaan, ettd "nyt meilld on konsertti, tule sinne" tai
ettd jotain muuta infoa, vaan ettd ne kertoo, tuovat muusikoita esiin ja jotain muuta timmoistd. Ja et
kerrotaan muutenkin orkesterin ja organisaation eliméstd yleensi. Silloin se on mielenkiintoista.”
(Hakola 2014.)

Talld monipuolisuudella tarkoitetaan esimerkiksi sitd, ettd jaetaan muutakin tietoa kuin
tapahtumainformaatiota. Haastateltavan mukaan monipuolisuudella pédéstdin 1dhemmaéksi

kohdeyleisdd, kun kerrotaan, mitd organisaation takana vaikuttaville ihmisille kuuluu.

Sosiaalista mediaa ei kuitenkaan vield ole otettu esimerkiksi osaksi konserttitilannetta. Tata
haastateltava perustelee silld, ettd suurin osa konserttiyleisostdi on edelleen Twitterid
kiyttdmatontd yleisod, jolloin live-keskustelun toimivuus voisi olla haasteellista. Lisdksi
haastateltava arvelee, ettd suurta osaa yleisostd é&lypuhelinten kéyttd saattaisi héirita.
Haastateltava ei kuitenkaan née live-ldhetysten mahdollisuutta poissuljettuna vaihtoehtona
tulevaisuudessa. Esimerkiksi haastateltava ehdottaa, ettd viihdepitoisemmat konsertit voisivat

olla onnistunut valinta reaaliaikaisen sosiaalisen median kayttoon.

5.3 Mita taidemusiikin markkinointiviestinnassi tulee huomioida?

Haastateltava nidkee taidemusiikin markkinointiviestinndn moniulotteisena:

“kyllahdn se vaatii toki musiikillistakin tuntemusta niin kuin ylipdétddn tdélld tydskentely. Pitda
ymmairtdd se, kuinka tissd ymparistdssd toimitaan ja mitkd ovat sinfoniaorkesterin tydtavat. Ne sitten
tietysti vaikuttaa sithen markkinoitavaan tuotteeseen. Markkinointiviestinnillisessd mielessd kokisin
my0s, ettd tosi montaa eri palasta tdssd saa hallinnoida, ettid sosiaaliseen mediaan saa laadukkaita ja
mielenkiintoisia péivityksia kirjoitettua.” (Hakola 2014.)

”taidemusiikkihan on tavallaan se juttu, mistd se markkinointi ldhtee. Ettd toki se on se siséltd, joka
meidén pitdd tuoda ulos, mutta perusmarkkinoinnin keinoin.” (Hakola 2014.)
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Haastateltava kertoo viihteellisemman konsertin markkinoinnin olevan sosiaalisessa mediassa

helpompaa verrattuna perinteiseen klassisen musiikin konserttiin:

?Joo olen kylld huomannut myos sen, ettd jos tulee joku viihteellisempi konsertti, et se on ehka
helpompi tuoda esille sosiaalisessa mediassa. Tai helpompi tuoda sielld esiin kuin sitten joku ihan
normikonsertti. Et kylldhin sielld sitten on vdhan luultavasti eri yleisd kun normikonserteissa. Sellainen
siis joka on kiinnostunut enempi viihteellisistd konserteista” (Hakola 2014.)

Helppoudella haastateltava viittaa siithen, ettd viihteellistd konserttia koskevia siséltéd jaettiin

enemmain ja ne saivat kohdeyleisossa aikaan enemmaén tykkayksia.

Taidemusiikkia markkinoitaessa haastateltavan mukaan on oleellista tietdd musiikkiin liittyvit
kiytinteet. Myos musiikkiin liittyvd termistd on hyvd olla hallinnassa, koska
markkinointiviestintdd tehdessd tekstin luominen on olennaista. Haastateltavan mukaan
orkesterin toiminta itsessddn tuo erilaisia tuotteita, joita markkinoidaan. Téllaisia ovat

esimerkiksi CD-levyt.

Julisteet ovat myds osa markkinointiviestintdd. Talloin tulee ottaa huomioon esimerkiksi
soittimet ja muusikot, joita halutaan tuoda julisteissa ja promokuvissa esille. Niiti eri sisdltoja

jaetaan myds sosiaalisessa mediassa:

”Osa kuvista jaetaan joo. Esimerkiksi Facebookin ja Twitterin kansikuvia pyrin meilld aina
paivittdmain ja meilldhin on sielld tapahtuma-osiossa kaikki konserttitiedot ja sielld pistdn aina kuvat ja
varsinkin sitten ndissé, jos ostaa mainostilaa, niin niithin pyrin aina laittamaan kuvan” (Hakola 2014.)

Markkinoinnissa halutaan séilyttdd yhtendinen linja:

”Visuaalinen puoli on myos todella tarked. Meilld on oma graafikko, siis ei ole tddlla, vaan semmoinen
yksityisyrittdja, joka tekee meille graafiset tyot ja hdn on jo vuosikymmenid tehnyt kaikki esitteet ja
kiasiohjelmat ja julisteet ja mainokset. Niissd kaikissa tavallaan pyritddn pitdimddn sellainen meidén
ndkdinen linja, esimerkiksi véritys ja tyyli ja selked ulkoasu. Sen pitdd myds sopia sinfoniaorkesterin
maineelle. Ja ehké tiedotuksellisessa ja viestinnéllisessd mielessd sitten se kieli, mitd kdytetddn. Se on
aika asiallista, paitsi kokisin ettd sosiaalinen media antaa vahén periksi.” (Hakola 2014.)

Visuaalista puolta markkinointiviestinndssd korostetaan ja julkaisuihin pyritddn luomaan

omanndkdinen teema. Etenkin virallisissa tiedotteissa halutaan pitdd hillitty linja, mutta
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sosiaalinen media ndhddidn rennompana, eikd haastateltava koe, ettd tekstin tarvitsisi olla liian

virallista:

?Joo siis normaaliviestinndsséd se asiallinen linja. Sosiaalisessa mediassa onkin sitten ero. Et se mitd
kirjoitan virallisiin tiedotteisiin tai muihin julkaisuihin, niin se on luonteeltaan melko hillittyd ja
hallittua niin sanotusti, mutta sitten esimerkiksi Facebookissa yritén olla rennompi.” (Hakola 2014.)

”Musta tuntuu, ettd sosiaalisessa mediassa on paljon mukavampi lukea sitten semmoisia viesteji, jotka
ei ole niin kireena kirjoitettu.” (Hakola 2014.)

Kuvat haastateltava nikee mielenkiintoisempina ja houkuttelevimpina kuin pelkédn tekstin.
Taidemusiikin tapahtumaa markkinoitaessa haastateltava korostaa kuvien merkitysté ja sitd,

ketd kuvissa esitelldan:

”se on paljon tehokkaampi kumminkin ja menee useammalle perille, kun on kuva ja koen myds, ettid
onhan se mielenkiintoisempi, kun siind on jonkun esiintyjdn tai meiddn oman muusikon tai jonkun
muun kuva. Ettd tilld hetkelld pitéisi laittaa tuosta syksyn ohjelmistonkannesta kuva, ettd nditd alkaa
kohta tipahdella postilaatikoista ja kaikkea keksin meille semmoisen oman sinfonialeivoksen tuonne
teatterille, niin siitd piti ottaa kuva ja siis kaikkea, ettd mahdollisimman monipuolisesti, et joo kuvat on
tarkeitd.” (Hakola 2014.)

Taidemusiikin markkinoinnin taustalla vaikuttaa myds rahoitus, joka koetaan joskus
ongelmalliseksi. Haastateltava vertaa kuitenkin Suomessa asian olevan eri tavoin kuin
ulkomailla, mutta toteaa, ettd jos resursseja olisi enemmain, sosiaalisen median toimintaan

olisi syytéd panostaa:

”Voi olla, ettd esimerkiksi ulkomailla, missé ei valttimatta ole téllaista valtionosuutta ja jarjestelméa
kuin meilld Suomessa, ja joissa kaikki rahoitus pitdd hankkia asiakkailta ja muilta niin se markkinointi
on tosi eri tyylistd ja jotenkin kovempaa. Kokisin, ettd tddllda Suomessa se on kuitenkin aika paljon
pehmedmpdi.” (Hakola 2014.)

”Tokihan se, ettd suurilla organisaatioilla on isompi budjetti ja heilld on varmasti markkinointi- ja
viestintdosastolla useampi ihminen, jotka voi tdhinkin keskittyd, niin totta kai se ndkyy siind sosiaalisen
median markkinoinnissa suoraan.” (Hakola 2014.)

Taidemusiikin markkinoinnissa tidrkednd seikkana haastateltavan mukaan voidaan ndhdi
sidosryhmaétyo:

“asiakassuhteet on paljon tiiviimpid ja heihin pidetddn paljon kontaktia ja ollaan silld tavalla
yhteyksissd. Et ehkd semmoinen kova mainonta on ehkd vihempéd ja enemmin tulee suhdetyd ja
sidosryhmit esiin.”

Haastateltava korostaa kapellimestarin roolia orkesteria esiteltdessa:
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”Tokihan sité sitten aina kapellimestari nostetaan esiin ja se on sen nidkoistd ja sitd kdytetddn paljon
hyodyksi esittelyssd ja kun tulee esimerkiksi seuraava konsertti, niin sitd hyddynnetddn.” (Hakola
2014.)

5.4 Yhteenveto teemahaastattelun tuloksista

Teemahaastattelun perusteella sosiaalinen media ndhdddn olennaisena osana Jyvéskylad
Sinfonian harjoittamaa markkinointia. Myds muita markkinoinnin osa-alueita kéytetdén
edelleen, mutta sosiaalisen median asema nidhddin vahvana etenkin uutta ja nuorta yleisod
tavoitettaessa. Sosiaalisen median mahdollisuuksiin olisi tulevaisuudessa mielenkiintoa
panostaa enemmain. Facebook ndhdddn Twitterid tirkedmpédnd kanavana etenkin siksi, ettd
sielld oleva vastavuoroisuus on aktiivisempaa ja palautetta saadaan enemmén. Sosiaalinen
media koetaan erityisen hyvénd kanavana luoda ja ylldpitdd asiakassuhteita ja hoitaa pr-
toimintaa. Talloin sisdltdjd paivitettdessd korostuukin ennemmin pdivitysten viestinnilliset

kuin markkinoinnilliset ominaisuudet.

Sosiaalisen median etuina ndhddin sen edullisuus, vastavuoroisuus ja uuden yleison
tavoitettavuus. Sosiaalisen median kohdeyleisoksi haastateltava maédirittelikin normaalia
konserttivierasta nuoremman sukupolven. Tédmédn takia my0s perinteisid markkinoinnin
vilineitd  kéytetdin  yhd.  Esimerkiksi  haastateltava  mainitsee  kausiesitteet,
sdahkopostitiedotteet, nettisivut, lehtimainonnan ja muutamia kertoja vuodessa radiomainokset.
Erityisid uhkia sosiaalisen median kdytossd ei haastateltavan mielestd oltu vield kohdattu,
mutta vaarat tunnistetaan: sosiaalisen median keskusteluihin ei pysty vaikuttamaan ja tima

tulee tiedostaa myos siséltdjd luodessa.

Jotta sosiaalisen median viestintd olisi onnistunutta, pyritdin viestimdén aktiivisesti, mutta
kuitenkin niin, ettd siséllot ovat laadukkaita, mielenkiintoisia ja vastaavat organisaation muun
markkinoinnin ja imagon linjaa. Tarkednd haastateltava pitdd myos sitd, ettd esimerkiksi kuvia
pystytddn jakamaan sosiaalisessa mediassa. Ndin eri markkinoinnin keinot sisdltyvidt my0s

sosiaalisen median markkinointiviestintdan.

Taidemusiikki ja sinfoniaorkesterin konteksti ndhd4in haastateltavan mukaan seikkoina, jotka
tulee huomioida markkinointia suunniteltaessa. T&lloin korostuu kapellimestarin rooli
orkesteria markkinoitaessa ja solistien esittely. Taidemusiikin markkinoinnin keskidssa tulisi
olla haastateltavan mukaan ajattelu elimyksen markkinoinnista, jolloin esimerkiksi hinnoilla

kilpailu ei nouse keskeiseen rooliin.
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6 POHDINTA JA JOHTOPAATOKSET

6.1 Tulosten pohdinta

Tyoni tarkoituksena oli tutkia millaista on taidemusiikin markkinointiviestintd sosiaalisessa
mediassa. Tarkentavia tutkimuskysymyksid olivat: mitd taidemusiikin markkinointiviestinté
sosiaalisessa mediassa sisdltdd, mitkd ovat tdrkeimpid syitd sosiaalisen median
markkinointiviestinnille ja mitkd seikat ovat oleellisia taidemusiikkia markkinoitaessa.
Tutkimuskysymyksiin saatiin vastauksia laadullisella tapaustutkimuksella, jonka kohteena oli

Jyviskyld Sinfonia.

Viestinndn klassikkoteorian Lasswell-mallin mukaan viestintdtapahtuman elementit ovat
ldhettdjd, vastaanottaja, sanoma, kanava, palaute tai vaikutus ja viestinndn hilyt (Vuokko
2003, 28-33). Tassd tutkimuksessa perehdyin viestin sanomaan, kanavaan ja ldhettdjaén.
Tyoni keskittyi péddasiassa kuvaamaan, mitd taidemusiikkia koskevat markkinointiviestit
sisdltdvat, kun viestinndn kanava on sosiaalinen media. Tekeméni sisdllonanalyysin
perusteella taidemusiikin markkinointiviestinnén sisillot sosiaalisessa mediassa voidaan jakaa

péaéluokkiin Informaatio, Jaetut sisdllot ja Tapahtumakuvaukset.

Sosiaalisen ~ median  sivujen  sisdllonanalyysissd ~ selvisi, ettd  taidemusiikin
markkinointiviestinndn tirkein elementti vaikuttaisi olevan informaatio, joka kattoi 63 %
koko aineiston asiasiséllistd. Perinteisesti taiteen markkinointiviestinndn keskiossd ovat
informaatio, suostuttelu ja muistuttaminen (Kolb 2005, 215). Vaikka informaatio vaikuttaisi
olevan sisdltojen keskiOssd, myods suostuttelua ja muistuttamista tapahtui. Niitd esiintyi
esimerkiksi tapahtumainformaatiota kerrottaessa, jolloin asiakkaita suostuteltiin tulemaan
konserttiin tai hankkimaan liput. Erilaisten ohjelmistovaihtoehtojen tarjoamisen taustalla
vaikuttaisi myds olevan yleison suostuttelu, jossa erilaiset kohdeyleisét otetaan huomioon.
Muistuttamista puolestaan ilmeni etenkin tulevista tapahtumista muistutettaessa, mutta myos
lipputilanteesta muistuttaessa. My0s lipputarjouksista kertominen vaikuttaisi olevan yleison

suostuttelemista lipun ostoon.

Eniten informaatiota kerrottiin tulevista konserteista. Tama tuntuisi olevan luonnollista, silld
taidemusiikin keskiossd on konserttilaitos. Orkesteritoiminnan ympdrille liittyy myds

muunlaista toimintaa, joten tapahtumainformointi ei rajoittunut vain konserteista kertomiseen.
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Informaatiota kerrottiin myds tulevista taiteilijoista, ohjelmistosta ja lipuista. Solistien liséksi
taiteilijainformaatiota kerrottiin kapellimestarista. Kapellimestari ja sen ympdrille kehittynyt
tdhteys onkin ndhty taidemusiikissa tehokkaana markkinoinnin vélineend (Pasler 2007;
Koivunen 2003). Sekd sivustojen siséllonanalyysi ettd haastattelu puolsivat sitd, ettd
kapellimestarin rooli on edelleen tidrked. Esimerkiksi wuseissa orkesteria koskevissa
haastatteluissa mielipiteen kertoi kapellimestari, ja kapellimestarin koettiin antavan

orkesterille kasvot.

Huomionarvoista lipputilanteesta informoinnissa oli se, ettd konserteista informoitiin myos
silloin, kun konsertti oli loppuunmyyty. Tulos myoétdilee Duffettin (2012) huomiota
loppuunmyydyn konsertin markkinoinnista, jolla pyritdin esimerkiksi kertomaan
kohdeyleisolle tulevan konsertin etenemisestd ja se koetaan keinona lisdtd kohdeyleison

tarvetta tuleville konserteille.

Tulosten perusteella vaikuttaisi siltd, ettd pdivitysten sanaméérdn ollessa rajallinen jostain
informaatiosta jouduttiin karsimaan. Tillaisissa tilanteissa ohjelmistosta kertominen jatettiin
vihemmélle kun taas taiteilijoita tai kapellimestaria korostettiin. Tdméd mydtdilee edelleen
ennakkokdsitystd solistien ja kapellimestarin tirkedstd roolista. Kapellimestarin roolin
korostumiseen saattoi vaikuttaa myds tutkimusajankohta: Ville Matvejeff aloitti uutena
kapellimestarina kautensa avajaiskonsertilla 8.1.2014, jolloin uusi kapellimestari nostettiin

luonnollisesti uutisoinnin kohteeksi.

Jyviaskyld Sinfonia jakoi siséltdjd paitsi omien sosiaalisen median sivujen ja internet-sivujen
vililla myds toisten tuottamien sisdltojen vililld. Ndkokulmat sisdltojen yhdistelysta,
luomisesta ja muualta tuomisesta (esim. Lietsala & Sirkkunen 2008, 19-20) nayttéisivit
pitdvin paikkaansa my0s tdmén tutkimuksen kohdalla. Aiempien tutkimusten perusteella
sosiaalisen median sisdltdjenjako on tehokkainta silloin, kun sisélté on helposti saatavilla.
Lisdksi tuttuja siséltojd ollaan myotdmielisempid jakamaan. (Hart ym. 2013, 58-59.)
Tutkimusaineistosta ilmeni, ettd esimerkiksi Youtuben sisdltojd linkitettiin niin, ettei
alkuperdiseltd sivustolta tarvinnut poistua. Tdmid tuntuisi myd6tdilevdn aiempia tuloksia
jaettavan sisdllon helppoudesta. Siséltdjen tuttuus ilmeni etenkin Twitterissd, jossa omia
sisdltdjd jaettiin aktiivisesti. Facebookissa sen sijaan jaettiin aktiivisemmin myds muiden

tuottamia sisdltdjd. Sivustojen erilaisten toiminnallisten ominaisuuksien perusteella
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(Kietzmann ym. 2011, 243; 248) tdmi vaikuttaisi tavanomaiselta. Facebookissa korostuvat
suhteet muihin kéyttdjiin, jolloin voisi olettaa muiden tuottamien siséltjen jaon olevan
tirkedssd  roolissa. Twitterissd  puolestaan  korostuu  keskustelu, jolloin omien

keskustelunaiheiden esiin nostaminen on muiden siséltdjen jakoa tirkedmpaa.

Sosiaalinen media tarjoaa keskustelumahdollisuuden, jossa jokainen voi saada &dnensd
kuuluviin. Keskusteluun osallistuminen ei kuitenkaan tarkoita vilttiméattd kommentoimista.
Se voi osoittautua my0s sisdltdjen jakamisena, seuraamisena ja tykkddmisend (Jikild &
Pekkola 2011, 108-110). Muiden tuottamien sisdltdjen jaolla voidaan osoittaa esimerkiksi
kohteliaisuutta ja verkoston arvostamista (Aalto & Uusisaari 2010, 93). Tulosten perusteella
vaikuttaisi silté, ettd sosiaalinen media ja mahdollisuus sisdltjen jakamiseen tarjoavat vaylin
osallistua musiikista kaytdvdidn keskustelun. Musiikkikeskusteluun osallistumiseen viittaa
esimerkiksi Jyvéskyld Sinfonian jakamat musiikkiaiheiset lehtiartikkelit. Haastattelun
perusteella sivustojen vélilld oli eroa keskusteluun osallistumisen suhteen: Facebookissa
vastavuoroisuus koettiin vahvempana kuin Twitterissd. Tutkimushetkelld Jyvéskyld Sinfonian
seuraajamiirdt Facebookissa olivat suuremmat kuin Twitterissd, mikd saattaa selittdd

sivustojen eron.

Haenlein ja Kaplanin (2010) mukaan l&ht6kohdat sosiaalisessa mediassa viestimiseen ovat
aktiivisuus, kiinnostavuus, noyryys, vdlittyneisyys ja rehellisyys. Samat elementit tuntuisivat
olevan tirkeitd my0s Jyvidskyld Sinfonian viestinndssd. Haastattelusta selvisi, ettd sisdltoja
haluttiin péivittdd aktiivisesti, mutta kuitenkin niin, ettd ne sisdltdvét jotain kiinnostavaa
sanottavaa. Aktiivisuus nidkyi myods esimerkiksi siind, ettd muuttuneista tilanteista pyrittiin
informoimaan vilittdmasti, kuten lippuinformaatiosta kerrottaessa. Aktiivisuutta myotiilee

my0s paivitystiheys: Jyvaskyld Sinfonia pyrki lisddméén sisaltojd péivittdin.

Noyryyden, vilittyneisyyden ja rehellisyyden ldhtokohtia kuvaavat Jyvéskyld Sinfonian halu
tuoda itsensd ldhemmaéksi kohdeyleis6d. Tdhdn kiytettiin keinona esimerkiksi sitd, ettd
orkesterin ja organisaation pdivittdisid tilanteita kuvailtiin. Tilannekuvailut olivat paitsi
kuvailua orkesterin konserteista ja harjoituksista myods muista tapahtumista. Lisdksi orkesterin
muusikoita ja organisaation tyOntekijoitd esiteltiin. Esittelyt myotéilevdt tutkimustuloksia
siitd, ettd sosiaalisen median viestimisen l&ht6kohtana tulisi olla se, ettd organisaatiolla on

“kasvot” (Hart ym. 2013, 58-59). 1800-luvulta alkanut tdhteyden aspekti (esim. Josipovic
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1984; Pasler 2007) tuntuisi siis olevan sosiaalisen median myo6td kaventunut myos

taidemusiikin osalta.

Sosiaalinen media koettiin hyvédné viestintdvdlineend esimerkiksi siksi, ettd se on edullista.
Tdmén takia muutamia perinteisid markkinoinnin muotoja on véhennetty. Tiukassa
budjettitilanteessa sosiaalinen media koettiin mahdollisuutena jatkaa aktiivista viestintéa.
Sosiaalinen media onkin muuttanut median sisdltojd esimerkiksi siksi, ettd viestintd on
kdytannossd ilmaista (Seppdnen & Viliverronen 2012, 162—-163). Tédytyy kuitenkin muistaa,
ettd sivustoille on kehitetty maksullisia kohdennusvilineitd kohdeyleison tavoittamiseen.
Haastattelussa todettiinkin, ettd maksullista kohdennusta ostettiin silloin tdll6in, mutta
hinnaltaan se oli silti edullisempaa kuin monet perinteisen markkinoinnin kanavat. Lisédksi
onnistunut sosiaalisen median markkinointiviestintd saattoi ndkyd lippumenekissd. Tulos on
samansuuntainen Labrecque ym. (2013) tutkimuksen kanssa: jos markkinointiviestinti
sosiaalisessa mediassa onnistuu, se saa jakoja ja tykkdyksid, mikd voi lopulta nékyé tuotteen

myynnissa.

Sosiaalisen median ajattelutavan myotd ollaan siirrytty “yhdeltd harvoille” massamedian
”yhdeltd monille” ajattelutavasta (Lietsala & Sirkkunen 2008, 17—18). Sosiaalisen median
viestinndssd kuvitteellinen yleisdé luo pohjan markkinointiviestin ldhettdjille (Marwick &
boyd 2010, 17). Haastattelun perusteella vaikuttaisi siltd, ettd 1dhettdjd mieltdd kohdeyleisonsa
sosiaalisessa mediassa erilaiseksi kuin perinteinen konserttiyleisd. Sosiaalisen median
vélitykselld pyrittiin esimerkiksi laajentamaan kohdeyleis6d nuorempaan sukupolveen.
Jyvdskyld Sinfoniassa kéytettiin kuitenkin edelleen myds muita markkinoinnin vélineita,
kuten kausiesitteitd, mainosjulisteita, sdéhkopostitiedotteita, internet-sivuja, muutamia kertoja
vuodessa julkaistavia radiokampanjoita ja lehtimainoksia. N&illd haluttiin taata, ettd my0s
perinteinen konserttiyleisd tavoitettiin. Vaikka sukupolven vaihdos organisaatioissa on
vaikuttanut sosiaalisen median kéyttdonottoon (Santti & Séntti 2011, 35-37), tulee muistaa,
ettd myds perinteinen media on edelleen kiytdssd (Seppédnen ja Viliverronen 2012, 27). Tama
pitee my0Os tdmédn tutkimuksen kohdalla: Jyvéskyld Sinfoniassa sosiaalinen media otettiin
kiyttoon nykyisen viestintd- ja markkinointipddllikon ollessa harjoittelijana. Haastattelusta
selvisi, ettd uusi media koetaan mahdollisuutena, mutta myds vanhat hyvét perinteet

markkinoinnissa halutaan sdilyttaa.
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Sosiaalisen median on sanottu olevan tehokkaampi keino tavoittaa kohdeyleisé kuin
perinteiset markkinointiviestinndn vélineet (Karjaluoto 2010). Tdmd on seikka, jossa
tutkimukseni eroaa aiemmasta tutkimuksesta: taidemusiikin kohdalla vaikuttaisi siltd, ettd
perinteiset markkinoinnin keinot tavoittavat konserttiyleison edelleen paremmin kuin
sosiaalinen media. On kuitenkin muistettava, ettd vaikka kyseessd on sinfoniaorkesteri, se
tarjoaa nykyisin yhid useammin my0ds muita konsertteja kuin klassisen musiikin konsertteja
(Kolb 2013, 14; Johnson 2002, 22-23). Tilloin konsertin siséllostd riippuen kohdeyleison
voisi olettaa olevan erilainen. Markkinointiviestin l&hettdjille saattaa tuoda haasteita se, ettéd
sosiaalisen median myotd kohdeyleisot ovat hajautuneempia (Seppénen ja Viliverronen 2012,
40). Tutkimustulosten perusteella vaikuttaisikin siltd, ettd kevyemmén musiikin markkinointi
sosiaalisessa mediassa koettiin helpommaksi kuin klassisen konsertin markkinointi. Ndiden
seikkojen valossa my0s taidemusiikin markkinointiviestinndssd segmentointi on tirkedi
(Vuokko 2003, 143). Tassé tutkimuksessa ei tosin perehdytty tarkemmin sithen, millé tavoin

viestit vastaanottajan ndkdkulmasta koetaan.

Haastattelun perusteella tirkeimpid syitd sosiaalisen median viestimiseen olivat kohdeyleisén
laajentaminen ja asiakassuhteiden ja pr-toiminnan ylldpito. Haastattelusta ilmeni, ettd
taidemusiikkia markkinoitaessa on olennaista eldmyksen markkinointi eikd esimerkiksi
hinnoilla kilpailu. Lisdksi kohdeyleisdlle haluttiin tarjota nautintopalvelua. Aiemman
tutkimuksen perusteella taidemusiikin kohderyhmélle konserttiin osallistumisella on
emotionaalinen tirkeys ja tuotteeseen sifoutumisen taso on suuri (Vuokko 2003, 51-53;
Colbert 2003, 35). Tamén takia hintojen mainostaminen ei ole oleellista, silld kohdeyleison
oletetaan osallistuvan tapahtumaan hinnasta huolimatta (Colbert 2003, 36). Haastattelun
perusteella  sosiaalisen median viestintd koettiinkin  ennemmin fanien kanssa
kommunikoinniksi ~ kuin = markkinoinniksi.  Haastateltavan mukaan taidemusiikin
markkinointiviestinndn ldhettdjin roolissa korostuvat ennemmin viestinnélliset kuin
markkinoinnilliset ominaisuudet. Viestinnéllinen osaaminen koettiin tirkedksi myos siksi, ettd
oikeanlaisten viestien kirjoittamisella pystyttiin hieman ennakkoon ohjaamaan organisaatiosta
kaytavdd keskustelua, vaikka sosiaalisen median viestintd perustuukin avoimeen
vuorovaikutukseen ja palautteenantoon (esim. Jidkdld & Pekkola 2011, 108-110).
Vaikuttaisikin siltd, ettd markkinointiviestinnin sisdlloilld pystyy myds sosiaalisessa mediassa
hieman vaikuttamaan organisaation imagoon ja mielikuvaongelmiin, kuten perinteisesti

markkinointiviestinnin ajatusmaailmaan kuuluu (Vuokko 2003, 19).
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Nékokulmat musiikista aika- ja paikkasidonnaisena ilmiond niyttdisivit hédipyneen
nykypdivddn tultaessa. Teknologia on mahdollistanut musiikin kuuntelun ilman
konserttirituaalia (Parakilas 1984, 16; Jones 2000, 218-219). Sosiaalisen median myo6td my0s
konserttirituaaliin osallistuminen on mahdollista, vaikka kuuntelija ei itse fyysisesti paikka
olisikaan. Nayttiisi siis siltd, ettd sosiaalinen media vaikuttaa paitsi musiikista viestimiseen
myo0s itse konserttitilanteeseen. Haastattelun mukaan Jyviskyld Sinfonia ei ollut kokeillut
konserteissa livetwiittaamista, mutta sitd ei ndhty poissuljettuna vaihtoehtona tulevaisuudessa.
Sen sijaan aktiivisia pdivityksid esimerkiksi meneilldén olevista harjoituksista tehtiin ja suoria

nettildhetyksid oltiin kokeiltu esimerkiksi [lmari Hannikainen —pianokilpailun kohdalla.

Monipuolinen aineisto ndhddin tapaustutkimuksen vahvuutena, silli se antaa tutkijalle
mahdollisuuden perehtyé tapaukseen useista ndkokulmista. (Daymon & Holloway 2011, 114—
115; 118.) Tdssd tutkielmassa aineistoa kerdttiinkin kolmesta eri ldhteestd: Facebookista,
Twitteristd ja Jyvéskyld Sinfonian organisaation sisdltd. Méarillisen tutkimuksen aineistoon
verrattuna laadullinen aineisto voi olla védhdisempéd, silli laadullinen tutkimus ei etsi
tilastollisia yleistyksid. Pyrinkin kuvailemaan aineistoa kokonaisvaltaisesti kerddmalla
aineistoa useammasta lidhteestd. Aineiston mdirdn sijaan olennaista on 10ytdd tutkittavaksi
sellainen henkild tai tapaus, jolla on mahdollisimman paljon tietoa tutkittavasta asiasta

(Tuomi & Sarajérvi 2009, 85-86).

Toisaalta laadullista tutkimusta on kritisoitu havaintojen puolueellisuudesta (Tuomi &
Sarajarvi 2009, 135). Verkkokeskusteluja analysoitaessa subjektiivisuus on kuitenkin
vihdisempia, silld viestien sisdlloistd madrddvat sivustoilla viestivdt henkilot. Talloin tutkija
el pysty ohjailemaan tai kontrolloimaan keskustelujen kulkua. Lisdksi viesteissd korostetut
teemat ovat viestijoiden itsensd paddttdimid. (Hakala & Vesa 2013, 223.) Tdmén tutkielman
havainnot perustuvat tulkintoihin ja valintoihin, joita olen tutkimusprosessin aikana tehnyt.
Olen pyrkinyt vidhentdmidin subjektiivisuutta kuvailemalla tarkasti aineiston keruun,
tallennuksen ja analyysin vaiheet sekd luokitusrungon synnyn. Aineiston pohjalta
kehitteleméni luokitusrunko on uudelleen kiytettivissd ja sovellettavissa. Télldin voidaan

olettaa tutkimuksen ldpindkyvyyden lisddntyvédn (Daymon & Holloway 2011, 85).



67

Laadullisessa tutkimusprosessissa edetddn usein perehtyen aineistoon induktiivisella otteella,
mutta myShemmin tutkielman edetessi etsitddn lisdd kirjallisuutta ja teorioita. Niiden avulla
aineistosta esiin nousseet teemat voidaan muuntaa teoreettisiksi késitteiksi ja yhdistdd
kulloisenkin tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen. (Daymon & Holloway 2011, 303.)
Pyrinkin késitteellistimiin aineistosta nousevat ilmiét aikaisempaan tutkimukseen nojautuen,

jotta havaintoni olisivat yleistettavii.

Laadullisen sisdllonanalyysin pddmiirdnd on usein suuntaa-antavat tulokset, joita voidaan
suhteuttaa muihin samankaltaisiin tapauksiin. Jos yksittdistd tapausta esitetddn monista eri
nikokulmista, saadaan selville ilmion merkittévyys ja toistuvat rakenneosat. (Hakala & Vesa
2013, 222.) Tutkimukseni kattoi vain yhden sinfoniaorkesterin nidkokulman, jolloin tulokset
eivit ole yleistettdvissi koko maan sinfoniaorkestereiden markkinointiviestintdin.
Luokittelemalla tutkimusaineistoni siséltdluokkiin sain kuitenkin yleiskuvan siitd, mitd
taidemusiikkia koskeva markkinointiviestintd tdmén tutkielman osalta sisélsi. Taidemusiikkia
koskevien kirjoitusten elementit sosiaalisessa mediassa tuntuisivat myotdilevdn aiempia

tutkimustuloksia.

Teemahaastattelun luotettavuutta lisdd esimerkiksi hyvidn haastattelurungon luominen
(Hirsjdrvi & Hurme 2001, 184). Loin haastattelurungon aiempaan taustateoriaan nojaten,
jolloin minulla oli yleiskuva aiheesta ja ilmidistd, joista halusin tietdd lisdd. Té&lloin
haastattelun rakennevalidius kasvaa (Hirsjarvi & Hurme 2001, 187). Joskus haastateltava
saattaa antaa “sosiaalisesti suotuisia vastauksia” tai haastateltava vastaa kysymyksiin, joita ei
valttaméttd ole edes kysytty (Hirsjarvi ym. 2009, 206-207). Tekeméni haastattelu sujui
vapaamuotoisesti ja haastateltavan ehdoilla. Haastattelun edetessd tein kuitenkin tarkentavia
kysymyksid, jos koin, etten saanut esittimédni kysymykseen vastausta. Lisdksi mukanani

ollut haastattelurunko auttoi siiné, ettd kaikki suunnittelemani aihepiirit tulivat késiteltya.

6.2 Yhteenveto ja jatkotutkimusehdotukset

Musiikista kirjoittaminen ja musiikillisen tiedon jakaminen eivét ole uusia ilmi6itd. Kulttuurin
ja teknologian muutokset ovat kuitenkin muokanneet sitd, mitd taidemusiikkia koskeva
markkinointiviestintd sisdltdd. Taidemusiikin markkinointiviestinndssid informaatio nayttiisi
olevan edelleen keskeisessé roolissa. Uusia, sosiaalisen median tuomia ilmiditd ovat siséltdjen

jakaminen ja tilannekuvaukset. Sisdltdjen jakaminen mahdollistaa paitsi aktiivisen
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tiedonvélityksen myds osallistumisen musiikista kdytdvddn keskusteluun. Tilannekuvaukset
orkesterista ja organisaatiosta ovat ilmiditd, jotka ovat yhdistettdvissd aiempaan huomioon
taiteilijoiden ja kohdeyleison vélisen rajan kaventumisesta. Léhettdjan ndkokulmasta
sosiaalisen median sisdltdjen suunnittelu ja musiikillisen kontekstin tunteminen tuntuisivat
olevan keskeisessd roolissa. Myds viestinnélliset taidot ovat seikka, johon tulisi kiinnittad
huomiota, jotta mielenkiintoisia ja ajankohtaisia pdivityksid olisi mahdollista jakaa.
Tutkimukseni perusteella ndyttdisi myos siltd, ettd sosiaalinen media koetaan edullisena ja
tehokkaana viestintdvilineend varsinkin uuden kohdeyleison kohdalla. Tavanomaiset
markkinoinnin  keinot koettiin  kuitenkin  edelleen tehokkaammiksi perinteiselle

konserttiyleis6lle markkinoitaessa.

Téssd tyOssd keskityin viestin ldhettdjdén, sisdltoon ja kanavaan. Jatkossa olisi
mielenkiintoista tutkia, milld tavoin kohdeyleisdé kokee taidemusiikin sosiaalisen median
markkinointiviestinnidn. Liséksi kohdeyleison nidkokulmasta voisi tutkia, millaisia siséltdja
sosiaalisessa mediassa taidemusiikin alalla kannattaa jakaa, jotta viestintd olisi onnistunutta.
Téasséd tutkielmassa on keskitytty vain kahden sosiaalisen median sivuston tekstianalyysiin.
Sosiaalinen media koostuu kuitenkin erilaisista sivustoista, jotka mahdollistavat erilaisten
sisdltjen ldhettdmisen. Taidemusiikin puitteissa esimerkiksi ddnen ja videon jakoon
tarkoitetut sivustot voisivat tarjota mielenkiintoisen nidkokulman. Sosiaalinen media tuntuu
muuttavan myods itse konserttikdytdntdjd. Mielenkiintoista olisikin tutkia, millaisia
mahdollisuuksia sosiaalinen media voi tarjota taidemusiikin konserttien vélittimiseen ja

konsertteihin osallistumiseen.
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LIITE 1

Teemahaastattelurunko

Sosiaalisen median sivustot

milloin aloitettiin, mistéd idea sosiaalisen median kéyttéon, kuinka edettiin
- sivustojen erot

- suhde muuhun mediaan

- suhtautuminen

- uhkat

- mahdollisuudet

Sisdllon tuottaminen
- kuka vastaa sisalloistd
- kuinka usein lisdtdin
- 0saaminen ja asiantuntijuus

- resurssit

Taidemusiikin markkinointi
- markkinointiviestinta
- muut markkinoinnin alueet
- kohderyhmiit
- sosiaalinen media ja perinteinen markkinointi

- muiden organisaation tyontekijoiden rooli markkinoinnissa



