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1 JOHDANTO

Uusi Kaapelitehtaan yhteyteen rakennettava historiallinen Tanssin talo aukaisee
ovensa vuonna 2020. Paatds Tanssin talon rakentamisesta saatiin joulukuussa
2015 kun valtio, Helsingin kaupunki, KOY Kaapelitalo, Jane- ja Aatos Erkon
saatio seka Tanssin talo ry solmivat yhteisen puitesopimuksen joka sinetoi
Tanssin talon rakentamisen. Tanssin talo yhdistyksen toiminnasta vastaa kym-
menhenkinen hallitus. Hallituksen puheenjohtajana toimii tanssin tiedotuskes-
kuksen toiminnanjohtaja Sanna Rekola ja tanssin talo —hanketta alusta asti
eteenpain on vienyt projektipaallikkona Hanna-Mari Peltomaki. Tanssin talon
tavoitteena on olla rohkea edellakavija ja innovatiivinen mahdollistaja. Tanssin
talo tulee olemaan uudenlainen toimija kulttuurikentalla, joka yhdistaa eri lajien
tanssintekijoita. Viestinnalla ja markkinoinnilla on tédssa tehtavassa merkittava

rooli, ja sen takia opinnaytetydssani pureudun tahan aiheeseen.

Olen tydskennellyt tanssin kentalla vuodesta 2000 Iahtien ja aikaisemmalta kou-
lutukseltani olen tanssinopettaja AMK. Olen nahnyt ja kokenut tanssin kentan
monessa roolissa muun muassa harrastajana, oppilaana, opettajana, esiintyja-
na, kilpailijana, tuottajana ja yleiséna. Tanssi on ollut mukana elamassani noin
27 vuoden ajan. On siis luonnollista, ettda myds opinnaytetyoni liittyy tanssiin.
Noin vuosi sitten tein opintoihini kuuluvan kehittavan tason harjoittelun Tanssin
talolle, ja siita lahtien olen paassyt tutustumaan tahan historialliseen hankkee-
seen. Varsinainen kipind opinnaytetyohoni syttyi kun toimin koordinaattorina
Tanssin talon viime vuoden sosiaalisen median markkinointikampanjassa: Tes-

taa miké tanssilaji olet.

Olen huolissani seurannut taiteen- ja kulttuurikentan yleisépohjan vanhenemista
ja miettinyt kuinka uusia yleis6ja ja varsinkin nuoria saadaan houkuteltua kat-
somoihin. Keta tanssiesityksissa kay ja miksi esimerkiksi nykytanssi ei saavuta
suurempia yleiséja? Olen myds miettinyt saavuttaako nykyinen kulttuuritoimijoi-
den viestinta nuoret katsojat vai keskittyvatkd he viestimaan vaan jollekin tietylle
kohderyhmalle. Onko vika taiteen sisalldissa vaiko viestinnassa, miksi emme
ole onnistuneet laajentamaan yleisépohjaa? Ja haluammeko ylipaataan laajen-

taa yleisdpohjaa, kenelle tanssia tehdaan ja kuinka voisimme parantaa kentan
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markkinointia ja viestintda? Muun muassa nama kysymykset vaikuttivat siihen,
ettd halusin opinnaytetyossani keskittya tarkastelemaan kulttuurikenttaa ja
haastattelemaan kentalla toimivia ammattilaisia seka kentan ulkopuolisia asian-
tuntijoita. Ymmartaakseni kentan toimintaa paremmin, voisin myds tuottaa
Tanssin talolle uusia raikkaita nakemyksia ja ehdotuksia siitd, mihin markkinoin-

tiviestinnassa kannattaa tulevaisuudessa keskittya ja mita kannattaa valttaa.

1.1 Kehittamistyon tarve

Tanssin talo -hanke on historiallinen ja silla on mahdollisuudet vaikka mihin.
Euroopassa on olemassa kattava Tanssin talojen verkosto, mutta Helsinkiin
rakennettava Tanssin talo on erityinen siind mielessa, ettd se tulee olemaan
kaiken tanssin talo. Kaiken tanssin talolla tarkoitetaan sita, etta talo ei ole tarkoi-
tettu puhtaasti taidetanssin kayttoon, vaan siitd halutaan tehda talo joka yhdis-
taa ja tuo eri tanssinlajit yhteen. Koska hanke on kaikin puolin hyvin historialli-
nen ja uniikki, on silld myos paljon haasteita. Kuinka pystymme valttdmaan sen,
ettd Tanssin talosta ei tule vain yhta uutta elitististd rakennusta kulttuurikentalle.

Miten luomme tanssista ilmion jossa kaikki haluavat olla mukana?

Haasteena tanssin kentalla on niukat taloudelliset resurssit, ja tama vaikuttaa
vahvasti myds toimijoiden markkinointiviestintdan. Taman lisdksi monilla pienilla
ryhmilla ja yksittaisilla taiteilijoilla ei ole tarvittavaa osaamista markkinoinnista,
viestinnasta ja myynnista. Tanssin talo tulee olemaan tanssin kentélle seka tila
etta tuotannollinen resurssi, mutta myos markkinointiresurssi. On tutkitusti osoi-
tettu, ettd markkinointia vahvistamalla tanssin on mahdollista houkutella laa-

jempia yleis6ja ja kasvattaa yleisépohjaa (Cantell 2003).

Opinnaytetyoni tilaajana toimii Tanssin talo ry. Toivon ettad tyoni tuottaa uutta
tietoa seka Tanssin talolle, mutta myds yksittaiselle tanssitaiteilijalle tai vaikkapa
pienen tanssiryhman tuottajalle. Uskon etta tyon lukemalla voi saada uusia ide-
oita myds oman ryhmansa markkinointiviestintdan ja paivitettya tietoa kentan

toiminnasta.
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Haluan my0s korostaa, etta tassa opinnaytetyossa esitetyt ajatukset, pohdinnat
ja johtopaatokset ovat taysin tyon tekijan omia eivatka edusta yleisesti Tanssin

talon nakokantaa.

1.2 Tyon tavoitteet

Yksi tarkeimmista opinnaytetyoni tavoitteista on tuottaa kehitysehdotuksia tule-
van Tanssin talon markkinointiviestintdan. Pohdin mita asioita kannattaa ottaa
huomioon kun tulevan Tanssin talon markkinointiviestintastrategiaa suunnitel-
laan ja kuinka osataan olla ajan hermolla eika jumittauduta kulttuurikentan van-
hoihin toimintatapoihin. Tyoni pyrkii tuottamaan tyontilaajalle kayttokelpoista
tietoa seka erilaisia tyokaluja tulevaisuuden markkinointiviestintaan ja sen kehit-
tamisen tueksi. Tydssani kartoitan myds kulttuurikentan taman hetkista toimin-

taa ja kentan toimijoiden markkinointiviestintaa.

Pyrin myds raataléimaan Tanssin talolle uusia raikkaita ideoita markkinointi-
kampanijoihin ja erilaisiin markkinointitempauksiin. Tavoitteena on tuottaa ideoi-
ta joita voi kayttaa yleisesti kun halutaan markkinoida ja tehda tanssia entista
tunnetummaksi ja kun halutaan tuoda Tanssin taloa suuren yleisdn tietoisuu-

teen.

Tavoitteet
1. Tuottaa kehitysehdotuksia Tanssin talon markkinointiviestintadéan
2. Kartoittaa kulttuuri toimijoiden tdmén hetkistd markkinointia ja viestintda

3. Uudet raikkaat markkinointitempaus ideat



1.3 Monimuotoinen tanssin kentta

Suomalainen tanssin kenttd on laaja. Usein puhumme suomalaisesta tanssin
kentasta kun tarkoitamme julkisesti tuettua taidetanssin kenttaa, mutta suoma-
lainen tanssin kentta on myos todella paljon muutakin. Taidetanssin lisaksi meil-
I& on ainutlaatuinen tanssikulttuuri johon kuuluu valtava maara tanssin ammatti-
laisia seka harrastajia. Vuonna 2002 keratyn tilaston mukaan jopa 37 prosenttia
suomalaisista harrastaa tanssia (Silvanto 2015). Meilld on myds olemassa
uniikki ja ihastuttava lavatanssikulttuuri, jollaista ei muualta maailmasta 16ydy.
Tanssin talosta tulee suomalaisen tanssin valtakunnallinen keskus ja se koko-
aa yhteen laajan tanssin kentan. Keta kaikkia toimijoita tanssin kentalle sitten

kuuluu?

Taidetanssin kentta voidaan jakaa VOS -toimijoihin ja vapaisiin ryhmiin. Paa-
kaupunkiseudulla toimii viisi tanssin VOS —ryhmaa ja nama ovat Zodiak - Uuden
tanssin keskus, Tero Saarinen Company, Tanssiteatteri Raatikko, Tanssiteatteri
Hurjaruuth ja Tanssiteatteri Glims & Gloms. VOS -ryhmat ovat valtionosuuspii-
rissa olevia ryhmia. Nailla ryhmilld on kaytdssaan tanssin kentdn suurimmat
resurssit. VOS -ryhmien rinnalla toimii tanssin vapaat ryhmat. Suomessa on
noin 35 vapaan kentan ammattilaisryhmaa, joista suurin osa toimii paakaupun-
kiseudulla. Naille ryhmille ominaista on, ettd ne toimivat yleensa pelkan hanke-
rahoituksen turvin. Taman lisaksi paakaupunkiseudulla toimii paljon freelance
tanssitaiteilijoita joihin kuuluu muun muassa tanssijoita, koreografeja ja tanssin-
opettajia. (Silvanto, 2015, 22.) Lisaksi Helsingissa toimivat Suomen Kansallis-
ooppera- ja baletti seka Helsingin kaupunginteatterin tanssiryhma Helsinki Dan-

ce Company.

Taidetanssi kentan lisaksi padkaupunkiseudulla on valtava maara tanssikouluja,
seuroja ja yhdistyksia. Helsingissa on aktiivinen kilpatanssi-, katutanssi-, kan-
santanssi-, paritanssi ja latinalaistanssikulttuuri. Nailla toimijoilla on seka am-
mattilais- ettd harrastajatoimintaa. Tanssin kentalla on myoés aktiivista yhdistys-
toimintaa. Eri tanssilajeilla on omia lajiyhdistyksia muun muassa Suomen tans-
siurheiluliitto ja Suomen pyoratuolitanssiliitto. Tanssijoiden ammattiliitto on
Suomen tanssi- ja sirkustaiteilijat, jonka kattojarjestd on Teatteri- ja mediatydn-

tekijat TEME ry. Tanssin tiedotuskeskus sijaitsee Helsingissa ja sen tehtavana
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on edistad tanssitaiteen asemaa, toimintaedellytyksia ja tunnettavuutta Suo-
messa seka tehda suomalaista tanssitaidetta tunnetuksi ulkomailla. (Silvanto
2015, 39.) Paakaupunkiseudulla toimii myos valtava maara eri tanssilajeihin

keskittyneita tanssikouluja.

2 KEHITTAMISTYON MENETELMAT

Olen valinnut opinnaytetyohoni lahestymistavaksi tapaustutkimuksen. Kehitta-
mistydhdn tapaustutkimus soveltuukin hyvin varsinkin silloin kun halutaan ym-
martaa syvallisesti jonkin organisaation tai yrityksen tilannetta ja tehtavana on
ratkaista siella ilmennyt ongelma tai tuottaa tutkimuksen keinoin kehittamiseh-
dotuksia. Tapaustutkimukselle on myos tyypillista, ettd tapauksen tutkimiseen
kaytetaan useita erilaisia tiedonhankintamenetelmia, talldin saadaan kohteesta
tai tapauksesta syvallinen ja kokonaisvaltainen kuva. (Ojasalo, Moilanen, Rita-
lahti 2010, 37.)

Kehittamistyossani kaytettdvat menetelmat ovat haastattelut ja benchmarking.
Haastatteluja on eri tyyppisia ja omassa opinnaytetydssani kaytan pohjana
teemahaastatteluja. Teemahaastattelussa haastatteluteemat on suunniteltu
huolellisesti etukateen mutta sanamuodot seka kysymysten jarjestys ja paino-

tukset voivat vaihdella haastattelusta toiseen. (Ojasalo ym. 2010, 41.)

Halusin saada opinnaytetydhdni nakemysta myds kulttuurikentan ulkopuolelta ja
nain ollen haastateltaviksi valikoitui viestintatoimisto Ellun Kanojen Panu Maen-
paa seka Vapa Median toimitusjohtaja Ida Hakola. Ennen varsinaisia haastatte-
luja lahetin haastateltaville kysymysrungon etukateen sahkdpostitse, nain he
pystyivat valmistautumaan haastatteluihin (Liite 1). Haastattelujen lisaksi yhtena
menetelmana kaytan benchmarkingia. Benchmarking on menetelma, joka pe-
rustana on kiinnostus siihen miten toiset toimivat ja menestyvat (Ojasalo ym.
2010, 163). Benchmarking kohteiksi valikoitui kaksi erilaista kulttuuriorganisaa-
tiota Helsingin kaupunginorkesteri sekd Suomen kansallisooppera. Helsingin
kaupunginorkesteri valikoitui toiseksi kohteeksi sen takia, ettd yhtena Musiikki-
talon toimijana silla on hyvin samankaltainen profiili kuin tulevalla Tanssin talol-
lakin tulee olemaan. Musiikkitalossa toimii useita eri musiikin alan organisaatioi-

ta, ja tdman takia oli erityisen mielenkiintoista tutustua heidan toimintaansa.
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Jarjestimme Tanssin talolla tiistaina 23.2.2016 ideointiriihen joka vetajana toimi
Elli Makila. Tydpajaan osallistui Tanssin talon toiminnanjohtaja Hanna-Mari Pel-
tomaki, tiedottaja Tiia Lappalainen ja Tiina Timonen. Tydpajassa visioimme
Tanssin talon seuraavien vuosien viestintastrategiaa. limapiiri tydpajassa ol
innostava ja positiivinen, ja tama onkin edellytys luovalle ongelmanratkaisulle.
“Uuden keksimisen kannalta ryhmétyGskentelyllé ja verkostoitumisella on tarkeé
merkKitys. Erés innovaatioiden tuottamiselle tarkeé& piirre on havainto siita, etta
vuorovaikutteinen johtamistapa vaikuttaa myénteisesti innovatiivisuuteen” (Oja-
salo 2010, 143).

2.1 Tutkimuskirjallisuus

Kehittamistyoni tueksi luin paljon tutkimuskirjallisuutta. Koska en ole itse mark-
kinoinnin ja viestinnan ammattilainen, oli minulle erityisen tarkeada perehtya
olemassa olemaan kirjallisuuteen ja erilaisiin tutkimuksiin huolella. Kayttamani
kirjallisuus jakautui kahteen osaan. Markkinointia ja viestintaa kasittelevaan kir-

jallisuuteen ja tanssin toimialaan liittyviin julkaisuihin ja kirjallisuuteen.

3 KATSAUS KULTTUURIKENTALLE

Keta kulttuuritapahtumissa kay ja kenelle kulttuuria tehdaan ja miten siita viesti-
taan? Erittdin huolestuttava tekija taide ja kulttuurinkentalla on se, etta yleiso-
pohja kaventuu koko ajan. Suuret ikaluokat ovat kulttuurin suurkuluttajia ja
muodostavat monen toimijan yleisdpohjan. Muun muassa Tampereen teatterin
yleison keski-ikd on 58 vuotta (Posti-Hela 2010, 23). Kuinka kay, kun tama
suomalaista kulttuurikenttda kannatteleva kivijalka alkaa pikku hiljaa naivetty-
maan, kuinka taiteen tekijat ja toimijat saavat katsomot taytettya? Tahan kysy-
mykseen kentan on herattava ja monet toimijat ovat jo esimerkillisesti nain teh-

neetkin.

Myds asiakkaan ja katsojan rooli on muuttumassa. Uusi teknologia mahdollistaa

osallistumisen konsertteihin, teatteriin tai balettiin myds muutenkin kuin olemalla
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fyysisesti paikan paalla. Seka Helsingin kaupunginorkesteri, ettd Suomen kan-
sallisooppera streamaa omia naytoksiaan verkkoon, ja tama mahdollistaa esi-
tyksen katsomisen niin Utsjoella kuin Mellbournessakin (Istala-Kumpunen
2016). Teknologia mahdollistaa toimijoille uudet tydkalut ja valineet, joiden avul-
la voi saavuttaa uudenlaisia yleisdja ja asiakkaita. Kuinka naista valineista saa-
daan kaikki mahdollinen hyaéty irti? Nakyyko tdma teknologia myods lipunmyyn-

nissa?

Kuinka sitten toimijat viestivat tana paivana? Kansallisoopperan viestintapaallik-
k6 Johanna Jarventaus nakee, ettd on olemassa kaksi leiria. Toisaalta on toimi-
joita jotka ovat ketteria ja menevat tassa ajassa esimerkkina han mainitsee Hel-
singin taidemuseo HAM:in ja sitten taas organisaatioita jotka toimivat hyvin pe-
rinteisesti. Kaiken toiminnan lahtdkohtana on tuntea omat asiakkaansa. lkaan-
tyneempi yleis6 saavutetaan edelleen hyvin perinteiselld markkinointiviestinnal-
& esimerkiksi lahettamalla kausiesite kotiin postitse tai laittamalla maksettu
mainos Helsingin sanomiin. Haasteena onkin kuinka saada uusia yleisdja salei-

hin ja kuinka saavuttaa viestinnalla myds nuoret.

Vuonna 2014 tilastojen mukaan suomalaisen tanssiteoksen naki 447 161 katso-
jaa (Tanssin tiedotuskeskus 2016). Tama luku kertoo taidetanssin yleison laa-
juuden. Vuonna 2000 katsojamaara oli vastaavasti 434 629. Huolestuttavaa on
ettd 14 vuoden aikana katsojamaarat eivat ole kehittyneet juuri mihinkaan suun-
taan vaan ovat pysytelleet samana. Millainen on sitten tyypillinen tanssin katso-
ja? Tanssiyleisodista on vain vahan tutkittua tietoa, ja sekin vahainen tieto mita
on kasittelee yksinomaan nykytanssia. Nykytanssin yleisd on naisvaltaista. Se
mika nykytanssin yleisdissa on poikkeavaa verrattuna kulttuurikenttaan yleisesti
on ikarakenne. Uuden tanssin keskuksen Zodiakin vuonna 2015 teettaman ylei-
sotutkimuksen mukaan Zodiakin katsojista 25-39-vuotiaita oli 56 prosenttia. Zo-
diakin yleisolle on tyypillistd tanssinalan ammattilaisten ja muun kulttuurivaen
erittdin suuri osuus kavijoista. (Lindholm, Kettunen 2015, 4.) Tama herattaakin

kysymyksen tehdaanko nykytanssia vain ammattilaisille?

Kulttuurikentalla toimii hyvin erikokoisia organisaatioita, jotka toimivat hyvin eri-
kokoisilla markkinointi- ja viestinta budjeteilla. Kulttuurikentan voidaan ehka sa-

noa yksi suurimmista toimijoista on Suomen Kansallisooppera- ja baletti. Heilla
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on kaytdéssaan ison organisaation tuomat edut ja henkildkunta. Tanssin kentalta
I6ytyy myOs pienia toimijoita ja ryhmia, joiden viestintda ja markkinointia hoitaa
monesti yksi henkild. Sosiaalisen median monet kanavat ovat mahdollistaneet
tana paivana pienempien toimijoiden tehokkaamman viestinnan ja markkinoin-
nin. Sosiaalisen median kanavat ovat naennaisen ilmaisia, ja vaativat ryhmilta

lahinna vain henkiloresurssin.

3.1 Markkinointiviestintd murroksessa

Kun tarkastelemme kulttuurikentéan toimijoiden markkinointia ja viestintaa, on
pakko miettia myo6s laaja-alaisemmin koko markkinointikentdn mullistusta ja
muutosta viimeisten vuosien aikana. Noin viisitoista vuotta sitten verkko yleistyi
tavallisten ihmisten kodeissa ja kaytdssa. Mutta vasta sosiaalisen median myo-
ta ymmarrettiin , ettd markkinoinnin pelikentta tulee muuttumaan taysin. Sosiaa-
linen media on avannut ihmisille kanavan kertoa nakemyksistaan kaikille, jotka
ovat niista kiinnostuneita. Baletti- tai teatteriesityksen nahtyaan kuluttaja toden-
nakoisesti jakaa saman tien ystavilleen tiedon missa esityksessa oli, ja mita han
piti esityksesta. Mikali kuluttaja on saanut erinomaisen hyvaa asiakaspalvelua
tai vastaavasti havyttoman huonoa, tasta ihan varmasti laaditaan viihdyttava
kirjoitus sosiaalisen median kanaviin, ja parhaimmassa tai pahimmassa tapauk-
sessa se lahtee leviamaan verkossa kulovalkean tavoin. Yritykset ovatkin he-
ranneet tilanteeseen, jossa kuluttajalla on yhtakkia valtaa paitsi ostopaatdksen
tekemisessa myos tiedon jakamisessa ja kuluttamisessa (Hakola, Hiila 2012,
S.6).

Entinen kohderyhmalainen ei enaa lue, kuule ja nde mitd hanelle halutaan ker-
toa, vaan mita han haluaa tietaa. (Forsgard, Frey 2010, 10). Verkko ja sosiaali-
set teknologiat ovat pysyvasti muuttaneet tapaamme kommunikoida. Yksipuoli-
nen totuuksien tarjoaminen ja oman erinomaisuuden korostaminen eivat enaa
kiinnosta ketaan, vaan kuluttajat itse maarittelevat kenen viesteja he haluavat
nahda ja kuulla. Haastatellessani viestinnantekija Panu Maenpaata sanoi han
ettd markkinointi on kuollut. Verkon, sosiaalisen median ja uusien kanavien

kautta myds kuluttajan mediakriittisyys ja lukutaito on parantunut. Tama vaikut-
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taa myods yritysten tapaan toimia. Kuluttajia ei voi missaan nimessa vahatella

vaan viestinnan taytyy olla rehellista ja tosi asioihin pohjautuvaa.

Paljon puhutaan myds sisaltomarkkinoinnista. Markkinointitoimisto Vapa Media
perustaa tahan koko liiketoimintansa. Vapa Median toiminnanjohtaja Ida Hakola
kertoo ettd "media —ja markkinointi kenttd on muuttumassa, ja se on muuttu-
massa ennen kaikkea sillé tavalla ettd painopiste siirtyy kokoajan kohti digitaa-
lista tekemista. Ostettujen mediapintojen esimerkiksi kadunvarsimainonta ja
televisiomainonta tavoittavuus tulee heikkenemé&én, koska ihmiset viettavéat ai-
kaansa yhd enemmaéan yhé pirstaloidummin erilaisten kanavien parissa. Ja tél-
16in mybs markkinointia tulee pirstaloida ja miettid uudelleen miten ndmé& ihmi-

set tavoitetaan”.

Sisaltomarkkinoinnissa tuotetaan jatkuvasti ja johdonmukaisesti markkinointi-
viestintda ja muuta mediasisaltéa kuluttajat parhaiten tavoittavissa kanavissa.
Eli avainsana onkin viestinnan jatkuvuus. Sisaltd voi olla muun muassa kaytto-
vinkkeja, neuvontaa, tuotteeseen ja sen mahdollistamaan elamantyyliin liittyvia
mediajuttuja, videopatkia, verkkosivustoja, blogeja, podcasteja, testeja, kilpailu-
ja, kyselya, kritiikkeja. Mita yllattdvampaa ja mielenkiintoisempaa sisaltd on, sita

mieluummin kohderyhman edustajat levittavat tai suosittelevat sita ystavilleen.

Seka Kansallisoopperassa etta Helsingin kaupunginorkesterin viestinnassa si-
saltomarkkinointiin on heratty. Kansallisoopperan viestintapaallikkd Johanna
Jarventaus kertoo, etta Oopperalla sisallot on otettu markkinointiviestinnan kes-
kidodn. Oopperalla on yhdistetty markkinoinnin ja viestinnan osastot yhdeksi

viestintdosastoksi, jossa viestintapaallikkd vetaa sisaltotiimia.

Kulttuuri- ja taidekentalla ei herkullisesta sisallosta ole puutetta, mutta vaittaisin
silti etta tata resurssia ei ole osattu hydédyntaa. Organisaatioilla ei ole varaa lait-
taa paukkuja markkinointiviestintdan, eikd markkinointiviestinnan osaamista
kaikilta 16ydy. Taman lisaksi jatkuva sisallon tuottaminen vaatii seka suunnitel-
mallisuutta ettd aikaa. Olipa kyseessa kuitenkin pieni tai iso kulttuuritoimija,
kannattaa sisallonjulkaisuun laatia aikataulu. Missa kanavissa sisaltdéa jaetaan,

mita jaetaan ja keta halutaan tavoittaa. Yritykset ja organisaatiot jotka ymmarta-
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vat verkon mahdollisuudet ja pystyvat maarittelemaan oman ydinviestinsa ja

saavat sen valtaisan viestiverkoston |api, ovat voittajia.

3.2 Sosiaalinen media osana markkinointia ja viestintaa

96 prosenttia suomalaisista suuryrityksistd on mukana sosiaalisessa mediassa
(Juholin 2013, 270). Kannattaako somessa olla mukana vaan sen takia, etta
kaikki muutkin ovat? Ehdottomasti ei sanoo Vapa Median toiminnanjohtaja Ida
Hakola. Kaikki lahtee siitd ajatuksesta etta taytyy tietda missa asiakkaat ovat.
On turha yrittda tavoittaa 50 -vuotiaita yritysjohtajia Snapchati:ssa, sanoo Hako-
la. Tama on elintarkedd muistaa myds kulttuurikentalla. Taytyy tuntea oma ylei-
sOpohjansa ja tietdd mista kanavista ihmiset tavoitetaan. Kulttuurikentan toimi-
joilla ei yleensa ole kaytdéssaan suuria rahasummia markkinointiin ja talldin so-
siaalinen media on varteenotettava vaihtoehto. Eri digimarkkinoinnin keinoista
juuri sosiaalinen media on kasvattanut suosiotaan ohittamalla perinteisemman
sahkoposti suoramainonnan ja hakusanamainonnan. Digimarkkinointi voidaan
jakaa omaan, ostettuun ja ansaittuun mediaan. Omalla medialla tarkoitetaan
esimerkiksi organisaation omia verkkosivuja, blogeja tai vaikkapa uutiskirjeita.
Ostettu media puolestaan voi olla vaikkapa mainosbanneri tai ammattilaiselta
tilattu video. Kaikista halutuinta on ansaittu media. Ansaittu media voi olla esi-

merkiksi tanssiesityksesta annetut positiiviset arviot sosiaalisessa mediassa.

Haastavaa sosiaalisessa mediassa on se, etta sosiaalisen median ja digi-
kanavien kenttd muuttuu jatkuvalla syo6tolla. Juuri kun luulee ottaneensa ylei-
simmat kanavat kuluttajana haltuun, huomaakin seuraavalla viikolla olevansa jo
ihan pihalla uusimmista trendeista. Uusia sosiaalisen median palveluita syntyy
kuin sienia sateella. Nuoret ovat usein etunenassa ottamassa kayttoon uusim-
pia palveluita, joten heidan liikehdintdansa kannattaa seurata pysyakseen ajan
tasalla some -kentan kehityksessa. Perinteisin markkinointiviestinnan keinoin
nuorten tavoittaminen on muuttumassa koko ajan vaikeammaksi. Ei siis riita,
etta tiedat ja osaat kayttaa kaikkia sosiaalisen median tarjoamia kanavia ja pal-
veluita, vaan ennen kaikkea taytyy tunnistaa minka kanavien kautta saavutat

oikean kohderyhman. 15 -vuotias tanssia harrastava teinityttd seuraa taysin eri
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kanavia kuin 30 -vuotias taiteeseen ja tanssiin intohimoisesti suhtautuva kulttuu-

rinkuluttaja.

Kuinka ahkeria sosiaalisen median kayttajia me suomalaiset sitten olemme ja
mitka ovat suosituimmat kanavat? Vuonna 2015 tehdyn kartoituksen mukaan
ainoastaan 7,3% 15-55-vuotiaista suomalaisista ei ollut kayttanyt mitdan sosiaa-
lisen median kanavaa viimeiseen kolmeen kuukauteen. Suosituimmat palvelut
15-55 —vuotiaiden kayttajien ikaryhmassa olivat Youtube ja Facebook.
(MTV/Kurio 2015.) Seuraavaksi suosituimmat palvelut olivat WhatsUp, Insta-
gram, Twitter ja LinkedIn. Nuorten kayttajien suosiossa on myds Snapchat ja

Periscope.

Sosiaalista mediaa kannattaa kayttaa markkinoinnissa, koska se on paljon edul-
lisempaa kuin perinteiset markkinointikeinot. Tanssin toimijoille hyvia kanavia
Facebookin lisaksi ovat erilaiset visuaaliset verkostot ja palvelut kuten kuvien
jakopalvelu Instagram ja videoiden toistopalvelu Youtube. Kun omalle organi-
saatiolle on |6ydetty oikeat kanavat, on niihin tarkeda luoda yhtenainen visuaa-
linen iime unohtamatta verkkosivuja. Yhtenainen ilme sosiaalisen median kana-
vissa auttaa brandin rakentamisessa ja toimii yrityksen kayntikorttina. Taman
jalkeen on tarkea asettaa tavoitteet kanaville ja miettia millaista sisaltdéa niissa
jaetaan ja missa aikataulussa. Yleisin virhe uusien kanavien kayttéonotossa on
alkuinnostuksen jalkeinen hiipuminen. Taman takia on hyva laatia itselleen jul-
kaisuaikataulu. On myos aarettoman tarkeaa ymmartaa, etta sosiaalinen media

on vuorovaikutuksellinen media.
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Kaavio 1 Ohjeistus sosiaalisen median kayttoon

3.3 Case: Suomen Kansallisooppera

Haastattelussa viestintapaallikké Johanna Jarventaus

Suomen kansallisoopperaa ei voi sivuuttaa kun mietitddn Suomen suurimpia
kulttuurikentan toimijoita. Kansallisooppera on edelldkavija monessa asiassa ja
on myos organisaatio, joka on onnistunut viime aikoina nostamaan profiiliaan
taidekentalla uudelle tasolle. Haastattelin Suomen kansallisoopperan viestinta-
paallikkéa Johanna Jarventaustaa ja halusin kuulla hanelta kuinka markkinointi-
viestintaa hoidetaan Oopperalla. Oopperalla viestintdosasto tydllistaa noin pari-
kymmenta tydntekijaa. Tama lukumaara sisaltda myos esimerkiksi lipunmyyjat,
jotka lasketaan osaksi viestinnanosastoa. Jarventaus kertoo, etta enaa heilla ei
puhuta markkinointitiimista ja viestintatiimista erikseen, vaan he haluavat vieda
tekemista siihen suuntaan, etta rajoja ei enaa ole. Viestintapaallikko vetaa sisal-

totiimia ja sisalté on kaiken lahtdkohta.

Oopperalla on viime vuosina haluttu korostaa asiakkaiden roolia ja tuoda asia-

kas keskioon. Asiakkaita kuunnellaan ja otetaan huomioon myds ohjelmisto-
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suunnittelussa. Jarventaus sanoo etta tama ei ole ollut tyypillista kulttuurilaitok-
sille aiemmin. Jarventaus kertoo, etta he haluavat parantaa kokonaisvaltaista
asiakaskokemusta ja toisaalta Oopperalla halutaan tuntea asiakkaat paremmin
ja kaikenlainen asiakasdatan keraaminen on aarimmaisen tarkeaa. Yleisollehan

tata tehdaan toteaa Jarventaus.

Tyypillisen Oopperan asiakkaan Jarventaus maarittelee nain: 50-60 -vuotias
korkeasti koulutettu nainen, joka asuu Helsingissa tai paakaupunkiseudulla ja
kuluttaa paljon erilaista kulttuuria. Samalla tavalla kuin teatterin yleisépohja
myos Oopperan kanta-asiakkaat ovat ikaantynyttd vakea. Kanta-asiakkaista
puhutaan myos kausikorttiasiakkaina. Tama kanta-asiakkaiden joukko on yksi
viestinnan paadkohderyhma Oopperalla. Tata joukkoa halutaan palvella todella
hyvin, mutta rinnalla halutaan laajentaa asiakaspohjaa. Uusia asiakkaita houku-
tellaan muun muassa erilaisilla sisalloilla, tasta esimerkkina Indigo ooppera ja
Pieni merenneito baletti ja tdma on mitatusti onnistunutkin. Myos yleisotydlla on

iso rooli uusien asiakkaiden hankinnassa.

Viestinnan tyokaluista verkko on tarkein. Oopperalla on juuri toteutettu suuri
verkkouudistus, ja verkkopalvelut ovat nyt keskiossa. Sahkdisen uutiskirjeen
tilaajia on jo yli 50 000. Jarventaus myOs mainitsee, etta halutessaan heilla on
mahdollista tehda erittain raatalditya mainontaa esimerkiksi uutiskirjeiden kaut-
ta. Sosiaalisen median kanavista Oopperalla on kaytdssa Facebook, Instagram,
Twitter ja Youtube. Kansallisoopperalla on olemassa erillinen sosiaalisen medi-
an strategia, jossa on mietitty muun muassa viestinnan savyja eri kanavissa
seka kohderyhmia. Myos henkilokuntaa on koulutettu ja heille on olemassa oh-
jeistus sosiaalisen median kaytdsta. Oopperan perinteinen painettu asiakaslehti
on lopetettu ja nyt halutaan keskittya taysilla verkon kehittamiseen ja sen tuo-
miin mahdollisuuksiin. Painettu kausiesite ilmestyy kolme kertaa vuodessa. Ta-
man lisaksi on tietenkin perinteista ulkomainontaa sekd maksettua mainontaa
muun muassa Helsingin sanomissa. Helsingin sanomat ja Yle ovat Kansallis-
oopperan mediakumppaneita. HSTV ja Yle myods mahdollistavat naytosten li-

vestreamauksen.
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Kansallisoopperalla markkinointiviestintaa ja myyntia mitataan monilla eri mitta-
reilla ja tdma nahdaan erittain tarkeana. Seurataan muun muassa tayttdastetta,
myyntilukuja seka ansaittua nakyvyytta ja sen savya. Seurataan myos taktisilla
mittareilla esimerkiksi uutiskirjeen lukijoita, paljonko on katsojia, kavijoita sivulla
ja mika tarkeintd johtaako sivuilla kaynti myyntiin. Mydés medianakyvyydella,

ennakkojutuilla ja kritiikeilld on paljon vaikutusta myyntiin.

Mieleenpainuvimmista markkinointitoimenpiteista Jarventaus mainitsee tapah-
tumat. Kausikorttilaisille kanta-asiakkaille jarjestetaan tilaisuuksia noin pari ker-
taa vuodessa ja samoin mediakohtaamiset halutaan tulevaisuudessa jarjestaa
enemman tapahtumallisiksi. Pikkujoulut Kampin keskuksessa ja Oopperan mu-
kana olo Helsingin joulukadun avajaisissa on myo0s jaanyt mieleen ja ollut tar-
kea osa Oopperan markkinointiviestintaa. Jarventaus mainitsee, etta on tarkeaa

l&htead ulos Oopperan seinien sisalta ja vieda iloa ja elamyksia ihmisille.

Kansallisoopperan merkittavimmat yritysyhteistyokumppanit ovat Helsingin sa-
nomat, Varma ja Ey. Taman lisaksi on yksittaisia caseja muun muassa littalan
kanssa toteutettu Ovela kettu markkinointiyhteistydkampanja. Iso uudistus on
myoOs askettain perustettu varainhankitatiimi. Jarventaus nakee, etta varain-
hankinnalla on tulevaisuudessa yha suurempi merkitys ja erilaisia kumppanuuk-
sia tullaan solmimaan. Tahan kulttuuri- ja taidetoimijat ovat vasta pikku hiljaa

herailemassa.

Taman hetkisen tilanteen kulttuurikentalld Jarventaus nakee kaksijakoisena.
Toisaalta on toimijoita jotka ovat ketteria ja menevat tassa ajassa kuten Helsin-
gin taidemuseo HAM, ja sitten taas organisaatioita jotka toimivat hyvin perintei-
sesti. Kulttuurikentan tulevaisuus on sisalldissa. Jarventaus uskookin, etta tule-
vaisuudessa tullaan tekemaan yha enenemissa maarin hyvin raataloitya ja hen-
kiloitya sisaltéa ja markkinointiviestintaa. Sen aika etta koko kauden ohjelmisto

on suunnattu kaikille on ohi.
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3.4 Case: Helsingin kaupunginorkesteri

Haastattelussa viestinta- ja markkinointipaallikkd Marja Istala-Kumpunen

Helsingin kaupunginorkesteri valikoitui toiseksi benchmarking kohteeksi osittain
sen takia, ettd yhtena Musiikkitalon toimijoista silla on hyvin samantapainen pro-
fiili kuin tulevalla Tanssin talolla. Haastattelin Helsingin kaupunginorkesterin
viestinta- ja markkinointipaallikkda Marja Istala-Kumpusta kuullakseni lisaa
Kaupunginorkesterin toiminnasta ja markkinointiviestinnasta. Musiikkitalolla on
kolme paatoimijaa, joita Helsingin kaupunginorkesterin lisaksi ovat Radion sin-
foniaorkesteri ja Taideyliopiston Sibelius-akatemia. Neljas toimija on Musiikkita-
lon palveluosakeyhtio, joka pyoérittda Musiikkitalon toimistoa, vuokraa tiloja ja

jarjestaa talon oheispalvelut kuten ravintola, siivous — ja aulapalvelut.

Musiikkitalon toimijoilla on myds yhteistd markkinointiviestintaa. Yhteistydssa
suunnitellaan ja tehdaan muun muassa lippupalvelu Ticketmasteriin liittyva vies-
tintd, Musiikkitalon verkkosivut seka yhteisiin tapahtumiin liittyva markkinointi-
viestinta. Istala-Kumpunen on vahvasti sitda mielta, ettd yhdessa toimiminen on
kaikkien etu ja kaikki hyotyvat myos toistensa yleisoistda. Muita Musiikkitalon

toimijoita ei siis nahda kilpailijoina keskenaan.

Istala-Kumpunen kertoo, etta tyypillinen Kaupunginorkesterin asiakas on sellai-
nen, joka kaytanndssa pitaa pystyssa koko Helsingin ja Suomen kulttuuripuolen
elamaa. Kaupunginorkesterin asiakaspohjan kivijalka on kausikorttiasiakkaat,
joita on noin 3600 kappaletta. Taman lisaksi yleisd koostuu yksittaisista lipunos-

tajista ja muun muassa musiikin opiskelijoista.

Helsingin kaupunginorkesteri on juuri kaynyt 1api ison organisaatio muutoksen,
kun talon pitkaaikaisia tyontekijoita on jaanyt elakkeelle ja orkesterin intendentti
on vaihtunut. Kun koko organisaatio on kokenut suuren mullistuksen, ja talossa
on myds uusi ohjelmistopolitikka, on tuntunut luontevalta 1ahtea uudistamaan
my0s brandia ja markkinointi- ja viestintastrategiaa, kertoo Istala-Kumpunen.
Taiteellinen sisaltd on orkesterilla aina ollut laadukasta, mutta ennen uudistusta
yleisimago oli hieman pélyinen. Uudistuksen myota Kaupunginorkesterin uudet

verkkosivut on juuri avattu. Orkesterin painettu kausiesite ilmestyy kerran vuo-
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dessa ja joka viikko tuotetaan uusi kasiohjelma. Taman lisaksi viestinnan tyoka-
luista Istala-Kumpunen mainitsee sosiaalisen median kanavat, joista orkesterilla
on kaytdssa muun muassa Facebook, Twitter, Instagram ja Youtube. Seuraava
askel brandiuudistuksessa on myds laatia somekanavien strategia, jossa mieti-
taan mita kanavia tarvitaan ja mita sisaltéa niihin tuotetaan. Talla hetkella sosi-
aalisen median kanavissa jaetaan muun muassa konserttiarvioita, haastatteluja
ja kulissikurkistuksia. Istala-Kumpunen mainitseekin, ettd sosiaalisen median
kanavien merkitys markkinointiviestinnassa kasvaa koko ajan. Markkinointivies-
tintda suunniteltaessa on aina ensin mietittdva kohderyhma joka halutaan saa-
vuttaa. Alle 30 -vuotiaita nuoria kulttuurinkuluttajia ei saavuteta perinteisella
printtimedialla, vaan ennemminkin sosiaalisen median kautta. Sosiaalisen me-
dian kautta luettu ystavan suositus konsertista tai esityksesta koetaan luotetta-

vammaksi tiedonlahteeksi kuin esimerkiksi kritiikki, sanoo Istala-Kumpunen.

Uusi Musiikkitalo ja sen tuomat tekniset puitteet ovat mahdollistaneet myods
Kaupunginorkesterin konserttien livestreamauksen. Streamauksen avulla saa-
vutetaan verkon kautta paljon niitd ihmisia ja asiakkaita, jotka eivat syysta tai
toisesta paase fyysisesti Musiikkitalolle. Konserttia voi katsoa verkon kautta niin

Utsjoella kuin Australian Melbournessakin, sanoo Istala-Kumpunen.

Helsingin kaupunginorkesteri on myds tehnyt jo pitkdan yleisotyota. Yleisotyota
tehdaan varsinkin lasten parissa ja vuonna 2000 aloitettu kummilapsi- projekti

on ollut antoisa ja tutkitusti lisdnnyt lasten kiinnostusta musiikkiin.

Kuinka kulttuurikentta sitten viestii ja markkinoi? Istala-Kumpunen nakee, etta
tana paivana toimitaan vielad hyvin perinteisin markkinoinnin keinoin, mutta tule-
vaisuudessa markkinointiviestinnassa tulee korostumaan tarinan kautta viesti-
minen. Maksetun mainonnan sijaan ollaan menossa enemman sisaltomarkki-
noinnin suuntaan ja sosiaalinen media, teot ja ihmisten esiin tuominen tulevat

yleistymaan, visioi Istala-Kumpunen.
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4 TANSSIN TALO ry.

Tanssin talo ry. on perustettu Helsingissa kesalla 2010, mutta jo ennen varsi-
naista yhdistyksen perustamista oli Tanssin talosta puhuttu ja haaveiltu kentalla
jo kauan. Yhdistyksen perustamiskokouksessa oli mukana laajasti edustettuna
suomalaisen tanssin kenttd. Hanketyd ensimmainen vaihe sinetdityi joulukuus-
sa 2015 kun paatés Tanssin talon rakentamisesta saatiin aikaiseksi. Hankkeen
tavoitteena on, ettéd "Helsinkiin syntyvésta tanssin talosta tulee kansainvélisesti
ainutlaatuinen tilakokonaisuus, jossa ovat laajasti mukana tanssikulttuurin eri
muodot. Tanssin talo tarjoaa yleisblle avoimen, helposti l&dhestyttédvéan kohtaus-
paikan ja samalla edellytykset my6s muiden esittdvien taidealojen korkeatasoi-
selle esitystoiminnalle. Tanssin talo tulee osaltaan ratkaisemaan vuosikymme-
ni&d jatkuneen tanssin harjoitus- ja esitystilaongelman péaékaupunkiseudulla’.
(Tanssin talo 2016)

Tanssin talo on Euroopassa laajalle levinnyt toimintakonsepti ja I1ahimmat Tans-
sin talot I0ytyvat Ruotsista, Tanskasta ja Norjasta. Tanssin talo on kuulunut
vuodesta 2014 asti Eurooppalaiseen (European Dancehouse Network EDN)

Tanssin talojen verkostoon.

Tuleva Tanssin talo rakennetaan Helsingin Ruoholahteen Kaapelitehtaan yhtey-
teen. Kaapelitehtaalla toimii jo tallakin hetkella useita kulttuurialan organisaatioi-
ta ja varsinkin paljon eri tanssintoimijoita, muun muassa tanssiryhmia ja tanssi-

kouluja. Tavoite aikataulun mukaan Tanssin talo avaa ovensa vuonna 2020.

4.1 Tanssin talon markkinointi ja viestinta tanaan

Tanssin talon viestintd on ollut monestakin syysta tahan asti haasteellista. Kos-
ka varsinainen paatds Tanssin talon rakentamisesta saatiin vasta joulukuussa
2015, ei aikaisemmin ole ollut resursseja eika tarvetta laatia laajempaa viestinta
— ja markkinointistrategiaa. Tanssin talolla viestintd onkin ollut paljon tilan-
nesidonnaista ja uusiin tilanteisiin on pitanyt reagoida nopeasti ja ketterasti. Eri-
laisista projekteista, tapahtumista ja hankkeen vaiheista on viestitty silloin kun

se on ollut ajankohtaista ja tarkeaa. Vuonna 2015 viestinnassa korostui luonnol-
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lisesti etenkin vaikuttamisviestinnan osa-alue. Vaikuttajaviestinnalla pyritaan
turvaamaan organisaation toiminnan edellytykset siten, ettd paatdksentekijoilla
on oleelliset ja riittavat tiedot paatoksentekonsa tueksi. Aktiivisessa vaikuttami-
sessa on kyse oman asian johdonmukaisesta esiin tuomisesta eri strategioita ja
keinoja kayttaen (Juholin 2013, 245). Myds medialle on aktiivisesti kerrottu ja
tiedotettu hankkeen eri vaiheista ja vastaavasti media on ollut kiinnostunut pro-

jektin etenemisesta.

Viestinnassa on hankkeen alusta asti korostettu avoimuutta ja lapinakyvyytta, ja
tama nakyy muun muassa niin, etta jasenistdéa on aktiivisesti huomioitu, kuultu
ja tiedotettu. Erilaiset info —ja keskustelutilaisuudet ovatkin olleet tarkeassa vies-
tinnallisessa roolissa. Tanssin talon verkkosivuilla on ollut kaikkien avoimesti
luettavissa muun muassa yhdistyksen toimintakertomukset ja erilaiset selvityk-
set joita hankkeen aikana on tuotettu. Jasentiedotuksen ja uutiskirjeiden rinnalla
Tanssin talon viestinnallisen rungon muodostaa erilaiset tapahtumat, residenssit
ja tyéryhma- ja seminaaritydskentely (Tanssin talo 2014). Vuonna 2015 viestin-
nasta on vastannut tiedottaja Tiia Lappalainen yhdessa Tanssin talon toimin-

nanjohtajan Hanna-Mari Peltomaen kanssa.

Nyt tilanne on kuitenkin muuttunut. Paatés Tanssin talon rakentamisesta on
saatu ja sen myota ollaan tilanteessa jossa monia suuria linjauksia aletaan
suunnittelemaan. Yksi naista linjauksista on tulevan Tanssin talon markkinointi-
ja viestintastrategia. Mihin strategiaa sitten tarvitaan vai tarvitaanko sita? Mo-
nesti lilan yksityiskohtaiset suunnitelmat voivat jopa jaykistdd organisaatiota,
mutta strategian merkitys onkin siina etta se luo tietyn "selkarangan” paivittaisel-
le toiminnalle (Juholin 2013, 87). Elli Makilan helmikuussa 2016 pitdmassa tyo-
pajassa aloitimme viestinnan suunnittelutyon tuleville vuosille. Kaikki Iahti liik-
keelle kysymyksista kenelle, mitéd ja miksi ? Yhdessa paadyimme jakamaan
viestinnan suunnittelun kolmeen paaryhmaan ja nama olivat: kuluttajaviestinta,

yritysviestinta ja yhteiskuntasuhteet.

1. Kuluttajaviestinta

Kuluttajaviestinnasséd pohdimme muun muassa viestinnansavyja. Haluamme

ettd Tanssin talo ndhdaan talona jossa tapahtuu aina jotain. Lisaksi kaikessa
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kuluttajille suunnatussa viestinnassa taytyy nakya laatu. Lisaisin naihin pohdin-
toihin viela Panu Maenpaan esiin tuoman seikan, etta on tarkeaa etta kuluttajat
nakevat tulevan Tanssin talon paikkana, johon kaikki suomalaiset ovat tervetul-
leita, sinne on kiva tulla eika siella tarvitse jannittaa. Kuluttajille viestitaan tulevi-
na vuosina muun muassa erilaisista Tanssin talon tapahtumista seka esitystoi-
minnasta. Kerrotaan hankkeen vaiheista ja mietitdan tapoja joilla voimme osal-
listaa ihmisia olemaan mukana jo rakennusvaiheessa. Tarkeana koen myds
vastavuoroisuuden, eli miten pystymme kuuntelemaan kuluttajia. Milla eri tavoin
saamme kerattya tietoa kuluttajista ja heidan mielenkiinnon kohteistaan. Millai-
seen Tanssin taloon ihmiset haluavat tulla ja millaisia esityksia he odottavat ja
haluavat nahda. Yhtena tarkeadna sidosryhmana on myos Ruoholahden ja lahi-

alueen asukkaat ja heidan kuuntelu ja tavoittaminen.

2. Yritysviestinta

Yritysviestinnan yhtena tavoitteena on luoda uusia kumppanuuksia ja yhteis-
tydmalleja. Yrityksille viestitaan tapahtumista ja mahdollisesti mietitaan erilaisia
kutsuvieraskaytantoja. Kerrotaan hankkeen vaiheista, visioidaan yhdessa tule-
vaisuuden Tanssin taloa ja pohditaan erilaisia yhteistydmuotoja. Tanssin talo
haluaa nayttaytya yrityksille innovatiivisena kumppanina ja mahdollistajana,
rohkeana edellakavijana ja ammattimaisena. Ja nama ovat myos ne viestinnan

savyt joiden avulla viestitaan ulospain.

Miksi sitten yritysviestinta on tarkeaa? Elamme ajassa jossa kulttuurin ja tanssin
julkinen rahoitus tulee hyvin todennakoisesti tulevaisuudessa pienenemaan ja
tama pitaisi jokaisen kulttuuriorganisaation ottaa huomioon tulevaisuutta hah-
motellessa ja suunnitelmia laadittaessa. Suomen kansallisooppera ja —baletti on
muun muassa kaynnistanyt tdman vuoden alussa varainhankintatyon. Varain-
hankintatiimin tavoitteena on varainhankinnan ja kumppanuusyhteistyon seka
lahjoittajasuhteiden suunnittelu ja toteutus (Jarventaus 2016). Tyon tulokset
ovat olleet heti nahtavilla, kun Kansallisooppera on ilmoittanut kevaan aikana
monista uusista yhteistydprojekteista muun muassa taitoluistelun vuoden 2017

MM-kisojen kanssa.
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3. Yhteiskuntaviestinta

Yhteiskuntaviestinta pitaa sisallaan esimerkiksi poliitikoille, rahoittajille ja liitoille
suunnatun viestinnan. Tulevina vuosina talle ryhmalle on tarkeaa viestia raken-
nusprojektin edistymisesta ja siihen liittyvista asioista kuten mahdollisesta arkki-
tehtuurikilpailun kaynnistamisesta. Kerrotaan myds tulevista tapahtumista ja
yhteistyOprojekteista kuten tanssin ammattilaisille suunnatusta Kiertoliike-
tapahtumasta, Koko Suomi tanssii projektista, unohtamatta Tanssin talon kan-

sainvalista toimintaa ja roolia muun muassa EDN -verkostossa.

Naiden kolmen viestinnan paakohderyhman lisaksi yksi erittain tarkea viestin-
nan osa-alue on tanssin kentta. Tanssin talon yhtena tehtavana on koota tans-
sin kentan toimijat yhteen ja tdman takia viestiminen kentalle ja vastaavasti ken-
tan kuuntelu on aivan avain asemassa projektin onnistumisen kannalta. "Kun

tanssi puhuu niin se puhuu yhdella danelld” (Maenpaa 2016).

4.2 Tyokalut

Tanssin talon nykyiset verkkosivut on otettu kayttoon vuonna 2012. Juuri nyt
onkin kaynnissa uusien verkkosivujen suunnittelutyd. Vanhat sivut ovat olleet
tahan asti toimivat, mutta tiedon ja tekniikan lisdantyessa on aika freesata ja
nostaa myos verkkosivujen ilmetta ja tehda niista loogisemmat ja selkedammat.
Verkkosivuilta 16ytyy tietoa muun muassa Tanssin talon eri tapahtumista, yhdis-
tyksesta, hankkeen vaiheista ja selvityksistd. Toinen alkuvuoden uudistus on
ollut uuden kontaktitydkalun Gruppon kayttoonotto. Tulevaisuudessa kaikki uu-
tis- ja jasenkirjeet lahetetdan Gruppon kautta. Tanssin talon sahkdisen uutiskir-

jeen tilaajia on talla hetkella noin 430 kappaletta.

Sosiaalisen median kanavista kaytdssa on Facebook, Twitter, Instagram ja
Youtube. Naista aktiivisin kanava on Facebook, johon tuotetaan sisalt6a tasai-
sin valiajoin. Twitter otettiin kayttoon syksylla 2015 ja Instagram -tili ei ole ollut

aktiivisessa kaytdssa muuten kuin eri tapahtumien aikana.
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4.3 Tanssitesti kampanja

Vuonna 2015 Tanssin talolla tuotettin markkinointikampanja: "Testaa mika
tanssilaji olet”. Tanssitesti kampanja sai alkunsa tammikuussa 2015 pidetyssa
ideointipalaverissa, jossa oli mukana useita eri tanssin tahoja. Tanssin talo ry:n
vuoden 2015 toimintasuunnitelmassa maariteltiin yhdeksi tavoitteeksi uusien
yleis6jen tavoittaminen ja markkinointi-viestinnallisen kampanjan tuottaminen.
Kevaan 2015 aikana idea jalostui sosiaalisen median -kampanjaksi joka toteu-
tettiin syksylla 2015. Palvelun teknisesta toteutuksesta vastasi J&Co Digital,
joka on 2008 perustettu internet-palveluja tarjoava digistudio. J&Co:n palvelui-
hin kuuluu verkkosivujen ja applikaatioiden lisaksi erilaiset digitaaliset markki-

nointikampanjat, kuten pelit ja testit. (J&Co 2016).

Kampanjan tavoitteena ja Iahtokohtana oli tehda tanssia entistd tunnetummaksi
seka tuoda Tanssin talo- hanketta suuren yleison tietoisuuteen. Samassa yh-
teydessa haluttiin myds esitella paikkoja, jossa tanssia voi nahda, kokea ja har-
rastaa. Kampanja kaynnistyi verkossa syyskuussa 2015 ja kesti kolme kuukaut-

ta.

Tanssitestin kampanjasivulla olevan leikkimielisen testin avulla kayttaja vastasi
kysymyksiin, jonka perusteella kartoitettiin inmistyyppia ja tarjottiin vastaukseksi
sopivaa tanssilajia. Vastauksen yhteydessa kerrottiin myos missa kyseista lajia
voi ndhda ja/tai harrastaa. Tanssitestiin valittin mukaan kymmenen eri tanssila-
jia jotka olivat: klassinen baletti, nykytanssi, tanssiteatteri, showtanssi, kansan-

tanssi, kilpatanssi, lavatanssi, bollywood, flamenco ja street/hiphop.

Tulokset

Kampanjan verkkosivulla oli koko kampanjan aikana yksittaisia kavijoita 24
340. Kampanjalle ostettiin mainostilaa facebookista syys-lokakuussa ja tallGin
80% tanssitestin kampanjasivujen kavijoistda saapui facebookin kautta. Face-
book mainontaan kaytettiin rahaa 1000 euroa. Yksittainen mainosklikki face-
bookissa tuli maksamaan 15 senttia, ja tasta voimme paatella ettd kampanjalle

ostettu facebook -mainonta oli sekd kannattavaa ettad kustannustehokasta. Yk-
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sittdinen kavija vietti kampanjan sivustolla keskimaarin aikaa noin kaksi minuut-

tia.

Tanssitestin kampanjasivustolta eniten jatko klikkeja kerasi Tanssin talon oma
nettisivu yhteensa: 1516 kappaletta. Taman jalkeen eniten klikattiin Helsingin
tanssiopiston nettisivua 63 kertaa ja Haapalainen SuutariJaaské Dance Studios
sivua 60 kertaa. Yksittaisissa tanssilajien sivulatauksissa oli suurta hajontaa.
Eniten sivulatauksia sai flamenco yhteensa 12560 kpl ja vahiten bollywood 314
kpl.

Tanssitesti kampanja oli kaikin puolin onnistunut. Yhtena tavoitteena oli tehda
tanssia ja Tanssin taloa entista tunnetummaksi suuren yleisdn silmissa ja tassa
onnistuttiin kun kampanjasivustolla oli yksittaisia kavijoita 25 000 kappaletta.
Juurikin tanssitestin tyyliset kentdn kokoavat kampanjat ovat myds tulevaisuu-

dessa keino kasvattaa tanssi tietoutta ja tehda tanssista houkutteleva brandi.

Kampanja osallistuu myds kevaan 2016 Grand one —kilpailuun kategorioissa
vuoden verkkokampanija ja tuloksellisin kampanja. Grand one -kilpailu on jarjes-
tetty vuodesta 1996 lahtien ja on Suomen suurin digitaalisen markkinointivies-

tinnan tadille tarkoitettu kilpailu.

~ TESTAA MIKA
" TANSSILAJI OLET

Rentoa hiphopia, showtanssia vai eleganttia balettia?
Tee testi ja tiedat mikd laji kuvastaa luonnettasi parhaiten.
, Saat samalla arvokasta tietoa lajistal

ALOITATESTI

Kuva 1 Tanssitesti-kampanjan mainosbanneri
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5 TULEVAISUUS

Kulttuurin ja taiteen tarkein valtionhallinnollinen rahoittaja on opetus- ja kulttuu-
riministerid. "Taiteen ja kulttuurin osuus valtionbudjetissa on vuonna 2015
noin n. 463 miljoonaa euroa ja siitd 51 % rahoitetaan veikkausvoittovaroilla”
(Minedu 2016). Kuten jo aikaisemmin kirjoitin yhtend kulttuurikentan haasteena
tulevaisuudessa tulee olemaan julkisen rahoituksen todennakoiset leikkaukset.
Toimijoiden taytyy alkaa miettia julkisen rahoituksen vahentymisen mydéta uusia
keinoja kuinka saada omarahoitusta lisaa, seka kuinka solmia esimerkiksi erilai-
sia yritysyhteistyOkumppanuuksia. Eikd kumppanuuksien solmiminen rajoitu
yritysyhteistydhon vaan kumppanuuksia pitaa solmia myos kulttuuri ja taideken-

tan toimijoiden kesken. Nyt tarvitaan sita kuuluisaa luovuutta.

Onko yritysyhteistyd sitten uhka vai mahdollisuus? Itse naen sen ehdottomasti
mahdollisuutena. Miten esimerkiksi suomalaiset menestyksekkaat pelifirmat
kuten Supercell ja Rovio voisivat tehda yhteistyota sirkus tai tanssintekijoiden
kanssa? Tai kuinka suomalaisen menestyksekkaat suuryritykset kuten vaikkapa
Kone ja Wartsila voisivat tehda yhteisty6ta suomalaisen ja niin uniikin lavatans-
sikulttuurin kanssa? Voisiko Finnair ja Tanssin talo tehda yhteisty6ta? Miksei
Helsinki-Vantaan lentokentalla voisi olla tanssiesityksia tai tanssitunteja? Yritys-
yhteistyota pohdittaessa taytyy ottaa huomioon kuinka molemmat tahot hyotyvat
yhteistyosta. Mitd arvoa se tuottaa, ja jo Iahtdkohtaisesti onko yrityksen ja yh-
teistydkumppanin arvot samankaltaiset. Naen tassa aivan huikean mahdolli-
suuden kulttuurikentalle, koska ketka olisivatkaan parempia elamyksellisen si-

sallon tuottajia

Tahan mennessa olen kasitellyt ja pohtinut opinnaytetydssani missa kulttuuri
kentdlld mennaan tand paivana ja olen tutustunut myds erilaisiin toimijoihin.
Olen myos kirjoittanut markkinointialan murroksesta ja sosiaalisen median tuo-
mista mahdollisuuksista. Seuraava kysymys kuuluukin, mita tulevaisuus tuo
tullessaan? Mihin markkinointiviestintad on tulevaisuudessa menossa? Naihin
kysymyksiin vastaa muun muassa Panu Maenpaa viestintatoimisto Ellun ka-

noista seka Vapa Median toiminnanjohtaja lda Hakola.
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5.1 Sisaltomarkkinointi Ida Hakola

"Onko Tanssin talo kiinnostava ?”

Vapa Media on kuusi vuotta sitten perustettu digitaalisten kanavien ymparille
rakennettu asiantuntijayritys joka on keskittynyt digitaaliseen markkinointivies-
tintdan, sosiaaliseen mediaan ja sisaltomarkkinointiin. Kun Vapa Media kuusi
vuotta sitten tuli markkinoille, heidan karkenaan oli sisaltomarkkinointi. Media ja
markkinointikenttd oli muuttumassa ja nimenomaan siihen suuntaan, etta pai-
nopiste siirtyi kokoajan kohti digitaalista tekemista. Nykyaankin ihmiset viettavat
aikaa yha pirstaloidummin erilaisten kanavien parissa ja Vapa mediassa nah-
daan, ettd myos markkinointia tulee kohdentaa yha tarkemmin eri kohderyhmil-
le, ja miettia mistd nama eri ryhmat ovat kiinnostuneita, kertoo Vapa Median
toimitusjohtaja |da Hakola. Vapa Mediassa nahdaan etta tahan paras malli on
organisaatioiden vahvasti toimiva oman median ja sisalléntuotannon pumppu,
mika tuottaa ihmisia tutkitusti kiinnostavia sisaltoja ja kasittelee aiheita laajem-
min kuin pelkasta tuotteiden ja palveluiden yksioikoisesta myyntinakdkulmasta.
Paasin haastattelemaan Vapa Median toimitusjohtajaa Ida Hakolaa ja halusin
kuulla hanen nakemyksiaan kulttuurikentdn markkinointiviestinnasta ja mahdol-

lisia parannus- ja kehitysehdotuksia.

Vapa Media on tehnyt yhteisty6ta kulttuurikentan toimijoiden kanssa ja yksi ta-
man hetkisista asiakkaista on muun muassa Helsingin juhlaviikot. Hakola ker-
too, etta toimeksiannot kulttuuri- ja taideorganisaatioilta ovat usein hyvin kam-
panjaluonteisia ja tietynlainen jatkuvuus puuttuu, ja tdman han nakee yleisim-
minkin kulttuurikentdan ongelmana. Hakola sanoo, etta on kallista rakentaa na-
kyvyys aina tyhjasta. On pidemmalla aikavalilla kustannustehokkaampaa pitaa

organisaatio tai tapahtuma koko ajan ihmisten mielissa.

Onkin hyodyllista tarkastella mitkd kulttuuritapahtumat tai toimijat ovat menesty-
neet ja onnistuneet viime vuosina. Esimerkiksi Hakola nostaa Ravintolapaivan
kaltaiset tapahtumat. Naiden menestyminen perustuu uudenlaiseen ja yllatyk-
selliseen tekemiseen ja asioiden uudella tavalla yhdistelyyn. Tasta nakokulmas-
ta tanssi on jamahtanyt paikoilleen. Myds tanssin tapahtumakonseptin osalta
nakee vahan uudenlaista tai erilaista mielenkiintoista tekemista, sanoo Hakola.

Esimerkillisista toimijoista kulttuurikentallda Hakala mainitsee Flow -festivaalin.
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Flow on hyva esimerkki toimijasta joka rakentaa parhaiten digitaalista kokemus-
ta ja he ovat rohkeita kokeilemaan uusia asioita. Mielenkiintoisena Hakola na-
kee myoOs nykysirkuksen ja mainitsee Uuden sirkuksen keskuksen Cirkon digi-

taalisen markkinoinnin.

Hakola sanoo, etta kulttuurialalla tuntuu edelleen olevan yleista rakkaus printti-
mediaan. Jokaista tapahtumaa varten painatetaan edelleenkin julisteet ja flyerit.
Hakola miettiikin, ettd kuinka hyvin julistemainonta loppujen lopuksi tavoittaa
ihmiset? Entapa jos tama raha laitettaisiinkin digitaalisiin kanaviin, saataisiinko
silld suurempi nakyvyys? Toinen asia jonka Hakola nostaa kulttuurikentasta
esiin, on se ettad kentta ei ole osannut tarpeeksi hyvin hyddyntda omia kanta-
asiakkaita eli esimerkiksi tanssin alalla tanssiin intohimoisesti suhtautuvia fane-
ja. “Kulttuurialalla on poikkeuksellista verrattuna moneen muuhun alaan, etta
ihmiset ovat todella sitoutuneita. Téta lojaalia kanta-asiakasjoukkoa hyddynne-
tdan aika Iéyhéasti ja vanhanaikaisin keinoin. Sielléd on paljon potentiaalia mitéa ei

kayteta viela tarpeeksi’.

Mihin sitten markkinointi on menossa? Hakola sanoo, etta trendeina talla hetkel-
I& ovat markkinoinnin ja viestinnan rajapintojen halveneminen ja asioiden auto-
matisointi. Tekeminen on yha reaktiivisempaa ja vaikka isoa markkinoinnin ku-
vaa pyorittaa ylatason vuosikello niin erilaisia reaktiivisia toimenpiteita tehdaan
viikko- ellei jopa paivakohtaisesti. Lisaksi tarjolla on paljon entistd enemman
markkinoinnin automaatiomalleja. Kun puhutaan digitaalisesta markkinoinnista,
niin tietynlaisen datakyvykkyyden rakentaminen korostuu. Tama tarkoittaa etta
on olemassa tavoitteita todentavat tydkalut, selkeat mittarit ja organisaatiossa
tiedetdan myos se, mita asioita pitda seurata ja mitata. Nain voidaan tehda yha
tavoittavampia toimenpiteitd ja saada kayntiin jatkuvan oppimisen prosessi.

Kaiken kaikkiaan reaktiivisuus ja nopeus kasvaa.

Kysyn myds Hakolalta mita pitaisi ottaa huomioon tulevan Tanssin talon mark-
kinointiviestinnan suunnittelussa. Hakola vastaa ettd ensimmaisena taytyy olla
selkea visio siita mihin ollaan menossa. Yksittaiset toimenpiteet eivat ole rele-
vantteja elleivat ne pohjaudu johonkin nakemykseen, ettd mita ollaan rakenta-
massa. Taytyy olla myds kasitys siitéd kenet halutaan tavoittaa ja tutkitusti selvit-

taa missa ihmiset viettavat aikaa ja mista kanavista heidat tavoitetaan. Hakola
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myOds muistuttaa, ettd mikali Tanssin talon tavoitteena on lahted hakemaan
isompia yleisgja, niin kaikki lahtee siitd ettda miten ylipaataan saadaan ihmiset
kiinnostumaan tanssista. Onko Tanssin talo kiinnostava? Ei valttamatta, ellei ole
tanssista muutenkaan kiinnostunut. Eli fokus pitdaa laajentaa Tanssin talosta

myds siihen, miten tanssista tehdaan kiinnostavaa.

5.2 Mahdollisuusviestinta Panu Maenpaa

"Kulttuurialalla ty6skentelevét eivéat saisi hoitaa omaa viestintdansé”

Panu Maenpaa on yksi Ellun kanojen 29 viestinnantekijasta. Maenpaa tuntee
kulttuuri kentan kuin omat taskunsa ja hanella on takanaan pitka tyohistoria
muun muassa nuorisotyon ja lasten taidekasvatuksen parissa. Oli kiinnostavaa
kuulla, kuinka Maenpaa nakee kulttuuritoimijoiden viestinnan hoituvan tana pai-

vana.

Ellun kanat on tdyden palvelun viestintatalo, joka tekee yhteisty6ta monenlais-
ten yritysten, yhteisdjen ja organisaatioiden kanssa. Yritys auttaa heita viestin-
nassa ja sen suunnittelussa. Asiakkaiden kanssa viestinnan tekeminen aloite-
taan yleensa toimijan ydinviestin etsimisella seka mission ja vision kirkastami-
sella kertoo Maenpaa. Maenpaa sanoo myos, ettd monet toimijat ovat sokeita
omalle viestinnalleen ja usein yritykset tarvitsevatkin ulkopuolisen sanomaan,

etta “hei tdssa teiddn viestinndssa ei mikdén houkuttele”.

Ellun kanat puhuu mahdollisuusviestinnasta. "Mahdollisuusviestinta perustuu
nopeaan reagointiin, mahdollisuuksien havaitsemiseen ja kriisien ennakointiin.
Se on aktiivista, rakentaa rohkeasti mainetta ja vauhdittaa liiketoimintaa” (Ellun
kanat 2016). Mahdollisuusviestinnassa on siis kyse siita, ettd seurataan her-
keamatta mitd milloinkin maailmassa tapahtuu ja reagoidaan tapahtumiin
omassa viestinnassa. Kaiken toiminnan perustana on kuitenkin perusviestinta
johon kuuluu esimerkiksi organisaation tiedotteet, nettisivut ja uutiskirjeet. Kun
perusasiat ovat kunnossa, voidaan miettia mahdollisuusviestinnan kautta, mita
maailmalla juuri silloin tapahtuu ja voisiko organisaatio omassa viestinnassaan
reagoida tapahtumiin jollain tavalla. Naiden lisaksi suunnitellaan aina tulevalle

toimintavuodelle isot viestinnalliset teot.
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Mita eroa tana paivana on sitten markkinoinnilla ja viestinnalla? Maenpaan mie-
lestéd markkinointi on kuollut. Inmiset eivat sieda enaa mainontaa vaan haluavat
kuunnella mieluummin vertaisia ihmisia kuin asiantuntijoita tai yrityksia. Valtava
informaatioahky on mahdollistanut medialukutaidon parantumisen ja kasvami-

sen.

Miten Maenpaa sitten nakee kulttuurilaitokset ja niiden viestinnan? Hanen mie-
lestdan monet kulttuuriorganisaatiot nayttaytyvat edelleen suurelle yleisolle
hieman pelottavina. Taiteen kayttdé on muualla maailmassa hyvin arkipaivaista.
Teatteriin voi menna farkuissa ja napata popkornit mukaan katsomoon, mutta
meilla teatteriretki kerran vuodessa ykkoset paalla on tyypillinen tapa nahda ja
kokea kulttuuria. Maenpaa myos sanoo, etta kulttuurin kentta on tunnetusti kes-
kenaan todella omahyvaista, ja tasta syysta kulttuurin alalla tydskentelevat eivat
saisi hoitaa itse omaa viestintaansa. Kulttuurikentan toimijat ovat taysin vakuut-
tuneita siita, ettd heidan taiteensa on maailman tarkeinta, ja tama myos valitet-
tavasti nakyy viestinnassa. Talloin tavallisten ihmisten kynnys tulla teatteriin,
konserttiin tai taidenayttelyyn kasvaa. Viestinndssa mitaan ei saisi pitaa itses-
taanselvyytena. Ei voida olettaa, etta kaikki ihmiset tietavat kuka on Tero Saari-

nen tai Jorma Uotinen, sanoo Maenpaa.

Muutamia hyvia esimerkkeja kulttuuri kentan viestinnastd Maenpaa nostaa
esiin. Hanen mielestaan Espoon modernin taiteen museo Emma ja nykytaiteen
museo Kiasma ovat onnistuneet viestinnassaan. Kiasma on muun muassa teh-
nyt alusta asti vahvasti yleisotyota lasten ja nuorten parissa ja he ovat onnistu-
neet tekemaan tilasta ja museosta sellaisen, jossa lasten on kiva olla ja leikkia.
Lapset ovat tulevaisuuden kulttuurinkuluttajia ja veronmaksaijia eli yleisotyohon

kannattaa ja pitaa panostaa.

Kysyin myds Maenpaalta, kuinka Tanssin talon tulisi viestia tulevaisuudessa?
Maenpaan mielesta on tarkeaa miettia, milla tavalla pystymme viestimaan suu-
relle yleisolle ettd Tanssin talo on kaiken Tanssin talo, ja ettd se on tarkoitettu
kaikille suomalaisille. Tanssin talosta taytyy tehda kiva paikka, jonne on mukava

tulla eika siellda kenenkaan tarvitse jannittaa. Visuaalista viestintaa ei myoskaan
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saa unohtaa. Maenpaan mielesta tanssi on myos taidemuotona mahtava, koska
se ei tarvitse yhteista kielta ja sitd voidaan tehda kenen kanssa tahansa. Olisi
myos hyva miettia kuinka tanssiminen hyodyttaa koko yhteiskuntaa ja korostaa

my0s tanssin kansanterveydellisia hyotyja.

6 JOHTOPAATOKSET

Kun aloitin opinnaytetyon tekemisen oli minulla Iahtdkohtana nimenomaan tule-
van Tanssin talon markkinointiviestinnan kehittaminen. Mutta ty6ta tehdessani
ymmarsin, etta tulokset ja johtopaatokset joita keraamani aineisto tuottaa, eivat
missaan nimessa ole pelkastaan Tanssin taloon sidonnaisia, vaan toivonkin etta
nama markkinointiviestinnan suuntaviivat ja 1ahtékohdat joita esittelen auttaisi-
vat myds muita tanssin tekijoita heidan suunnitellessaan omaa markkinointivies-
tintdansa. Olipa kyseessa freelance tanssitaiteilija, tanssiryhma tai isompi orga-
nisaatio. Kaiken kaikkiaan tanssin markkinoinnissa ei ole mielestani kaytetty
tarpeeksi hyvaksi tanssin visuaalisuutta. Markkinointia pitaisi toteuttaa enem-
man videoiden ja kuvien kautta. Videoita voitaisiin toteuttaa myds yritysyhteis-
tydssa. Tanssitesti-kampanja myoskin osoitti, etta kaikenlaiset testit ja pelit ovat

uudenlaisia tapoja markkinoida ja tuoda tanssia esiin.

Kuinka tehdéa tanssista ilmié ?

Molemmat haastattelemani markkinoinnin- ja viestinnan ammattilaiset sanoivat
kuin yhdesta suusta, ettda mikali Tanssin talo haluaa tavoitella suurta yleis6a on
lahdettava liikkeelle siita, miten saadaan ylipaatadan ihmiset kiinnostumaan
tanssista. Lahtokohtaisesti suurta yleisda ei Tanssin talo kiinnosta, kuinka saa-
daan tdma muutos aikaiseksi? Tama on vahva viesti ja sitéd pitaa kuunnella.
Miksi ihmiset olisivat kiinnostuneet tanssista tai ylipaataan Tanssin talosta. Esi-
merkiksi nykytanssin katsojamaarat eivat ole viimeiseen kymmeneen vuoteen
kasvaneet, voidaankin todeta etta tanssi on jamahtanyt paikoilleen. Tarvitaan
siis koko tanssin laaja kentta yhteistydssa luomaan tanssista ilmié. Suomesta
I6ytyy uskomaton maara tanssin huippuammattilaisia. Meilla on kansainvalisesti
menestyneitd nykytanssiryhmia, mutta myds maailmalla menestyneita street -

lajien kuin kilpatanssinkin ammattilaisia. Osaamista, taitoa ja intohimoa on val-
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tavasti kuinka tdma lahjakkuus saadaan nostettua esiin ja naytettya suurelle
yleisélle. Nyt on tanssin tekijdiden aika yhdistda voimansa ja lahtea maaratietoi-
sesti kasvattamaan tanssin brandia, hankkimaan uusia yleisdja ja nostaa tanssi
aivan uudelle tasolle. Tama on koko kentalle ja Tanssin talolle suuri haaste.
Taman opinnaytetydn tuotoksena paadyin laatimaan Tanssin talolle kymmenen
askelta kohti parempaa markkinointiviestintda —ohjeistuksen. Tama ohjeistus
voi toimia pohjana kun uutta markkinointi ja viestintdsuunnitelmaa aletaan

suunnitella. Lopuksi kehittelin muutaman erilaisen markkinointi-idean.

6.1 Kymmenen askelta kohti parempaa markkinointiviestintaa

1. Oman mission ja vision Kirkastaminen

Taman kohdan luulisi olevan itsestaan selvaa, mutta onko se? Markkinointi-
viestinnan suunnittelu aloitetaan peruskysymyksiin vastaamalla. Miksi Tans-
sin talo on olemassa? Missio on organisaation toiminta-ajatus, sen olemas-
sa olon syy. Visio kuvaa sita tavoitetilaa, jossa halutaan olla tietyn ajanjak-
son kuluttua. Mission ja vision kirkastaminen on kaiken suunnittelutyon Iah-
tokohta.

2. Tunne yleisési

Mitd enemman tiedamme yleisbistamme ja asiakkaistamme sitd helpompi
meidan on suunnitella ja kohdentaa markkinointiviestintaa ja kehittaa toimin-
taamme. Ammattimainen markkinointi lahtee siita ajatuksesta, etta tunniste-
taan ja tiedostetaan millaista yleis6a esimerkiksi tanssiesityksissa kay. Kun
tunnemme yleisdomme ymmarramme myos paremmin ei kavijoita, ja voimme
miettia keinoja joilla houkutella tata joukkoa. Mikali yleis6tutkimuksen teko
tuntuu pienen organisaation vahaiselle tuotantohenkildkunnalle ylivoimaisel-
ta, voi aina miettid mahdollisuutta tilata tutkimus ulkopuolisen tekemana.
Suomen Kansallisoopperassa on viety asiakkaiden kuuntelu aivan uudelle
tasolle. Oopperalla halutaan kuulla asiakkaita ja ottaa heitd huomioon myds

ohjelmistonsuunnittelussa.

Tanssin talolla on nyt rakennusvaiheen aikana oiva hetki kuunnella kuluttajia

ja heidan toiveitaan. Arvokasta olisi keratda Ruoholahden, Lauttasaaren ja
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Jatkasaaren asukkailta toiveita ja palautetta tulevasta Tanssin talosta. Mita

lahialueen asukkaat kaipaavat ja mita odotuksia heilla on.

Kaiken kaikkiaan yleison ja asiakkaiden kuuntelu on aarimmaisen tarkeaa
koko tanssin kentalla. Eika asiakkaiden kuuntelu rajoitu pelkastaan tanssi-
ryhmien toimintaan vaan myos vaikkapa tanssikouluihin. Millaisia tanssitun-
teja ihmiset haluavat? Minka pituisia? Haluaisivatko ihmiset ostaa myds
tanssitarvikkeita? Entapa vierailevia opettajia? Asiakkailta saatava tieto on
aarimmaisen arvokasta toiminnan kehittamisen kannalta ja tama saattaa

kulttuurikentalla valilla unohtua.

3. Valitse oikeat kanavat

Kun tiedamme kenelle haluamme kohdistaa markkinoinnin on aika selvittaa
mista kanavista heidat tavoitetaan. Vanhempi kulttuurivaki saavutetaan edel-
leen perinteisin markkinoinnin keinoin, eli esimerkiksi kausiesitteiden lahet-
tamisella, sanomalehti ja televisiomainoksilla. Mielenkiintoista on muun mu-
assa se, etta tutkitusti nuoret katsovat televisiota koko ajan vahemman ja
vahemman. Varsinkin nuorten kohdalla sosiaalinen media ja sen eri kanavat
ovat tehokkaita markkinointikanavia. Myds paakaupunkiseudulla julkisissa
likennevalineissa mainostaminen saavuttaa hyvin helsinkilaiset. Mikali ta-
voittelemme markkinoinnilla suurta yleisdéa ei luonnollisestikaan esimerkiksi
pelkat sosiaalisen median kanavat riita, vaan talléin on mietittava tarkasti eri
kanavista sopiva mediamix. Valtakunnallisen markkinointikampanjan luontiin

tarvitaan kulttuurikentan ulkopuolista osaamista.

4. Yllatyksellisyys kaikessa tekemisessé

Tanssin kentan vahvuus on sen visuaalisuus ja mielenkiintoinen sisalto.
Kuinka saamme taman voimavaran nakymaan myds markkinoinnissa. Kuin-
ka voimme tehda asiat yllatyksellisemmin? Kuinka voisimme tehda tanssita-
pahtumista yllatyksellisempia? Tanssin ja kulttuurin kenttd on taynna luovia
ihmisia, joten tdman ei pitaisi olla ongelma. Kun suunnittelemme uutta esi-
tysta, naytosta, kilpailua, tapahtumaa taytyisi aina miettia uusia tapoja tehda
asioita. Voidaanko tehda yhteisty6ta jonkin hyvin yllatyksellisen tahon kans-

sa? Kilpailu ihmisten vapaa-ajasta on niin valtavan kova, etta ilman yllatyk-
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sellisyyttda emme pysty erottumaan massasta. Ihmisille taytyy antaa tunteita

ja elamyksia. lloa, ihastusta, jarkytysta, kauneutta, rumuutta, tunnetta!

5. Yksittaisistd kampanjoista kohti suunniteltua siséllbntuotantoa

Kulttuurikentalle on ominaista kuten myds Tanssin talolle, ettd yksittaisista
tapahtumista tai esityksista viestitdan mutta pidemman aikavalin markkinoin-
tistrategia ja toimenpiteet puuttuvat. Vapa Median Ida Hakola sanoi haastat-
telussa, etta on kallista rakentaa nakyvyys aina tyhjasta. Kustannustehok-
kaampaa on siis suunnitella markkinointitoimenpiteet ja sisaltdé pidemmalle
aikavalille. Kun tuotetaan jatkuvasti mielenkiintoista sisaltéa, on helpompi

pysya ihmisten mielessa.

6. Yhteistyd yhteistyé yhteistyd

Tata kohtaa ei voi kylliksi korostaa. Tanssin talon lahtokohtana alusta lahtien
on ollut saattaa tanssilajit ja tekijat yhteen ja tehda yhteisty6ta toimijoiden
kesken. Tama on onnistunutkin mainosti ja nyt tata hienosti alkanutta mat-
kaa taytyy jatkaa. Tanssin talo on ennakkoluulottomasti lahtenyt kokeile-
maan erilaisia yhteistydmuotoja tasta esimerkkina helmikuussa 2016 jarjes-

tetty Cruising for Art- klubi. Nyt tdma yhteistyo taytyy vieda uudelle tasolle.

Yhteisty® ei rajoitu pelkastaan tanssin tekijoiden valiseksi vaan Tanssin ta-
lon tulee miettia yhteistyota eri kulttuuriorganisaatioiden kanssa ja vaikkapa
urheilu toimijoiden kanssa. Haastatteluissa korostui myos yleisotydn tarkeys

ja lapsiin ja nuoriin panostaminen.

7. Reagointi

Viestinnassa ja markkinoinnissa nopea reagointi on tata paivaa. Mikali orga-
nisaatio ottaa sosiaalisen median kanavia kayttdoon, on siella oltava hereilla
ja reagoitava esimerkiksi organisaatiolle esitettyihin kysymyksiin. Mahdolli-
suusviestinnassa seurataan tarkasti maailman tapahtumia ja tarvittaessa

otetaan omassa viestinnassa niihin kantaa.

8. Yritysyhteisty6
Monille kulttuurinkentalld sana yritysyhteistyd on punainen vaate. Itse naen,

etta tama on yksi tarkeimmista kohdista tulevaisuutta ajatellen. Tanssin talon
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olisi maaratietoisesti lahdettdva hakemaan yritysyhteistydbkumppaneita ja
toiminnan malleja. Taman osa-alueen kehittdmiseen tarvitaan varmasti
osaamista ja tietdamysta myos tanssin kentan ulkopuolelta. Yhteistyota pitaisi
hahmotella niin itse fyysisen rakennuksen osalta, mutta myos tapahtumien,

sisaltdjen ja markkinoinnin parissa.

9. Jakaminen

Jakamisella tarkoitan muun muassa tietojen jakamista. Jakamisen kulttuuri
pitaisi levittda koko kentalle ja aina kun toimijat kokevat jonkin toiminta-
mallin erityisen hyvaksi olisi se tarkeda jakaa muillekin. Jakamisen ajatus
perustuu jalleen siihen, etta tanssin toimijat eivat ole toistensa kilpailijoita
vaan jakamalla pystymme kehittamaan yhdessa tanssi brandia. Olen kiitol-
linen, ettd Kansallisooppera ja Helsingin kaupunginorkesteri kertoivat ja ja-
koivat avoimesti tietoja omasta toiminnastaan ja auttoivat nain taman tyon

synnyssa.

10. Tuotteistaminen

Voiko tanssia tuotteistaa? Kylla voi. Tanssin toimijoiden pitaisi paketoida eri-
laisia palveluita ja jalleen muistaa paketoinnissa elamyksellisyys ja yllatyk-
sellisyys. Voisiko kuluttaja tilata tanssiesityksen kotiinsa? Entapa tanssin-
opettajan perhejuhliin pitamaan opetustuokion? Mielestani erinomainen esi-

merkki tuotteistamisesta kulttuurikentalla on Flow festivaali.

6.2 Ideoita

Tanssin jalkautuminen Helsingin julkisiin liikkennevalineisiin

Lahempana Tanssin talon aukeamista tuodaan tanssijat ja tanssi ihmisten ihol-
le. Ammattitanssijat jalkautuvat Helsingin eri liikennevalineisiin tuoden ihmisten
arkeen ja tydmatkoihin iloa ja elamyksia. Liikennevalineisiin tehdaan "tanssi is-
kuja” ja mukana ovat kaikki tanssilajit. Metroissa esitetdan street —tanssia, pai-
kallisjunissa salsabileita, rautatientorilla voitaisiin pitaa tanssit ja balettitanssijat
valtaisivat raitiovaunut. Kampanjalle luotaisiin verkkosivu, mista 16ytyy tietoa eri
tanssilajeista ja Tanssin talosta. Kampanjasivulla olisi kartta missa nakyisi mil-

loin ja missa seuraava tanssi-isku tehtaisiin. Ihmisia pyydettaisiin kuvaamaan
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esityksia ja jakamaan videoita sosiaalisen median kanavissa. Kampanja voitai-

siin suunnitella ja tehda yhteistydssa HKL:n kanssa.

Asemien brandays

Ruoholahden metroasemasta tehdaan tanssinasema ja Lansisatamasta tans-
sinsatama. Tanssi nakyisi asemilla joka puolella. Lisaksi asemilta olisi ohjeistet-
tu reitti suoraan Kaapelitehtaalle ja Tanssin taloon. Koska Lansi-satama sijait-
see niin lahella Kaapelitehdasta, kannattaa myds miettia markkinoinnin suun-
taamista ja asiakkaiden houkuttelua Tallinnasta. Voidaanko paketoida tanssi-

matkoja Virosta Helsinkiin?

Tanssin tietopankki

Tanssin tietopankki on verkkosivu, mista 10ytyy kaikki mitd olet aina halunnut
tietda tanssista. Sivu olisi suunnattu kuluttajille eika tanssin ammattilaisille. Si-
vulta 16ytyisi esittelyt kaikista tanssilajeista ja tietoa missa lajeja voi harrastaa tai
nahda seka koko Suomen kattava tanssikoulu kartasto. Tanssin tietopankki olisi

jatkoa tanssitesti-kampanijalle.

Tanssipaiva

Meilld on olemassa kansainvalinen tanssinpaiva jota juhlistetaan 29.4. Kuinka
voisimme brandata tasta paivasta sellaisen, ettd tanssi nakyy joka paikassa.
Voisimme ottaa opiksi ravintolapaivasta. Tanssinpaivana jokainen suomalainen
voi tanssia omalla tyylillddn haluamassaan paikassa. Paivan erilaiset tanssita-
pahtumat, esitykset, opetukset, bileet ja vaikkapa tanssielokuvat kerattaisiin
yhteen osoitteeseen ja tasta kampanjoitaisiin valtakunnallisesti, laajasti ja naky-

vasti. Kenellekaan ei jaisi epaselvaksi mita paivaa vietetaan 29.4.

6.3 Pohdinta

Kun uuden Tanssin talon ovet avataan tavoitteen mukaan vuonna 2020 teh-
daan samalla tanssin historiaa. Olen ylpeydella ja ilolla seurannut hanketta ja
varsinkin itselleni sydanta lahella on eri tanssinlajien ja tekijoiden tekema yhteis-
tyd. Kun aloitin kilpa- ja seuratanssinopettaja opinnot vuonna 2000 Oulun am-

mattikorkeakoulussa, en olisi voinut kuvitellakaan etta tanssin kentalla pysty-
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taan rikkomaan raja-aitoja ja tekemaan yhteistyota kaikkien eri tanssinlajien va-
lilla. Nain on kuitenkin tapahtunut ja se antaa mahdollisuudet luoda uutta, ainut-

laatuista ja herkullista taidetta.

Kulttuurikenttd on tulevaisuudessa suurien haasteiden ympardéimana. Toivon,
ettd kentalla aloitetaan tekemaan laajasti yhteistyota ja innovoidaan uusia kult-
tuuripalveluita. Mitd kaikkea voidaankaan saada aikaiseksi kun taide, kulttuuri,
matkailu ja vaikkapa ainutlaatuinen Suomen puhdas ruoka ja luonto yhdiste-
taan. Tarvitaan uskallusta, ennakkoluulotonta asennetta ja innostusta yhteisesta

tekemisesta.
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LITTEET

Kansallisooppera- ja baletti
Haastattelu ma 21.2.2016

Organisaatio

1. Kuinka iso markkinointi ja viestintdosasto Oopperalla on?
2. Mitka ovat viestintapaallikon vastuut?
3. Mita eroa on markkinoinnilla ja viestinnalla?

Asiakkaat
1. Kuka on tyypillinen Oopperan asiakas?
2. Paakohderyhmat keta tavoitellaan?
3. Kuinka saavuttaa uusia yleis6ja?

Tyokalut/menetelmat

1. Miten markkinoitte?

2. Mita viestinnan tydkaluja teilla on kaytéssa? Miten tyOkaluja kaytetaan eri
kohderyhmia tavoiteltaessa?

3. Mita sosiaalisen median kanavia on kaytdssa? Millaista sisaltda naissa
on? Mika on naiden kanavien merkitys / osuus viestinnan ja markkinoin-
nin kokonaisuudessa?

4. Onko henkilokunta ja taiteilijat mukana markkinoinnissa? Ja jos kylla, mi-
ten? Onko velvoitteita?

5. Mieleenpainuvin markkinointi toimenpide/kampanja jonka olette tehneet?

6. Tehokkain viestinnan ja markkinoinnin tyokalu teidan kannaltanne? Ja
kuinka paljon silla saavutetaan yleis6a?

7. Millaisilla mittareilla mittaatte / seuraatte kampanjan onnistumista?

8. Miten hyvin onnistunut kampanja tai nakyvyys esimerkiksi mediassa vai-
kuttaa yleisomaaraan?

9. Mika on perinteisen medianakyvyyden vaikutus tana paivana? Esimer-
kiksi konsertin ennakkojuttu tai arvio, kuinka suuri vaikutus nailla nyky-
aan on? Eli paljonko panostetaan perinteiseen mediaan ja toimittajiin
viestinnassa?

Yritysyhteistyo
1. Onko Oopperalla yritysyhteistyd kumppaneita ? Jos on, niin keta?
2. Millaista yhteistyota olette tehneet?

Markkinointi kulttuurikentalla tana paivana
1. Kuinka naet, etta kulttuurilaitokset markkinoivat itseaan tana paivana?
2. Kuinka laitosten pitaisi markkinoida? Miten markkinointi on muuttunut?
3. Mitka ovat teidan vahvuutenne ?
4. Miten naette tulevaisuuden kulttuurialalla? Kuinka viestinta ja markkinoin-
ti tulee muuttumaan ja miten sosiaalinen media vaikuttaa tahan?



