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1 Saateteksti ja haastattelukysymykset



1 JOHDANTO

Fanius tutkimuskohteena on viel& suhteellisen nuori. Ensimmaiset selvésti fanikulttuu-
ria kasittelevat tutkimukset ovat 1980- ja 1990-luvulta. Vuosien saatossa faniutta on
tutkittu niin yhteisollisend kuin yksilollisend kokemuksena. Alussa tutkimuksissa py-
rittiin todistamaan vaaréksi fanikulttuuriin liittyvat stereotypiat ja nykyéan faniutta
tutkitaan itsestdénselvyytend, jossa pohditaan muun muassa fanikulttuurien ristiriitai-
suuksia. (Nikunen 2005, 63 & Poikolainen 2015a, 46-48.)

Teknologian kehittyminen ja muutos faniuteen suhtautumisessa on mahdollistanut
sen, ettd fanius ja sen kéytannot ovat entistd ndkyvampia (Nikunen 2005, 20). Fani-
kulttuuriin on entistd helpompi kiinnittya (Poikolainen 2015b). Fanit eivét ole vain
tavallisia kuluttajia, vaan he tuovat mielipiteensé esille faniuden kohteeseen liittyvissé
asioissa ja kuluttamisellaan vaikuttavat myds markkinoihin. Nykyaan fanien on help-
po pitéa toisiinsa yhteytta ja tuoda esille omat mielipiteet. Sosiaalinen media on mah-
dollistanut sen, ettd faneissa piilee tdnd péivané suuri voima. Innostuttuaan jostakin
aiheesta, faneista voidaan saada suuri ja korvaamaton apu. Toisaalta, jos fanit kokevat,
ettd heitd ei kuunnella tai heidén faniuden kohdettaan ei arvosteta, voivat he yhdessa
alkaa esimerkiksi boikotoimaan yritysta tai tehda haittaa yritykselle sosiaalisessa me-
diassa. Mielestdni muun muassa ndiden asioiden takia kulttuurituottajien on tarkeda

ottaa tydssaan fanit huomioon.

Sain idean opinnaytetyéhoni ollessani tyoharjoittelussa Live Nation Finlandilla. Live
Nation Finland on osa Live Nation Entertainmentsia, joka on maailman johtava live-
tapahtumien jarjestdjé. Live Nation tuottaa maailmalla yhteensa yli 20 000 tapahtumaa
vuodessa yli 2000 artistille. Live Nation Finlandilla tyoskentelee hieman yli 30 tyon-
tekijad. Heidat voidaan karkeasti jakaa markkinoinnin osaajiin, tuottajiin, promootto-
reihin ja taloushallinnon henkilostéon. Live Nation Finlandilla on my6és oma agency-
osasto, johon kuuluu suomalaisen musiikin karkinimid. Live Nation Finlandin kanssa
samoissa tiloissa toimii myds Events Club, joka hoitaa tapahtumiin VIP-tilaisuuksia.
(Live Nation Finland 2016.)

Harjoittelun aikana kuulin, ett& Live Nation Finland on aikaisemmin tehnyt yhteistyo-
t4 erddn faniyhteison kanssa. Fanit olivat esimerkiksi mukana Live Nation Finlandin ja

muutaman muun yhteistyékumppanin kanssa jarjestaméassa fanien valistd tapaamista.
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Aloin pohtia, voisiko tallaista yhteistyoté tehda jatkossa. Opinnéytetydssani tutkinkin
faniyhteisdjen roolia Live Nation Finlandin yhteistydkumppanina ja Live Nation Fin-

landin téllaiselle yhteisty6lle méaarittelemia vahvuuksia ja haasteita.

Fanius ja sen ilmidt ovat jo pitkdan kiinnostaneet minua. Vuosien varrella olen itse
ollut monen artistin/yhtyeen fani. Omien kokemuksieni perusteella en ole koskaan
ajatellut faniutta negatiivisena tai halveksuttavana asiana, jollaisena sitd on aikaisem-
min pidetty (Fiske 2016, 33). Parhaillaan fanius inspiroi fania opettelemaan uusia tai-
toja ja se voi olla véline itsetuntemuksen kehittdmiseen. Uskon, ettd monelle fanille
faniuden kohteen konsertin tuottamiseen jollakin tapaa osallistuminen olisi uskomaton
kokemus. Faneilla on paljon intoa, josta voisi olla paljon hy6tya ja uskon, etta fanit
voivat tuoda uusia ndkdkulmia tapahtumatuotantoon. Faneilta voidaan saada tarkeité
mielipiteitd ja taitoja. Toisaalta on otettava huomioon se, ettd faneilla ei valttamatta
ole tapahtumatuotannosta kokemusta, joten heilld ei vélttdmatta ole kasitysta siit,
mité asioita voidaan toteuttaa ja mita ei. Halusin tydsséni selvittdd, kuinka ammattilai-
set nékevét fanien roolin osana tapahtumatuotantoa, mité heikkouksia ja vahvuuksia
tallaiseen yhteistyohon liittyy.

Kaytdn opinndytetydssini “osallisuus”-késitettd, koska haluan ettd molemmat osapuo-
let kokevat yhteistydon merkitykselliseksi. Tarkoituksena ei ole, ettd faneja kaytetaan
vain ilmaisena tyovoimana. Yrityksen olisi pidettdva faneja tasavertaisina yhteistyo-
kumppaneina muihin yhteistydkumppaneihin verrattuna. Fanit tarvitsevat tyostaan
jonkinlaisen palkinnon, mutta sen ei tarvitse olla rahallinen. Sen taytyy kuitenkin olla
tarpeeksi hyva, jotta fanit kokevat olleensa hyddyksi ja saaneensa arvostusta. ”Jouk-
koistaminen” on yksi osallistamiseen liittyvistd késitteistd, jonka olen myds kokenut
tarpeelliseksi tdhan opinnédytetydhon. Siind ulkoistetaan jokin ty6 periaatteessa kenen
vain hoidettavaksi ja siind on tarkead, etta kontrolli tydstd on molemmilla osapuolilla.
(Hintikka 2008.)

Tassa tyossa ei haeta yleistettdvad vastausta fanien mahdollisuuksiin tapahtumatuo-
tannon kentélla vaan tarkastellaan yhden tapauksen avulla tuottajien ndkdkulmia. Li-
saksi tyossa kasitellddn nimenomaan musiikkifaniutta, koska Live Nation Finlandin
tapahtumat ovat pédasiassa musiikkitapahtumia. Tiedonkeruumenetelmaksi valitsin
sédhkopostihaastattelun, koska tydntekijoiden tiukan aikataulun takia koin, etta on hel-

poin antaa heidan vastata kysymyksiin heille sopivana ajankohtana. L&hetin sahkdpos-
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tihaastattelun viidelle Live Nationin tyontekijalle, jotka olivat mukana aikaisemmin
tapahtuneessa yhteistydssa. Nain parhaaksi kdyttaa opinnédytetydssani apunani SWOT-
menetelmad, jossa jaottelen vastaukset vahvuuksiin, heikkouksiin, mahdollisuuksiin ja
uhkiin. N&iden pohjalta arvioin téllaisen yhteistyon tulevaisuudennékymia ja sen ke-
hittdimismahdollisuuksia. Tyossa tutkitaan myds, kuinka Live Nation Finlandin toi-
mintatavoilla voitaisiin faneja osallistaa ja minka asteisia osallisuuden kokemuksia

faneille voidaan tarjota.

2 MUSIIKKIFANIUS

Fani-sanaa kédytetdan nykyaan huolettomasti arkikielessd monissa eri yhteyksissa. Sil-
14 voidaan kuvata kiintymysta esimerkiksi johonkin tekemiseen, eldimiin, tavaroihin,
musiikkiin tai tarinoihin. Lapset voivat esimerkiksi sanoa olevansa kissafaneja. Fanius
merkitsee monelle samaa kuin tykk&aminen tai kiinnostus. (Nikunen 2005, 18.) Fanius

mya0s rinnastetaan ja liitetddn osaksi harrastamista (Hirsjarvi 2009, 69).

Néin ei ole kuitenkaan aina ollut, silla kasitykset faniudesta ovat muuttuneet vuosien
saatossa. Ennen faniutta pidettiin pysykologisena héiriétilana. (Hirsjarvi 2009, 16.)
Janne Makela (2007, 216) jakaakin musiikkifaniuden karkeasti kahteen osaan sen mu-
kaan, miten fanitoimintaan on suhtauduttu. Ennen 1980-lukua kaikenlaiseen populaa-
rikulttuuriin liittyvad faniutta pidettiin sairaalloisuuden oireena, lahes sairautena. Fa-
nien toiminnan ajateltiin olevan massa- ja mediakulttuurin sivutuote. 1lmi6ta pidettiin
usein nuorten tyttdjen touhuna, joka sai lahtonsa The Beatlesin faneista 1960-luvulla.
Faniutta alettiin ymmartaa “arkipdivan aktiivisena maarittdjand ja mielihyvén tuottaja-
na” 1980-luvun lopulla, johon vaikuttivat ensimmaéiset faniudesta tehdyt tutkimukset.
Faniudesta on vuosien saatossa tullut osa yhteiskuntaa eiké sitd enaa pideta halveksut-
tavana kulttuurin osa-alueena. Faniudelle ei tarvitse nykypdivanéd hakea hyvaksyntéa.
(Makeld 2007, 217.)

2.1 Faniuden maarittelya

Faniuden juuret menevat pitkélle, mutta tarkkaa historiallista aikaa on vaikea maaritel-
14 (Mékeld 2007, 214). Antiikin Kreikassa palvottiin jumalia ja sankareiksi nostettiin
myos taiteilijoita, laulajia ja kirjailijoita. Faniuden kaltaisuutta oli kuitenkin enemmén

n&htavissa uskonnollisissa rituaaleissa ja kulteissa, koska ne jakavat faniuteen liittyvén
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intensiivisyyden ja mystisyyden. Latinankielinen sana fanaticus” tarkoittaakin temp-
pelinpalvelijaa ja omistautunutta. (Nikunen 2005, 15-16.) Englanninkielisen ”fan” -
sanan juuret on paikannettu 1600-luvun Englantiin — sana on lyhenne sanasta “fana-
tic”. Sanaa kéytettiin kuvaamaan hulluiksi, vimmaisiksi ja riivatuiksi leimattuja ihmi-
sid. (Cavicchi 1998, 38.)

Kuuluisuuksien ihailun katsotaan harpanneen eteenpdin 1700- ja 1800-luvuilla. Sen
mahdollisti esimerkiksi teollistuminen, massamedian ja -tuotannon kasvu seké indivi-
dualismin nousu. Tahtien nakyvyys, tunnettavuus ja liikuttavuus kohosivat aivan uu-
delle tasolle. (Poikolainen 2015a, 22.) 1800-luvun alkupuoliskolla Yhdysvalloissa
mainostettiin jo enemman nayttelijoitd kuin ndytelmia. Hieman myéhemmin esiintyjil-
le alettiin kirjoittaa Kkirjeita ja esiintyjille perustettiin ihailijakerhoja. (Nikunen 2005,
17.) Varsinaisen fanitoiminnan katsotaan muotoutuneen 1900-luvulla teknologian ja
massatuotannon lisakehittymisen myoéta. Fanitoiminta yleistyi 1920-luvulla erityisesti
elokuvatéhteyden saralla sek& 1950-luvulla musiikin parissa. Entistd nakyvampi ilmi6
koettiin kuitenkin 1960-luvulla The Beatlesin myota. (Mékeld 2007, 215.)

Itse ”fan”-sanan kaytto oli unohtunut joksikin aikaa 1600-luvun jalkeen ja se ilmestyi
uudestaan vasta 1800-luvun lopulla Yhdysvalloissa. Toimittajat kayttivat sanaa kuva-
tessaan baseballin katsojia. Sana levisi nopeasti muihinkin urheilulajeihin, harrastuk-
siin ja viihteen aloihin. Sanan kaytto oli erittdin yleistynyt 1930-luvulla ja sita kéytet-

tiin niin urheilun, elokuvan, teatterin ja jopa politiikan saralla. (Cavicchi 2016, 38.)

Suomeen fani-sana saapui hieman mydhemmin. Englanninkielinen sana ”fan” nékyi
1960-luvulla sanassa “’fanclub”, ihalijakerho. Tuolloin faneista kdytettiin sanaa ihailija
tai ihailijatar. Vuosikymmenen lopussa sana alkoi nakya lehdissa ja myds puhekieles-
sd. Sana yleistyi 1970-luvulla, mutta mielenkiintoista on, ettd puhekielessé sana lau-

suttiin pitkddn “fani”. (Poikolainen 2015a, 14.)

Faniutta on jonkin verran tutkittu ja sille on monenlaisia maaritelmid. Kaarina Niku-
nen (2005, 46) on koonnut vaitoskirjaansa kuusi elementtid, jotka toistuvat eri tutki-
muksissa. Nikusen listaan nojaa myos Janne Poikolainen (2015a, 15) véitoskirjassaan
”Musiikkifanius ja modernisoituva nuoruus” ja liséa sithen muutaman Irma Hirsjarven

ja Urpo Kovalan esittelemén piirteen.
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Nikusen (2005, 47) kuusi elementtia ovat: affektiivisuus, toiminta, yhtei-
sO/sosiaalisuus, fani-identiteetti, kytkeytyminen populaarikulttuuriin ja sukupuoli.
N&mé kuusi elementtid eivat ole samanlaisia kaikissa faniuksissa vaan korostuvat fa-
niudesta riippuen eri tavoin (Nikunen 2005). Affektiivisuus ilmenee faniudessa niin,
ettd johonkin panostetaan energiaa, joka ilmenee intohimona tai valittdmisend. Toi-
minnalla tarkoitetaan sitd, etta fani ryhtyy kerddmaan kohteestaan lisaa tietoa ja/tai
tavaraa. Kolmantena oleva yhteiséllisyys on jakanut hieman tutkijoiden mielipiteita.
Yhteisollisyys on sité, ettd fanille on tarke&a 10yt yhteiso, jossa voi jakaa omia ko-
kemuksia. Nikunen Kirjoittaa, ettd muutama tutkija kuitenkin kumoaa tdman, koska on
mahdollista olla fani myds aivan yksin ilman minkaénlaista sosiaalista kanssakaymista
muiden kanssa. Fani-identiteetti on faniuden edellytys. Henkilén on itse méaariteltava
itsensa faniksi, vaikka se sisaltaisikin negatiivisia stereotypioita. Faniuteen liitetddn
populaarikulttuuri, vaikka korkeakulttuurin ihailijat voivat jakaa samankaltaisia piir-
teitd. Heita ei kuitenkaan lasketa yleensa faneiksi, koska heidén ei tarvitse perustella
tai puolustella suhtautumistaan ihailun kohteeseen. (Nikunen 2005, 47, 50-52.) Poiko-
lainen (2015, 20) lis&a tdhan kuitenkin, ettd viime aikoina tét4 on alettu kyseenalaistaa
fanitutkimuksissa. Tutkimuksia on tehty esimerkiksi oopperakulttuurista ja yksittaisis-
ta séveltdjistd. Faniudessa tunnekulttuuri, affekti ja toiminta muuttuvat tietynlaisiksi,
josta johtuvat sukupuolittuneet faniuden alueet. Ne vaikuttavat faniuden kokemukseen
ja fani-identiteetin muodostamiseen. Sukupuolittamiseen kuuluu esimerkiksi se, ettd
hysterian ajatellaan kuuluvan tyttokulttuuriin. Medialla ja musiikkiteollisuudella voi-

vat osallaan olla tuottamassa sukupuolittamista. (Nikunen 2005, 55.)

Faniuden syntymisprosessia yksittaisessé henkildssa on tutkittu vahan. Faniutta pide-
taan yleensa tilana, joka syysta tai toisesta vain ilmestyy joillekin ihmisille. (Cavicchi
2016, 41.) Faniutta on tutkittu esimerkiksi sarjakuvaan tai pop-musiikkiin liittyvien
mediankéyton tai sukupuolen nakokulmista. Tutkimukset eivat juuri sisalla faniuden
prosessiluonnetta. Lapsuudessa tapahtuvaa arvomaailman ja maailmankuvan rakenta-
mista suhteessa aikuisian faniuteen on tutkittu vahan. (Hirsjarvi 2009, 16-18.) Bruce
Springsteen -faneja tutkinut Daniel Cavicchi (2016, 43) tosin totesi tutkimuksessaan,
ettd Springsteen-fanit voitiin jakaa kahteen osaan. Niihin, jotka osasivat kertoa tarkan
hetken, jolloin tulivat faneiksi ja niihin, jotka tulivat faneiksi lahes sattumalta vuosien

saatossa, usein tutustuen Springsteeniin pikku hiljaa vuosien saatossa.
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Faniuteen voidaan rinnastaa késitteet kultti, fandom ja idoli. Kultistit ovat faneja or-
ganisoituneempia ja pitavét yhteytta toisiinsa jonkin verkoston kautta. Kaikki kultit
ovat erilaisia, mutta ominaista on, ettd palvonnan kohde nostetaan muita faniuden
kohteita ylemmaksi. (Laitinen 2003, 40.) Kultisti on toiminnassaan maaréatietoisempi
ja yleensa tuottaa tai on mukana tuottamassa jonkinlaista fanimateriaalia. Yleisté voi
olla myds, etta kultismi vie niin paljon aikaa, etta faneilla ei ole hirveésti aikaa muille
faniuden kohteille. (Hirsjarvi 2009, 88.) Kultismi on siis intensiivisempaa kuin fanius
(Hirsjarvi & Kovala 2007, 255).

Fandom tarkoittaa tietyn kohteen ymparille syntynytta yhteis6d. Fanin suhde kohtee-
seen on samalla henkildkohtainen ja yhteisollinen. Fanit osallistuvat fandomiin omista
tarpeista ja haluista kasin. Fandomiin liitetddn usein fanien tuotettavuus esimerkiksi
fanitaiteen merkissé. (Hirsjarvi & Kovala 2007, 247 & 249.) Idoli voi olla todellinen
tai fiktiivinen hahmo. Ne henkildivat kulttuurin keskeisia arvoja ja pdamaaria, esimer-

kiksi haaveitamme ja tavoitteitamme. (Saarikoski 2009, 134.)

2.2 Musiikkifaniuden historia Suomessa

Musiikkifaniuden viralliseksi aloitukseksi Suomessa voidaan laskea 1950-luku. Levy-
soittimet ja &&nilevyt olivat tuolloin vield erittdin harvinaisia ja tarkein musiikin l&hde
oli radio. (Poikolainen 2015a, 65.) Yhdysvaloissa pop- ja iskelmamusiikki kuului
vahvasti radioiden ohjelmistoon, mutta Euroopassa, myds Suomessa, niiden osuus
radiossa oli lahes mitaton (Mékeld 2011, 49). Nuoret musiikkifanit pystyivat kuunte-
lemaan pop-musiikkia ainoastaan Lauantain toivotut -ohjelmasta, joka viimeisen 10—
15 minuutin aikana soitti pop-musiikkia. Téhé&n aikaan keskeinen rooli musiikin levit-
tamisessd oli myos elokuvilla. Erityisesti rock’n’roll-musiikille syntyi oma fanikun-
tansa elokuvien siivittdmana. Elokuvissa kuultiin esimerkiksi Bill Haley and His Co-
metsia ja Elvistd, joka itse naytteli elokuvissa. (Poikolainen 2015a, 68, 70 & 102—
103.)

Siirryttdessa 1960-luvulle Lauantain toivotut -radio-ohjelman rinnalle perustettiin
muitakin populaarimusiikkia soittavia ohjelmia. Vuosikymmenen alussa alkoivat
myos televisiot yleistyd. Televisio haastoi musiikin kuluttamisessa radion, koska sen
tarjontaan kuului alusta asti populaarimusiikki. Televisio mullisti musiikkifanien ela-

man: levylta tai radiolta kuuluneet tahdet olivat nyt esiintyméssa fanin olohuoneessa.
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Suomalaiset paasivat ndkemaddn kansainvalistenkin tahtien esityksid, joka muuten ei
olisi valttamétta ollut mahdollista. (Poikolainen 2015a, 70 & 106.)

1960-luku mainitaan isojen muutosten takia useimmissa lahteissé fanikulttuurin kaan-
neajankohdaksi. The Beatles -fanius saavutti koko maailman, yltden myds Suomeen,
ja sille annettiin jopa oma nimi, ’beatlemania”. Aiempiin fani-ilmidihin verrattuna
The Beatles -faneilla oli aivan eri tasolla oleva joukkovoima ja jarjestaytyminen. Ta-
mé& oli ensimmaéinen esimerkki siitd miten fanikulttuuri voi saada ilmidméisen me-
diahuomion. Faneilla oli keskeinen rooli The Beatlesiin liittyvéssd mediajulkisuudes-
sa. (Mékeld 2007, 229-230.) Naihin aikoihin alettiin myds puhua sukupolvien valises-
ta kuilusta. The Beatlesin ja muiden brittiyhtyeiden my6ta rock-musiikki oli siirtynyt
lahes kaikkien nuorten suosikkimusiikiksi. Nuorisosta oli tullut merkittdva kuluttaja-
ryhmé. (Makeld 2011, 87.) Yhdysvalloissa fanitavaran myynti oli jo Elviksen myota
suosittua 1950-luvulla, mutta Suomessa sen voidaan katsoa alkaneen vasta 1960-
luvulla The Beatlesin my6td. Myynnissé oli niin The Beatles -peruukkeja, -mukeja
kuin -purukumiakin. Fanituotteita, myos suomalaisten artistien, pystyi ostamaan kau-

poista, tilaamaan postimyynnisté tai suoraan faniklubeilta. (Poikolainen 2015a, 117.)

Fanikulttuurin kehitykseen vaikutti suuresti myos iskelma- ja popmusiikkilehdistén
synty 1960-luvulla. Nama lehdet olivat erityisesti nuorille suunnattuja. Suomessa tun-
netuin lehti oli Suosikki, joka ilmestyi vuodesta 1961 peréti vuoteen 2012 asti. Lehtien
sisaltéon vaikuttivat suuresti ulkomaiset musiikkilehdet ja nuorisokulttuurin ilmiot.
Julkisuuskulttuuri oli myds alkanut muuttua: lehdissa kerrottiin julkkisten yksityis-
elamaéstd, persoonasta ja ulkoisesta olemuksesta. Nuorisolehtiin alkoi ilmestyd henki-
I6kuvia, joissa kerrottiin esimerkiksi jonkin yhtyeen jasenten lempiasioita vareista
ruokiin. Samalla lehtiin alkoi ilmestya entistd enemman kuvia. Kuvien keraily oli var-
sinkin tyttdjen keskuudessa varsin yleinen faniuden osoitus. Lehdet huomasivatkin
tdman pian ja alkoivat julkaista lehdissaan julisteita. (Poikolainen 2015a, 109-110 &
112-113.)

Lehdissa ilmoitettiin myo6s ihailijakerhojen osoitteita ja jopa neuvottiin millaista on
olla fani. Poikolaisen (2015, 12) mielest& lehtien tapa kuvata faneja vaikutti vaistamat-
td suomalaisten musiikkifanien kédsitykseen siitd, “mitd on olla musiikkifani ja millai-
sin kdytdnndin omaa ihailua tuotiin julki.” Lehdet mahdollistivat myds aivan uuden-

laisen vuorovaikutusmahdollisuuden faneille. Erilaisilla kirje- ja fanipalstoilla fanit
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pystyivat kertomaan faniudestaan koko Suomelle ja samalla liittdmaan itsensé osaksi
fani-ilmi6ta. (Poikolainen 2015a, 115.) Musiikkilehtien suosion my6ta alkoivat fanit
tehdd myds omia tuotoksiaan, fanzineja. Néita fanien itse tuottamia julkaisuja oli lai-
dasta laitaan. Yksinkertaisimmat olivat pienid lehtisid ja jotkut kuin ammattilaisten
tekemid lehtid. (Poikolainen 2015a, 115-116.)

Huolimatta 1960-luvun suurista mullistuksista musiikkifaneilla oli Suomessa vield
niukat ajat. Harvalla oli viela levysoitin ja nuorisomusiikkia oli niukasti tarjolla. Poi-
kolainen (2015a, 121) kuitenkin kokee, ettd talla oli myds hyvé puoli: se toimi fani-
kulttuurin rakentavana tekijana ja vahvisti kokemuksia faniudesta. Hanen tutkimuk-
sessaan kévi ilmi, ettd niukkuuden takia esimerkiksi musiikin kuuntelu ja oman suosi-

kin levyn hankkiminen lis&si innostusta entisestaan.

YLE alkoi vahitellen kasvattaa pop-musiikkiohjelmistoaan radiossa 1970-luvun alus-
sa. Tasta huolimatta vuosikymmenen puolivélissa pop-musiikkia soitettiin viikossa
yhteensa vain seitseman tuntia. (Lindfors, 2013.) Levysoittimet alkoivat myos yleistyé
Suomessa enemman, mik& helpotti huomattavasti musiikkifanien elaméé. Aiemmin
levyt olivat olleet perheille liian kallis hankinta, mutta elintason nousun ja tullimaksun
laskun myota levysoittimia alkoi ilmestyd yhda useampaan kotiin. Levysoittimien ja
levyjen hinta oli myds noussut vain vahan muihin elintasokustannuksiin verrattuna.
(Poikolainen 2015a, 55-57.) Vinyylien myynti nousi huimasti yhdestd miljoonasta
perati kymmeneen miljoonaan kappaleeseen vuodessa (Gronow & Saunio 1990, 454).
Seuraava mullistus fanien musiikkikulutuksessa oli C-kasettien tulo markkinoille.
Kaseteille pystyi itse nauhoittamaan omia suosikkejaan ja musiikkia pystyi jakamaan
katevasti. Musiikkiin liittyvat kulut madaltuivat. (Poikolainen 2015a, 55-57, 63 &
65.)

Musiikkifaniuteen 1980-luvulla vaikutti erityisesti musiikkikanava MTV:n synty.
Vuonna 1981 Yhdysvalloissa aloittanut kanava saapui Suomeen vuonna 1987. MTV
ei kuitenkaan saavuttanut vield kaikkia musiikkifaneja, koska se nékyi vain kaapelita-
louksissa. Vapaaseen jakeluun MTYV siirtyi vuonna 1993. (Taatila 2016.) Populaari-
musiikista tuli entistd visuaalisempaa musiikkivideoiden mydta ja videoilla oli vaiku-
tusta esimerkiksi pukeutumiseen. Musiikkivideot mahdollistivat my6s sen, ett4 artisti-
en ei valttdmatta tarvinnut olla lahjakkaita musiikillisesti, pelkka visuaalisuus riitti.

MTYV toi muusikoille aivan uudenlaista nédkyvyytta ja levynmyynnit lahtivatkin nou-
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suun. (Newswise 2016.) MTV:n suosituimpina vuosina myos aaniteteollisuus uudistui
CD:n tullessa markkinoille. Vuonna 1988 Yhdysvalloissa myytiin ensimmaisen kerran
enemman CD:itd kuin vinyyleja (Gronow & Saunio 1990, 517). Suomessa CD:sté tuli

myydyin &anitemuoto 1990-luvun alussa (Laurinen 2014).

2.3 Fanius tanaan

Fanius on kokoajan jatkuvassa muutoksessa. Sen merkitykset riippuvat ajasta, paikas-
ta, kontekstista ja tilanteesta. (Nikunen 2005, 14.) Faniuden muutosta 2000-luvulla
kuvaa hyvin se, ettd sana “fanittaminen” levisi 2000-luvun alussa tarkoittamaan ihai-

lun, hauskanpidon ja kuluttamisen yhdistelmaa (Mékela 2007, 216).

Musiikkifanius koki suuren muutoksen internetin synnyn myo6td. Ei pelkastdan sen
takia, ettd internet toimii nykyaan myos musiikin kuuntelun kanavana vaan myos sen
takia, ettd internet on luonut aivan uudet mahdollisuudet fanien véliselle kommunikaa-
tiolle, erilaisten keskustelufoorumien ja sosiaalisen median valineiden kautta. Interne-
tissa fanit voivat keskustella muiden fanien kanssa ja halutessaan voivat esiintya ano-
nyymeina, ilman pelkoa sosiaalisesta leimautumisesta. (Nikunen 2005, 98.) Tori
Amosin faneja tutkinut Katja Laitinen (2003, 42-44) toteaa, ettd 1990-luvun puolen
valin jalkeen internetistd muodostui fanien térkein kohtaamispaikka. Fanit pelkéasivit,
ettd yhteisollisyys karsisi siitd4, mutta Laitisen tutkimusten mukaan néin ei kdynyt.

Sosiaalinen media on myds mahdollistanut kommunikaation jopa fanien ja artistin
valille. Se tarjoaa ennennakeméttdmaésti reaaliaikaisen ja nopean ymparistén kommu-
nikoinnille. (Poikolainen 2015b.) Esimerkiksi ruotsalainen tuottaja-DJ Avicii kutsui
fanit vuonna 2013 tekemé&an hanen kanssaan uuden laulun reaaliaikaisesti internetiin
(City, 2016).

Internet on myds hyvé vaylé esitelld omaa fanitaidettaan (Nikunen 2005, 98). Fanitai-
de voi olla esimerkiksi piirustus tai video perustuen johonkin populaarikulttuurin il-
mioon, kuten elokuvaan tai yhtyeeseen. Fanitaiteen harrastaja Tuomas Moisanen ker-
too, ettd taidetta voidaan jakaa keskendan isoissakin yhteisoissd, joissa saadaan myds
neuvoja ja ehdotuksia muilta faneilta. (Siponmaa 2016.) Fanitaide ei ole jaanyt huo-
maamatta fanitettavien kohteiltakaan. Star Wars -elokuvat ovat varmasti yksi historian

suosituimmista fanitaiteen kohteista ja vuonna 2015 LucasFilm ja HP julkaisivat fani-
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taide-kilpailun, jossa p&a&palkintona oli saada oma taide viralliseen Star Wars -
nayttelyyn Los Angelesiin. Voittaja paasi myos kaverin kanssa nayttelyn avajaisiin.
(Star Wars 2016.) Lisaksi esimerkiksi Paul McCartney julkaisee joka perjantai sosiaa-

lisen median sivustoillaan parhaimpia fanitaiteita (Paul McCartney 2016).

Fanifiktio on faniuden ilmi6 kirjoittamisen muodossa. Siiné fanit kirjoittavat tarinoita,
runoja tai vaikka lauluja fanitettavasta kohteestaan. Ne voivat liittyd omaan lempiyh-
tyeensd, jossa yhtyeen jasenet seikkailevat jossakin erilaisessa maailmassa tai fanit
voivat kirjoittaa vaikka jatkoa omaan lempielokuvaansa. Fanifiktioita julkaistaan fa-

nitaiteen tavoin internet-sivuilla, fanilehdissa tai fanisivuilla. (Leppénen 2008, 191.)

Fanien keskuudessa toimii my0s street teameja (katutiimejd), jossa fanit vapaaehtoi-
sesti levittdvat tietoa suosikkiartististaan. Street teameja pyorittad usein levy-yhtio tai
jokin kolmas taho. Fanit eivét saa palkkaa tastd, mutta palkintona voi olla esimerkiksi
keikkalippuja, mainosmateriaalia tai allekirjoitettuja levyja. Fanit periaatteessa tekevat
sitd, mitd muutenkin eli levittavéat tietoa lempimusiikistaan, mutta street teamilaiselle

on yleensa annettu lupa fanitavaran levittdmiseen. (Makeld 2007, 234-235.)

Fanikulttuuria tutkinut Janne Poikolainen toteaa, ettd fanius ei ole vuosien saatossa
muuttunut niin paljon, kun voisi luulla. Hinen mielestddn erot liittyvat “saatavuuteen
ja vaivattomuuteen enemmaén kuin faniuden muotoihin tai merkitykseen.” Ténd paiva-
né tietoa on aivan eri tavalla saatavilla kuin 1950- ja 1960-luvulla. (Yle Uutiset 2015.)
Tieto on nykyaan kaikkien saatavilla, mika helpottaa fanikulttuuriin Kiinnittymista
(Poikolainen 2015b).

Fanius on vuosien saatossa muuttunut nuorten asiasta hyvaksyttavaksi myos aikuisial-
4. Taméa johtuu Poikolaisen mukaan siitd, ettd aikuisten kasitys faniudesta perustuu
omaan kokemukseen eika heilld en&a ole samanlaisia ennakkoluuloja ja stereotypioita
faniudesta kuin mit4 oli 1950-luvulla. lkékausirajat ovat menettdneet merkitystaan
nyky-yhteiskunnassa. Konserteissa nakyy yha enemman aikuisia lasten kanssa. (Poi-
kolainen 2015b.) Faniuden ik&haarukka on siis myos laajentunut toiseen suuntaan.
Poikolaisen mukaan se johtuu siitd, ettd yha nuoremmat kayttavéat internetid, josta he
Ioytavat musiikkitrendeja (Vedenpaa 2013).
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Vanhat stereotypiat musiikkifaniudesta, jossa fanit kuvailtiin oikeastaan pelkastaan
hysteerisiksi tytoiksi, ovat vuosien saatossa halvenneet. Teinitytot ovat edelleen suu-
ressa osassa median uutisoinnissa, mutta myds miespuoliset fanit ovat parin viime
vuosikymmenen aikana saaneet paljon mediahuomiota. Nykyaan on hyvéksyttavaa
olla fani, oli sitten tytto tai poika, lapsi tai aikuinen. (Poikolainen 2015b.)

3 FANIEN OSALLISTAMINEN TAPAHTUMATUOTANNOSSA

Fanit ilmaisevat erilaisilla fanituotteilla kuuluvuutta faniuteen ja uskollisuutta faniu-
den kohteelle (Heinonen 2003, 63). Fanituotteiden avulla fanius tuodaan ilmi muille
(Nikunen 2005, 342). Fanit ovatkin kauan olleet kaupallisen kiinnostuksen kohteena ja
he ovat yhtitille yksi erillinen markkinointikohde. He eivét pelkastdin osta tuotteita
vaan antavat usein myos arvokasta palautetta tuotteista. Fanien ostokayttaytymisell&
on suuri merkitys siihen tuleeko jostain tuotteesta hitti. (Fiske 1992, 46-48.) Faniuden
kuluttamiseen liittyva kulttuuri on hyvéa esimerkki kulutuskéyténtojen ristiriitaisuudes-
ta. Joissakin yhteisOissa litka kulutus voidaan jopa tulkita pinnallisena. Tuotantoyhti-
0iden onkin lahes mahdoton suunnitella ja ennakoida fanien kulutuskaytantoja. (Niku-
nen 2005, 342 & 344.)

Fanien vaikuttamis- ja hyodyntdmismahdollisuudet olivat ennen hyvin rajalliset osto-
kayttaytymista lukuun ottamatta. Ennen Internetin levidmista fanit pystyivéat lahinna
tuomaan mielipiteitdan esille lehtien palstoilla ja lahettamélla kirjeitd. Myods muihin
faneihin kontaktien pitdminen oli haastavaa. Nykyaan kokonainen faniyhteisd voi

kommunikoida yhdessé samaan aikaan sosiaalisessa mediassa.

Hyvin rajallisista hyodyntdmismahdollisuuksista on Internetin myo6té siirrytty naky-
vampéaan yhteistyokuvioon. Sosiaalinen media on olennaisesti edistanyt faniyhteisdjen
syntya ja tuonut uudenlaisen vaikuttamisen muodon. Sosiaalisen median erilaiset pal-
velut helpottavat verkostoitumista, yhteiséjen muodostamista ja edistavat yksilon
kiinnittymisté yhteisoihin. (Seppénen ja Véliverronen 2012, 36 & 213.) Sosiaalisessa
mediassa kayttajat luovat yksin tai yhdessa sen sisallon. Sosiaalinen media siis mah-
dollistaa, ettd tavallisesta kuluttajasta tulee sisallon levitt4ja ja myos tuottaja. (Seppé-
nen & Valiverronen 2012, 26 & 36; Kalliala & Toikkanen 2009, 18.) Sosiaalinen me-
dia ja Internet ovat nykyaén oleellisessa osassa fanien maailmassa ja ovat néin suures-

sa roolissa fanien osallistamisessa tapahtumatuotannossa (Mékinen 2010, 8). Sosiaali-
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nen media helpottaa yhteisty6td, mutta sité ei voi ajatella ainoana tapana tehda yhteis-
tyota faniyhteisdjen kanssa. Eraénlaista yhteistyoté ovat myos erilliset VIP-tilaisuudet,
joita voidaan pitda esimerkiksi ennen konserttia. Naissa faneille myydaan elamyksia

liittyen omaan faniuden kohteeseensa.

Eldmyshakuisuus on yleistd faniudessa ja siihen liittyy uusheimollisuuden kasite. Ka-
sitteen on esitellyt Michel Maffesoli vuonna 1995. Maffesolinin (1995, 63) teorian
mukaan uusheimollisuus perustuu haluun olla samankaltaisten ihmisten kanssa. Nama
ryhmat muodostavat heimoja. H&n mainitsee, ettd uusheimollisuus on ndkyvissa myos
kulttuuristen ryhmien muodostumisessa, esimerkiksi juurikin faniudessa, ja se nékyy
elaméantyyleissa kokoajan enemman. Uusiheimollisuudessa keskeisid piirteitd ovat
tunnepitoinen tartunta ja yhteisiin emootioihin osallistuminen. Tommi Saarikoski
(2016) tutki Weezer-yhtyeen faneja yhtyeen omalla risteilylla ja huomasi, miten hyvin
uusheimollisuuden kasite voidaan soveltaa nykypdivén faniuteen huolimatta siita, etta
késite on esitelty ennen Internetin yleistymistd. Internetissa olevat yhteisollisyyteen
perustuvat palvelut ovat Saarikosken mukaan loistava esimerkki uusheimollisuudesta.
Maffesolinin teorian allekirjoittaa myos jalkapalloseura Evertonin faneja tutkinut Har-
ri Heinonen ja urheilusosiologian professori Hannu Itkonen. Heinonen (2003, 69) to-
teaa, ettd Everton-faniuden yksi péaépiirteistd on yhdessa kokemisen hurmio, kun Itko-
nen (Hakola 2014) puolestaan on huomannut elamystenhakuisuuden yleistyneen. Ny-
kyéaan fanit hakevat elamyksia ja tekevat matkoja ulkomaille yhdessg, ison joukon
kanssa. Itse tapahtuma on myos joukon yhteinen kokemus. Matkoilla verkostoidutaan

my6s muiden maiden heimojen kanssa.

3.1 Osallistaminen

Osallistamisen, osallistumisen ja osallisuuden kasitteita kéytetaan eri tarkoituksissa ja
niilla on erilaisia merkityksia riippuen kayttdjan tulkinnasta. Englannin kielen sana
“participation” voidaan suomentaa kéyttotarkoituksesta riippuen joko osallistamiseksi
tai osallistumiseksi, joka tekee kasitteesta myds ongelmallisen. Jotain yhteisia piirteita
merkityksille kuitenkin 10ytyy. Vertailemalla sanojen merkityksia saa selville sanojen
eroja. Osallistaminen eroaa osallistumisesta siit4, ettd osallistuminen on mahdolli-
suuksien tarjoamista, kun osallistaminen on puolestaan mahdollisuuksien hyddynta-
misté. Osallistaminen on omaehtoista osallistumista. Osallistamisen aloite tulee usein

ulkopuolelta, esimerkiksi yritykseltd. Toiminta kuitenkin usein etenee osallistujien
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omilla ehdoilla. (Rantanen & Toikko 2009, 90.) Osallistamisella viitataan aktivoimi-
seen ja osalliseksi tekemiseen. Osallisuus on syvempi kokemus kuin osallistuminen,
koska siihen liittyy lisaksi oman toimijuuden kokemus. (Virolainen 2015a.) Pienim-
millaén osallisuus voi olla esimerkiksi mielipidekyselyyn vastaamista ja suurimmil-

laan kuulumista esimerkiksi johonkin raatiin (Kettunen 2002).

Sherry R. Arnstein (2012) kuvaa osallisuuden tikapuillaan (Kuva 1) kansalaisten eri-
kokoista mahdollisuutta osallistua ja vaikuttaa. Arnstein toteaa, ettd on tehnyt tikapuut
kuvaamaan vaikuttamista demokraattisessa yhteiskunnassa, mutta sité voi hanen mie-
lestddn hyvin soveltaa esimerkiksi koulutusmaailmaan ja isoihin organisaatioihin.
Arnsteinin tikapuut on erittdin kéaytetty malli ja sitd on sovellettu monelle eri alalle.
Tikapuiden suosio perustuu siihen, etta se pystyy selittdmaan osallisuuden eri tasojen
erot ja osallisuuden tavoiteltavat tulokset kuvallisessa muodossa (Collins & Ison
2014).

Arnstein on jakanut osallisuuden kahdeksaan askelmaan. Tikkaita ylospdin mentéessé
kansalaisten osallisuus lisdantyy. Kaksi alinta askelmaa kuvaavat kansalaisten nden-
naisvaikuttamista, johon kuuluvat manipulaatio ja terapia. Ndma molemmat ovat ei-
osallistumista, joissa vallanpitéjat huijaajat kansalaisia ”opettamalla” tai ”parantamal-
la” heitd. Manipuloinnissa kansalaisia otetaan naennéisesti mukaan osallistumaan jo-
honkin, jossa heidat manipuloidaan jonkin asian puolelle. Kansalaisille ja4 tunne, etta
he ovat olleet mukana jossakin tarkedssa, vaikka oikeasti heilld ei ollut mink&anlaista
vaikuttamismahdollisuutta. Terapia-askelmassa apua tarvitseva henkild liitetdén jo-
honkin ryhmdan, ryhméterapiaan, ja hénelle uskotellaan, ettd oikea ongelma hoidetaan
jossakin muualla. Henkil6ll4 itselld&n ei ole mitddn mahdollisuuksia vaikuttaa ongel-

man ratkomiseen. (Arnstein 2012.)

Toiseen vaiheeseen, tokenismiin, kuuluvat informointi, konsultointi ja neuvojen anta-
minen. Informoinnin ja konsultoinnin askelmissa kansalaisille annetaan mahdollisuus
tulla kuulluksi, mutta asioita ei kuitenkaan oteta huomioon. Arnsteinin mukaan infor-
moinnin askelmassa kansalaisille annetaan tietoa heidén oikeuksistaan, vastuistaan ja
vaihtoehdoistaan ja sitd voidaan pitd4 ensimmaisend tarkeana askeleena kohti kansa-
laisten osallisuutta. Kansalaisille ei yleensd kuitenkaan tarjota mink&énlaista mahdol-
lisuutta antaa palautetta tai neuvottelumahdollisuutta tehtyihin paatoksiin liittyen. Ku-

ten informoinnin askel, my6s konsultoinnin askelma on yksi tarked askel kohti kansa-
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laisten osallisuuden onnistumista. Konsultoinnin askelmaan kuuluvat esimerkiksi ky-
selyt. Kyselyn jarjestdja antaa vaikutuksen, ettd se on osallistanut kansalaisia, vaikka
silla ei olisi minkdénlaista tarkoitusta hyddyntaa kyselyn vastauksia. Konsultoinnissa
on myos yleista se, ettd kansalaisille ei kerrota kaikkia mahdollisia vaihtoehtoja vaan
heidat ikd&n kuin huijataan olemaan samaa mieltd jarjestajan kanssa. Neuvojen anta-
minen on korkein muoto tokenismista. Siind kansalaiset saavat Arnsteinin mukaan jo
jonkin verran vaikutusvaltaa. Neuvojen antamisessa voidaan esimerkiksi valtuustoon
ottaa mukaan muutama kansalainen, mutta vaikutusvalta j&a todella pieneksi, koska

suurin osa valtuustosta on viel& viranomaisia. (Arnstein 2012.)

Tikapuiden viimeiseen vaiheeseen, kansalaisten toimintavaltaan, kuuluvat neuvottelu-
kumppanuus, osittain jaettu valta ja kansalaisten kontrolli. N&iss& kolmessa viimeises-
s& askelmassa kansalaisten vaikutusvalta nousee jatkuvasti yldspain. Neuvottelu-
kumppanuuden askelmalla valta on neuvottelujen avulla jaettu kansalaisten ja viran-
omaisten kesken. Paatoksia tehdaan yhdessé ja kansalaiset saavat osallistua suunnitte-
luun. Osittain jaetussa vallassa kansalaisilla on suurempi paatantavalta kuin viran-
omaisilla johonkin projektiin tai suunnitelmaan liittyen. T&méa voi ilmetéd esimerkiksi
niin, ettd kansalaisilla on valtuustossa enemman paikkoja tai kansalaisille on annettu
viimeinen veto-oikeus paatoksentekoon liittyen. Kansalaisten kontrolli-askelmalla
kansalaiset voivat itse hallita suunnitelmia ja projekteja ja ovat itse taydessa vastuussa
erilaisista kaytannoista. (Arnstein 2012.)
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KUVA 1. Osallisuuden tikapuut (Arnstein 2012, suomennos: Sainio 1994, 26)

Osallisuuden tikapuita on vuosien saatossa kéytetty monenlaisiin tarkoituksiin eri
aloilla ja siitd on tehty paljon erilaisia versioita. Esimerkiksi Liisa Horelli ja Heikki
Kukkonen (2002, 243-244) ovat tiivistaneet Arnsteinin tikapuut vain neljaan askel-
maan: tiedottamiseen, kuulemiseen, kumppanuuteen ja taysvaltaiseen osallistumiseen.
Téassd mallissa tiedottaminen vastaa Arnsteinin kumpaakin néennéisvaikuttamisen
askelmaa. Kuuleminen on I&himpén& konsultoinnin askelmaa, jossa Horelli ja Kukko-
nen mainitsevat, ettd tassd vaiheessa kansalaisilta kysytddn mielipidettd, mutta sité ei
valttdmatta huomioida. Kumppanuus vastaa neuvottelukumppanuuden askelmaa, jossa
kansalaiset otetaan paatoksentekoon mukaan, vaikka lopullinen paaténtavalta pysyy-
kin viranomaisilla. Horellin ja Kukkosen mallissa viimeinen askelma, téysvaltainen
osallistuminen vastaa Arnsteinin viimeista askelmaa eli kansalaisten kontrollia. Kan-

salaiset ovat itse vastuussa paatoksistaan eiké yhteiskunta puutu asioihin merkittavasti.

Arnsteinin tikapuiden malli on vuodelta 1969 ja se on saanut vuosien saatossa osak-

seen kritiikkid ja ihmetystd, miksi yli 40 vuotta vanhaa tyokalua kéaytetdan yha niin
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ahkerasti. Siitd ei esimerkiksi selvid, miten osallistamista voidaan hyodyntaa kéytan-
nossa. (Collins & Ison 2014.) Samalla linjalla on Nicolai Sidek (2012), jonka mielesta
osallistamisen tikapuut ei voi toimia, jos osallistamiselle ei ole tehty tehokasta ostallis-
tamisohjelmaa. Ari Sainion (1994, 27) mielesta yksi tikkaiden ongelmista on sen tul-
kinnanvaraisuus, joka on yleensa ongelma valtasuhteisiin perustuvissa luokitteluissa.
Voi olla vaikeaa arvioida, mihin luokkaan miké&kin osallistumismuoto oikeasti kuuluu,

jonka takia joudutaan tekemaan oletuksia osallistujan ja viranomaisen tarkoituksista.

Tutkimuksissa kay ilmi, ettd kansalaisvaikuttamista pidetd&n usein haastavana ja se
jaa liian usein ndenndiselle tasolle (esim. Backlund 2008 & Holma-Kangas & Kota-
jarvi 2014). Kuitenkin projektimainen osallistaminen on todettu suosituksi ja onnistu-
neeksi menetelmaksi. Tdma tukee osallistamisen onnistumista tapahtumatuotannon
puolella. Projektimainen osallistaminen madaltaa osallistumisen kynnyst4 ja siihen on
helppo sitoutua. My0ds erityisesti nuoret pitavét tarkedna sitd, ettd osallistuminen on
omaehtoista ja sen sisaltéon on mahdollista vaikuttaa. (Pessi 2008.) Useat vierastavat
lilan pitkakestoisia ja valmiiksi tehtyjad paketteja (Autio ym. 2008 & Pessi 2008).
Osallisuus on téna péivéana suosittua ja Daina Middleton (2016, 12—-13) puhuu koko-
naisesta osallisuuden aikakaudesta. Enaa ei riité, ettd yritys laittaa viestin liikkeelle ja
toivoo, ettd ihmiset vastaanottavat sen. Organisaatiot ovat huomanneet, ettd onnistu-
neella osallistamisella on yhteys yrityksen menestymiseen. Osallistamisen avulla asi-
akkaat kayttavat myos mielellddn uudestaan kyseisen organisaation palveluita ja tuot-

teita.

Kulttuurituotannon saralla asiakas on noussut yha tarkedammaksi toimijaryhmaksi vii-
meisten 20 vuoden aikana (Halonen 2015). Digitaalisen teknologian ja mediakayttay-
tymisen muutokset ovat vaikuttaneet siihen, ettd osallisuus kulttuurissa on noussut
huomion kohteeksi. Ei ole endd merkityksellistd jakaa kayttajia aktiivisiksi ja ei-
kayttajia passiivisiksi. (Virolainen 2015b.) Asiakkaat voivat joissakin tapauksissa
osallistua vahvasti tuotantoon. Asiakkaan rooli on siis kasvanut ja asiakkaille on an-
nettava mahdollisuus osallistua mukaan ideointiin, tuotteistamiseen ja kehittdmiseen.
(Halonen 2015.) Hyodyntamalla asiakkaiden tietotaitoa ja osaamista, saavat he vasti-

neeksi tarkeyden ja yhteisollisyyden tuntoa (Kivipelto 2013).

Jutta Virolainen (2015b) kirjoittaa, ettd osallistumista on kulttuurissa tutkittu paljon.

Osallistumisen ja osallisuuden kasitteillda voidaan tarkoittaa monia eri asioita, koska
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molemmat ovat vaikeasti rajattavia kasitteitd. Kulttuurissa osallistuminen voi tarkoit-
taa esimerkiksi harrastamista, taideharrastusta tai kéymistd kulttuuritapahtumissa.
Osallisuus kuvataan yleensa toiminnaksi, jossa kuulutaan ja osallistutaan esimerkiksi
johonkin yhteisén toimintaan. Osallisuus on aina isompi kokemus kuin pelkka osallis-

tuminen.

Osallistamisen késite on kuitenkin yleisempi kulttuurituotannon sijaan muilla aloilla ja
olen soveltanut késitettd tutkimustehtavéni kannalta jarkevaksi. Kulttuurin teksteissa
osallistumista ja osallistamista kaytettiin osissa lahteissé synonyymeind, joka oli vélil-
14 aika hamadvaa. Tassa tyossd kaytiankin sanaa “osallistaminen” kuvaamaan Virolai-
sen kayttamad merkitysta osallisuudesta. Virolaisen (2015b) mukaan osallisuudessa
henkildé kuuluu johonkin yhteisdon, toimii yhteisfssé ja tuntee itsensé yhteison jase-
neksi ja kokee toimintansa siind merkitykselliseksi. Tassé yhteydessa ajattelen, etta
osallistuminen tarkoittaa yksinkertaisesti tapahtumiin osallistumista ja esimerkiksi
mielipidekyselyyn vastaamista. Osallisuus on sitd, etta faneille annetaan mahdollisuus
vaikuttaa esimerkiksi tapahtuman kulkuun ja olla jopa mukana osatuottajana jossakin
tuotannon vaiheessa. Koen, ettd faneille on tarked4 antaa tunne vaikuttaa johonkin,
joka on heille tarkead. Tarkeinté ei siis vélttamatta ole itse osallisuus vaan se, etta sii-

hen annetaan mahdollisuus.

Yleinen ajattelutapa on, ettd osallistamista ajatellaan joksikin, joka ldhtee liikkeelle
ylhaaltapain. Osallisuus tavallaan jaetaan osallistujille eivatké he voi itse aloittaa sita.
(Nivala & Ryynanen 2014.) Taman seurauksena fanit voivat kokea, ettd he eivat voi
vaikuttaa asioihin, jos heilté ei erikseen pyydetd. Tydssani haluan pitdd mahdollisena
myos sen, ettd osallistaminen voi lahted liikkeelle suoraan faneilta.

3.2 Joukkoistaminen

Joukkoistaminen on yksi osallistamisen muodoista. Sen englanninkieliselle sanalle
”crowdsourcing” on Leenamaija Otalan ja Kaija Poystin (2012, 188) mukaan monta
suomennosta. Kari A. Hintikka (2008) lis&é, ettd crowdsourcingia kéytetddn monessa
erilaisessa toimintamuodossa ja on hankalaa puhua vain yhdesta termistd. Eniten 1&h-
teissani kéytetddn sanoja joukkouttaminen ja joukkoistaminen. Hieman enemman kay-

tettiin sanaa joukkoistaminen ja k&ytén sité tdssa opinndytetydssani.
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Crowdsourcing-késitteen kehittanyt Jeff Howe (2016) mé&érittelee joukkoistamisen
olevan suurelle joukolle avoimen hakemuksen merkeissa ulkoistettu tyd, jonka ennen
on tavallisesti tehnyt palkattu tyontekija. Joukkoistamisessa ty0 ulkoistetaan periaat-
teessa kenen vain hoidettavaksi (Hintikka 2008). Joukkoistaminen eroaa muista sa-
mankaltaisista luovista prosesseista siing, ettd joukkoistamisessa organisaatiolla ja
yleisolla vallanjako on molemminpuolista. Prosessin kontrolli taytyy olla molemmilla
osapuolilla. (Brabham 2015.)

Otala ja Poysti (2012, 178-181) lahestyvat joukkoistamista avoimen innovaation kaut-
ta. Avoimen innovaation ensimmaéinen taso on, etta yritys kayttaa suhteitaan eri sidos-
ryhmiin, esimerkiksi asiakkaisiin ja alihankkijoihin. Kyseessa voi olla esimerkiksi
asiakaslahtoinen innovaatio. Toisessa tasossa kuka tahansa voi olla innovoinnissa mu-
kana ja tdima on joukkoistamista. Joukkoistaminen on siis yksi avoimen innovaation

valineista.

Joukkoistaminen perustuu ajatukseen siitd, ettd joukko ihmisid voi olla viisaampia
yhdessa kuin sen joukon &lykk&in ihminen. T&t4 kutsutaan joukkojen viisaudeksi.
Usein apua pyydetdan yhdeltd alykkaalta ihmiseltd, vaikka joukossa piilee iso alyk-
kyyden voima. (Surowiecki 2007.) Joukkoistamisessa hyddynnetddn myods kollektii-
vista alykkyytta. Siind joukko ihmisi& tuo ideansa ilmi, josta yhdessa pohtimalla syn-
tyy yksi yhteinen idea. Kollektiivinen alykkyys paéasee hyvin esille erityisesti Interne-
tissé. (Pierre Levy’s blog 2016.) Organisaation ulkopuoliset henkil6t voivat tuoda esil-
le omia ndkemyksiaan ympéri maailmaa ja péihittdd nain yhden alykkaan ihmisen
(Brabham 2015).

Joukkoistamisessa tyo on harvoin korkeasti palkattua ja se tulee yritykselle huomatta-
vasti halvemmaksi kuin tavallisten tyontekijoiden tai alihankkijoiden kéyttdminen
(Howe 2016). Palkinnon ei tarvitse edes vélttdmatta olla rahallinen, mutta sen taytyy
olla suhteutettuna osallistujien innovatiivisuuteen ja vaivannakoon. Osallistujien kun-
nioittaminen ja arvostuksen osoittaminen on yksi joukkoistamisen edellytyksista.
(Hintikka 2008.) Ville Kormilainen (2013, 102) lis&4, ettd osallistujia taytyy pitéa sa-
manvertaisina kumppaneina ja antaa oikeasti mahdollisuus vaikuttaa. Joukkoistamisen
voi tehdd monella tapaa, mutta se taytyy tehda perusteellisesti, jossa tarkedé on juuri-

kin tasavertaisuus ja arvostus.
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Yksi joukkoistamisen hyvista puolista on, etta sitd voidaan hyodynt&4 lahes kaikkeen
organisaation toimintaan, esimerkiksi tuottamiseen, markkinointiin, tuotekehitykseen,
asiakaspalveluun ja jopa johtamiseen. Joukkoistamisen avulla idea voidaan ottaa kayt-
t60n nopeammin kuin, ettd se suunniteltaisiin alusta asti organisaatiossa. Ty6t ovat
usein projektiluontoisia, joka rajaa kustannuksia. Joukkoistamisessa saadaan aina laa-
jempi kokonaistarjonta kuin yhden organisaation sisalla. (Hintikka 2008.) Sen avulla
voidaan havaita puutteita ja virheitd, joihin ei aikaisemmin ole kiinnitetty huomiota

(Joukkoistamisen voima 2016).

Joukkoistamisen ja osallistamisen yksi vahvuus on ehdottomasti se, ettd osallistujien
taustat voivat olla hyvin erilaiset. Mukana voi olla niin harrastajia kuin ammattilaisia-
kin, jonka seurauksena tarjolla on paljon erilaisia taitoja. Erilaiset taidot tuovat inno-
vatiivisia tuloksia. (Howe 2016.) Brabham (2015) kritisoi mediaa siitd, etta joukkois-
tamiseen liitetddn usein kasitys siitd, ettd osallistujat ovat pelkéastaan harrastelijoita.
Mukana on yleensa myds ammattilaisia. Brabham (2015) toteaa kuitenkin, ettd uu-
tisoinnin seurauksena ihmisille voi tulla kasitys siitd, etta vaikuttaminen omiin kiin-
nostuksen kohteisiin on mahdollista. Joukkoistamisen avulla “tavallisetkin” ihmiset
voivat saada vaikutusta aikaan. Motivaatio joukkoistamisen osallistumiseen on yleen-
s& samankaltaista kuin blogin pitdmisessé tai videon lataamisessa YouTubeen. Moti-
vaation syitd on laidasta laitaan: joukkoistamisessa padsee haastamaan itsensd, asia
voi kiinnostaa aidosti ja samalla voi tavata uusia ystavid. Syynad voi myos olla raha ja

hauskuus.

Ville Kormilaisen (2013, 102) kokemuksen mukaan joukkoistamisesta tehdaan yleen-
sé liian iso asia. Joukkoistamisen aloittamiseen vaaditaan rohkeutta, mutta onnistues-
saan se on erittdin palkitsevaa. Ongelmana on, ettd moni organisaatio aloittaa jouk-
koistamisen liian isosti. Hintikka (2008) on samoilla linjoilla. Epéatarkka ja suurpiirtei-
nen suunnitelma joukkoistamisesta voi haitata nopeasti organisaation mainetta. Komi-
laisen (2013, 113) mukaan joukkoistamisessa yksinkertaisimmillaan on kyse asiak-
kaan kuuntelemisesta. Daren C. Brabham (2015) on tosin sitd mielta, ettd joukkoista-
mista voidaan harjoittaa vain Internetissé. Brabham toteaa, ettd samanlaista verkostoi-

tumista ja luovaa ajattelua ei voi esiintyd muualla.

Brabham (2013) ja Hintikka (2008) ovat samoilla linjoilla siit4, etta yksi suurimmista

joukkoistamisen ongelmista on, ettd ihmisill4 on joukkoistamisesta negatiivinen kasi-
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tys. Sitd ajatellaan toimintana, joka vie ammattilaisilta tyOpaikat. Joukkoistamisessa
Brabhamin (2015) mukaan ammattilaisen ja amatdorin erot eivét ole tavanmukaisia.
Hintikka (2008) lisda tahan, etta joukkoistaminen haastaa perinteiset mallit tyontekoon
liittyen, mutta se ei kuitenkaan uhkaa olemassa olevia toitd. Hé&n kirjoittaa, etta taval-
liselle palkkatyoldiselle voi olla vaikeaa etsié pienid projektitoitd Internetistd, joista ei

valttamatta ansaitse paljon.

Joukkoistamisen projektiin osallistuvat voivat puhua kéytoksellddn. Taman takia on
tarkedd, ettd projekti on hoidettu hyvin. Jos projektin toimintatapaa ei pidetd hyvéksyt-
tavana tai siind on kéyttajien mielestd halvan tydvoiman hyddyntamisen tuntua, voivat
seuraukset yrityksen maineelle olla ongelmalliset. (Hintikka 2008.) Ongelmaksi voi-
daan laskea my0s se, ettd projektiin ei 10ydy tarpeeksi osallistujia, jolloin koko projek-
ti epdonnistuu. Projektin hoitajan on myos pidettavé huolta, ettd kukaan osallistuja ei
riko tekijanoikeuksia. (Brabham 2015.) Hintikan (2008) mukaan joukkoistaminen on
viela sen verran nuori ilmio, etta siihen ei ole vield tarpeeksi totuttu. Hintikka (2008)
ennustaakin, ettd useat ndistd ongelmista voivat vaistyva joukkoistamisen arkistumi-

sen myota.

Yksi joukkoistamisen muodoista on joukkorahoitus. Siind henkild, yritys tai yhteiso
ker&a rahaa omalle hankkeelleen. (Lindholm 2015.) Brabham (2015) on sitd mielt,
ettd joukkorahoitus ei ole joukkoistamista, koska siitd puuttuu kommunikaatio tilaajan
ja tekijoiden valilla. Joukkorahoituksen avulla esimerkiksi yhtye voi kerdtd rahaa
oman levyn tekemiseen, jossa kommunikaatiota ei vélttamatta ole ollenkaan. Han kui-

tenkin toteaa, ettd joukkorahoituksella on tulevaisuutta.

Fan sourcing on yksi joukkoistamisen muodoista, joka eroaa tavallisesta joukkoista-
misesta siind, ettd se suunnataan kohteen faneille suoraan (Smith 2016). Fan sourcin-
gille ei ole vield suoraa suomennosta. Tyosséani késittelen fanien osallistamista, mutta
en kayté itse fan sourcing -kasitettd. En laske pois sitd vaihtoehtoa, ettd muutkin kuin
fanit voivat osallistua projekteihin. Lisaksi fan sourcingista l10ytyy aika vahan tietoa ja

loppujen lopuksi késite on hyvin lahelld joukkoistamista.
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4 TUTKIMUSTEHTAVA, -MENETELMA JA AINEISTON ANALYYSITAPA

Tutkin opinnédytetydssani voisiko faneja ajatella tapahtumatuotannossa laajemmin
mahdollisina yhteistyokumppaneina. Aihetta kasitellaan Live Nation Finlandin nako-
kulmasta, joka toimii tilaajana opinnaytety6lleni. Tyoni idea on tuoda esille koostettua
tietoa Live Nation Finlandin nékemyksistd faniyhteisdjen kanssa tehtavésta yhteis-
tyOsté ja sen mahdollisista eduista ja haitoista. Tydssa tarkastellaan, miten Live Nation
Finlandin toimintatavoilla voitaisiin mahdollisesti osallistaa faneja ja minkélaisia
eriasteisia osallisuuden kokemuksia heille voitaisiin tarjota. Osallisuutta avataan Arn-
steinin (2012) osallisuuden tikapuiden avulla, johon véljésti peilaan saatuja vastauk-
sia. Lisédksi arvioin yhteistyokumppanuuden tilaa ja tulevaisuutta vastausten avulla.
Olen suodattanut Arnsteinin (2012) tikapuita niin, ettd se soveltuu parhaiten Live Na-
tion Finlandin ja vapaaehtoisesti toimivien faniyhteisdjen valilla tehtyyn yhteisty6hon.
Samalla pohditaan rajoituksia, joita tdman kaltaisessa yhteistydssa voi ilmeté. Tutki-
muksen etujen kannalta on mielestani jarkevaa késitelld asiaa vain yhden organisaati-
on kannalta. Aihetta olisi voitu ké&sitelld my6s fanien nakdkulmasta, mutta tdmé tyo on
rajattu kasittelemaan pelkastaan organisaation nakokulmaa.

Aiihe Kkasittelee kaikkia tapahtumatuotannon osa-alueita, vaikka Live Nation Finlandin
tapauksessa aihe olisi ollut mahdollista rajata myds esimerkiksi markkinointiin. Ta-
pahtumatuotanto on kasitteend laajempi ja siséltdd myos markkinoinnin kuten muutkin
tuotantoon kuuluvat osat. N&in saadaan laajempi kuva fanien mahdollisuudesta toimia
yhteistyokumppaneina. Live Nation Finland jarjestdd paaasiassa musiikkitapahtumia
ja ty6 on rajattu kasittelem&&n nimenomaan musiikkifaniutta. L&hteind on kaytetty
padasiassa musiikkifaniuteen liittyvaa kirjallisuutta, koska jokaisella fani-ilmidlla on
omia keskeisia piirteitd. Faniuden perusolemus katsotaan olevan fani-ilmidsta riippu-
matta lahes sama, minké takia tydssé pystyi myos kayttdmaan yleisia teoksia faniudes-
ta. TyOssé kéytettiin myos fanitutkimuksen kannalta keskeisié teoksia, kuten Kaarina
Nikusen TV-ohjelmafaniutta ké&sittelevad Faniuden aika -vaitoskirjaa ja Irma Hirsjar-

ven science fiction -faniutta kasittelevaé Faniuden siirtymid -vaitoskirjaa.

Live Nation Finlandilla on aiempaa kokemusta fanien kanssa tydskentelemisesté eraan
faniyhteison kanssa ja haastateltavat valikoituivat tdman perusteella. Yksi vastaajista
oli tosin mukana yhteistydssa vain projektin alkuvaiheessa. Hanen vastauksensa yh-

teistyOsté eivat kuitenkaan eronneet muista vastauksista. Kaikki haastateltavat ovat
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tydssaan myos usein kontakteissa faneihin. Aineistonkeruumenetelména kaytin sah-
kopostihaastattelua, jonka lahetin viidelle Live Nation Finlandin tyontekijalle. Liséksi
haastattelin yhta henkil6a kasvotusten. Yhteensa sain vastaukset neljalta henkilolta.
Kysymykset ja saateteksti ovat liitteessa yksi (Liite 1). Kysymyksissa esiintyvé aikai-
sempi fanien kanssa tehty yhteistyd on anonymisoitu, koska vastaajilta haluttiin mah-
dollisimman rehelliset vastaukset yhteistyosta ja fanien yksityisyyttd haluttiin kunni-
oittaa. Kyseessé olevan artistin nimi on liitteessa korvattu kirjaimella x. Haastateltavat
ovat my6s anonymisoitu ja analyysiluvussa viittausten kohdalla kaytetdan lyhenteita
H1-H4. Vastausten analysointitapana k&ytan SWOT-analyysia, jonka avulla selvidaa

tdmankaltaisessa yhteistydssa koetut vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat.

Sopivimmaksi aineistonkeruumenetelméksi tyohoni valikoitui séhkdpostihaastattelu.
Se mahdollistaa kysymyksiin vastaamisen haastateltavan parhaaksi kokemansa ajan-
kohtana, miké sopii erityisesti kiireisille ihmisille. Sdhkopostihaastattelua tehtéessa ei
tarvitse olla samassa kaupungissa ja ilman lisékustannuksia ihmisia on helppo tavoit-
taa kaukaakin. (Rastas ym. 2005, 266; Fontana & Prokos 2016, 107.) Asun eri kau-
pungissa kuin haastateltavat, joten sahkopostihaastattelu tuntui kaikista katevimmalta
vaihtoehdolta. Tavalliseen kasvokkaiseen haastatteluun verrattuna sahkopostihaastat-
teluun liittyy edelld mainittujen etujen lisdksi muitakin hyotyja. Sahkopostihaastatte-
lun aineisto on helppo sailyttad, se tallentuu automaattisesti ja sitd on helppo kéyttaa
raportissa, koska erillista litterointia ei tarvitse tehda (Rastas ym. 2005, 270; Hiilamo
2002). Séhkopostihaastattelussa on yleista, ettd kieli on selkedmpéd, harkitumpaa ja
paremmin suunniteltu kuin kasvokkaisessa haastattelussa (Rastas ym. 2005, 270).
Vastaukset ovat liséksi yleensa muotoiltu hyvin (Fontana & Prokos 2016, 108). Haas-
tateltava voi liittd vastauksia tukemaan esimerkiksi kuvia, tiedostoja tai linkkeja. Li-
séksi vastaajalle voi olla helpompaa vastata kysymyksiin tutussa ymparistdssa, itse
valitsemassaan paikassa kuin jossain vieraassa paikassa, joka on yleisempaa kasvok-
kaisessa haastattelussa. (Rastas ym. 2005, 268 & 270.)

Sahkdpostihaastattelun haitoista suurimpana pidetéan sitd, etta siitd puuttuu haastatte-
lijan ja haastateltavan valinen kommunikointi. Haastattelija ei nde haastateltavan kas-
vonilmeitd, eleitd eik& pysty tulkitsemaan haastateltavan danenpainoa. Spontaanit lisa-
ja jatkokysymykset jaavat pois kokonaan. (Fontana & Prokos 2016, 107; Hiilamo
2002; Rastas ym. 2005, 267.) Sahkopostihaastattelussa vastaukset voivat olla vaikeita

tulkita ja alttiita virhetulkinnoille, jolloin kommunikoinnin puute korostuu entisestaan.
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Sahkopostihaastattelun ajatellaan olevan epédpersoonallinen haastattelumuoto. (Hiila-
mo 2002.)

Yhtend suurimpana ongelmana opinndytetyossani pidin sité, ettd haastattelukysymyk-
siin ei vastattaisi. Kasvokkaiseen haastatteluun varataan yleensa aika, jolloin voi olla
varma, ettéd saa kysymyksiin vastaukset. Yksi sdéhkdpostihaastattelun ongelmista onkin
se, ettd ei voi olla varma vastataanko kysymyksiin ikind tai menikd viesti edes perille.
(Hiilamo 2002.) Haastattelija ei mydskaan voi olla iking taysin varma vastaako henki-
10, jolle kysymykset on osoitettu lahetettyihin kysymyksiin vai onko ne Kirjoittanut
joku toinen (Rastas ym. 2005, 267). Pidan tata tosin todella epatodennakdisené opin-

naytetyoni tapauksessa.

Sahkopostihaastattelun yksi muodoista on strukturoitu haastattelu, jossa vastaajille
lahetetddn yksi lomake, joka sisaltaa kaikki kysymykset vastausvaihtoehtoineen. Toi-
nen muodoista on strukturoimaton haastattelu, jossa vastaajille lahetetdén kerrallaan
yksi tai muutama kysymys ja vastauksen jalkeen taas uusi kysymys (Rastas ym. 2005,
266). Parhaaksi menetelmaksi tata tyota ajatellen valikoitui puolistrukturoitu haastat-
telu, joka on ndiden valimuoto. Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset ovat
kaikille samat ja haastateltavat saavat vastata kysymyksiin omin sanoin. Puolistruktu-
roitua haastattelumenetelma& kutsutaan myos teemahaastatteluksi, koska kysymykset
on kohdennettu tiettyyn teemaan. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 47-48.)

Haastattelukysymykset ja saateteksti ovat liitteessd yksi (Liite 1). Haastattelukysy-
myksista osa oli helppo tehdé ja ne olivat selkeité alusta asti. Oli esimerkiksi selvad,
ettd kysymyksistd muutama kasittelee Live Nation Finlandin ja erdén faniyhteison
valilla tehtya yhteistyota. Kysymyksisté yritettiin tehda selkeité ja syvallisia, jotta vas-
tauksista saataisiin mielenkiintoisia ja ne toisivat uusia nakdkulmia. Haastavaa oli
kysymysten muotoilu selkedksi ja ymmarrettavaksi. Erityisesti osallisuuteen liittyvat
kysymykset olivat hankalia muotoilla. Kysymyksiin ei liittynyt vastaajien mielesta
epéselvyyksid, joten kysymysten muotoillussa onnistuttiin. Haasteena oli myos tehda
kysymykset niin, ettd niista ei tulisi lilan johdattelevia. Oli myos tarkedd valttaa, etta
kysymyksisté ei tulisi lilan samankaltaisia, jotta kysymyksiin ei tulisi samoja vastauk-
sia yhdeltd vastaajalta. Vastausten kokoamisvaiheessa kavi kuitenkin selvaksi, ettd
osissa kysymyksissa oli liikaa samankaltaisuutta. Kysymykset kolme ja nelja olisi

voinut yhdistéd, koska osissa vastauksissa naihin oli vastattu yhdessa. Tilanne olisi
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voitu valttdd kasvokkaisessa haastattelussa, jossa pystytddn mukautumaan tilanteen

mukaan.

Aineiston analyysitavaksi valitsin SWOT-analyysin (Kuva 2). SWOT tulee englannin
kielen sanoista strenghts (vahvuudet), weaknesses (heikkoudet), opportunities (mah-
dollisuudet) ja threats (uhat). Se kehitettiin 1960-luvulla strategisen johtamisen avuk-
si. Eri tutkimusten mukaan SWOT-analyysi on vieldkin liikkeenjohdon suosituin stra-
tegiatyOkalu. Sit4 sovelletaan usein muillakin aloilla ja se voidaan kohdentaa tarkoi-
tuksen mukaan esimerkiksi kasvustrategiaan. (MVuorinen 2014, 88.)

Vahvuudet ja heikkoudet ovat organisaation sisdisia asioita. Siséisiin asioihin laitetaan
asiat, jotka liittyvat esimerkiksi henkilokuntaan, resursseihin ja muihin organisaation
ominaisuuksiin. Sisdiset asiat ovat asioita, jotka ovat tdssa ja nyt. Mahdollisuudet ja
uhat ovat organisaation ulkoisia asioita, jotka ovat tulevaisuudessa eteen tulevia asioi-
ta. Ulkoisissa asioissa otetaan huomioon organisaation ymparistd ja sen muutokset.
Mahdollisuuksiin laitetaan asiat, joita organisaatio voi saavuttaa. Uhkiin laitetaan asi-
at, jotka ovat mahdollisesti organisaation onnistumisen tielld. (Vuorinen 2014, 88;
Watkins ym. 2016, 129.) SWOT-analyysia tehtéessa tarkedd on ndiden neljan osan
tasapaino. Esimerkiksi vahvuuksiin merkitaan asiat, joita voidaan hyédyntad mahdol-
lisuuksien kehittdmisessa. Heikkouksiin laitetaan asiat, jotka ovat suhteessa uhkiin.
(Graham & Zehle 2016, 86.) SWOT-analyysin tarkoitus on tuottaa tietoa, jonka avulla
tehdaan toimintasuunnitelmia ja paatoksia. Vahvuuksissa mietitddan, miten niita voi-
daan kéyttaa hyvéksi ja vahvistaa. Heikkoudet puolestaan yritetdén poistaa, lieventaa
tai vélttdd. Mahdollisuuksia pitéisi yrittdd hyodyntadd ja uhkia poistaa, lieventad tai
k&antadd mahdollisuuksiksi. (Vuorinen 2014, 88-89.)
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Arvioitavan Strengths Weaknesses
asian sisdiset Vahvuudet Heikkoudet
seikat

Arvioitavan

asian Opportunities

ulkopuoliset Mahdollisuudet

seikat

Kuva 2. SWOT (SOSTE Suomen sosiaali ja terveys ry 2016.)

SWOT-analyysi valikoitui analyysitavaksi, koska valitsemaani aihetta voidaan hyvin
tarkastella sen avulla. Live Nation Finlandilla on vahdista kokemusta aiheesta, joten se
sopii hyvin SWOT-analyysiin tarkasteltavaksi sen vahéisen kokemuksen takia. Haas-
tattelukysymyksiini oli useampi vastaaja, jonka nahdaén olevan tirkedd SWOT-
analyysin kéayttamiselle. SWOT-analyysin tulos on aina subjektiivinen ja sen tekemis-
ta4 pelkastdadn yhdelle henkildlle kannattaisi vélttdd. Analyysiin on aina hyva saada
mahdollisimman monen henkilon n&kdkulma. (Watkins ym. 2016, 129; Vuorinen
2014, 89.) SWOT-analyysin avulla vastauksista saa selkedn jaon ja sitd on helppo

hyodyntéaa tulevaisuudessa.

5 LIVE NATION FINLANDIN NAKOKULMIA FANIYHTEISOJEN KANSSA
TEHTAVAAN YHTEISTYOHON

Luvuissa 5.1-5.4. kdydaan lapi sahkopostihaastatteluissa ja kasvokkain tehdyssé haas-
tattelussa esille tulleita nakdkulmia. Luvussa 5.5. ndkokulmat on koottu SWOT-
analyysitaulukkoon (Taulukko 1). Luvussa tarkastellaan taulukon merkitystd yhteis-
tyon kehittdmisessa. Lisaksi luvussa pohditaan fanien osallisuutta Live Nation Finlan-

din nédkokulmia hyodyntéen.
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Yritysyhteisty6t ovat yrityksille merkittavié rahoituksen takia (Oesch 2002, 53). Yksi
kyselyyni vastaajista sanoi tdman olevan suurin ero fanien ja yritysyhteistyon vélilla.
Fanit toimivat aina vapaaehtoisesti eika raha ole oleellinen asia vapaaehtoisesti toimi-
vassa ty0ssé. Yritykset voivat saada kritiikkid, jos he kayttavat liikaa vapaaehtoisia.
Fanien osallistumista musiikkiteollisuuteen tutkinut Jeremy Wade Morris (2016) ker-
too, ettd ehkd suurin motivaatio faneilla osallistumiseen on toimia oman faniuden koh-
teeseen liittyen. Han huomasi, ettd vaikka yhteisty6std voidaan puhua vapaaehtoisuu-
tena ja ty0nd, eivét fanit née sitd valttamétta tallaisena. He vain haluavat olla mukana

jossakin, joka on heille tarkeaa.

Haasteeksi yritysten valisessd yhteistydssa kulttuurin alalla on laskettu se, ettd sen
voidaan ndhda laskevan tuotannon taiteellista tasoa. N&hdaan, ettd yhteistyokump-
panuus vaaranlaisen yrityksen kanssa voi rajoittaa erilaisia kokeiluja. (Oesch 2002,
55.) Samaa mieltd tosin ollaan myds fanien kanssa tehdystd yhteistydsta. Morrisin
(2016) mukaan on kritisoitu sitg, ettd niin sanotusti amatdorien osallistamisella voi
olla taiteelle negatiivisia vaikutuksia. Toisaalta molemmissa tapauksissa yhteisotyo-
kumppanuus voi myds mahdollistaa uusien asioiden kokeilemisen (Morris 2016 &
Oesch 2002, 55). Morris (2016) kertoo, ettéd fanit voivat eri taustoillaan tuoda yhteis-
tyohon jotain uutta. Han kertoo, etté ruotsalaisia indiemusiikin blogeja tutkineet Nan-
cy Baym ja Robert Burnett tulivat siihen tulokseen, ettd monella bloggaajalla on pa-
rempaa tietoa esimerkiksi musiikin levittamisesta kuin siihen koulutetuilla levy-yhtion

tyontekijoilla.

Yritys voi kompastua siihen, ettd arvioi omaa toimintaansa liikaa yritysyhteistyo-
kumppaneiden laadulla ja niiden antamalla taloudellisella lukumaaralla. Uutta yleisda
voidaan saada houkuteltua myds uusien tavoitteiden asettamisella, oman osaamisen
kehittamisella ja toimintojen tehostamisella (Oesch 2002, 103). T&ss& yhtena apukei-
nona voisi olla yhteisty6 fanien kanssa. Morrisin (2016) mielestd fanien osallistami-
nen ja joukkoistaminen ovat luonnollinen siirtymé tee-se-itse-kulttuurille. Nykytekno-
logia on mahdollistanut sen, ettd asioita voidaan tehda esimerkiksi ystévien ja asiak-

kaiden kanssa.
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5.1 Yhteistyon vahvuudet

Aikaisempi faniyhteison kanssa tehty yhteistyd k&ynnistyi levy-yhtion kautta. Levy-
yhtio teki jo valmiiksi yhteisty6td kyseisen faniyhteison kanssa, joten yhteistyd oli
helppo aloittaa. Live Nation Finlandin ja faniyhteison ydinjoukon yhteisty6 alkoi jo
ennen konsertin julkistamista. Julkistamishetkelld fanit saivat laittaa tiedon omille
sivuilleen ja fanit auttoivat vastaamaan muilta faneilta tulleisiin kysymyksiin koko
projektin ajan. Fanit otettiin myds mukaan tapaamisiin muiden yhteistydkumppanei-
den kanssa ja he paasivat esimerkiksi suunnittelemaan sisélléon fanien omaan tapaami-
seen. Ennen konserttia muutama muu fani paasi ydinjoukon lisaksi tekeméaan pienié
jarjestelyja itse tapahtumapaikalle. Faneille yhteistyd huipentui tapaamiseen yhtyeen
kanssa. Haastatteluun vastaajille jai positiivisena kokemuksena mieleen yhteistydsta
fanien innostus, omistautuminen ja kunnianhimo. Taman kaltaisen yhteistyon vahvuu-
deksi voidaankin laskea osallistujien luontainen innostuneisuus. Myds faneilta 16ytyva

tietotaito lasketaan tarkeéksi.

“Fanit tuntevat artistin paremmin kuin kukaan muu, heilld on artistista ja
muista faneista tietamystd, jota ei mistddn muualta saa. He ovat innostu-
neita ja asialleen erittain omistautuneita. ” (H1)

Tietamys muista faneista liittyy esimerkiksi siihen, ettd he hallitsevat niin sanotun
fanikielen. Fanit voivat kayttda tiettyja viestintdkanavia, jotka eivat valttamatta ole
yritykselle tuttuja tai viestintd niiden kautta voi nayttad kémpel6ltd. TV-ohjelma Su-
pernaturalin faneja tutkineet Katherine Larsen ja Zubernis Lynn (2016, 9) toteavat,
ettd joissakin tapauksissa fandom halutaan pitdd muilta turvassa ja piilossa. Fandomil-
la tarkoitetaan tietyn kohteen ympérille syntynyttd yhteisod. (Hirsjarvi & Kovala
2007, 247). Fandomin yhteisollisyys voi olla hyvinkin tarkkaa ja tdmén takia yritysten
voi olla vaikeaa 10yt44 ja tavoittaa faneja heidén kayttdmistadn viestintdkanavista.
Fanit itse tietdvat, mistd kohdeyleison 16ytaa ja mita kautta heidat voidaan tavoittaa.
Yhteinen fanikieli ja fanien kohtaamispaikat muotoutuvat eri tavalla jokaisessa fan-
domissa. (Larsen & Lynn 2016, 9.)

Live Nation Finlandin tapahtumia tehddin nimenomaan faneille ja heid&t pyritaan
huomioimaan mahdollisimman hyvin. Esimerkiksi markkinointi suunnitellaan aina

fanit mielessa. Fanien ajatellaankin olevan isoksi avuksi juuri markkinoinnissa, silla
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heidan kaupallinen riippumattomuus tekee heistd jopa uskottavamman markkinoijan
kuin itse yrityksen suorittaman markkinoinnin teho. Howard Rheingold (2003, VI)
ennakoi jo vuonna 2003 teknologian olevan voimakas tiedonvalittdmisen kanava. Ny-
kypaivana kuka tahansa voi levittad tietoa ja tehd& sen uskottavasti, varsinkin omassa
yhteisssé (Rheingold 2003, 138). Saamissani vastauksissa kuvaillaan, kuinka fanit
ovat usein halukkaita aktiivisesti markkinoimaan tapahtumaa. He voivat omissa yhtei-
sOissédén saada muita innostumaan konserttiin lahtemisesta ja nain markkinoivat omal-
la osallaan konserttia ilman mink&énlaista yhteistyolinkki& konsertin jérjestajaan.
Rheingold (2003, VI) kirjoittaa, ettd mobiilijoukkoon kuuluvat henkilot pystyvat vélit-
tdmaén tietoa ja tekemaan yhteistyotd tehokkaasti, vaikka he eivét olisi koskaan ta-
vanneet. Joukkoistaminen voidaan myods hyvin soveltaa néihin vastauksissa esille tul-
leisiin huomioihin. Jos fanit saadaan sitoutettua markkinointiin, péésevét fanien jouk-

kodlykkyys ja eri taustat voimiin.

Fanien asiantuntemus ja into tulisi ottaa avoimin mielin vastaan. Myds fanien antama
palaute tapahtumien jalkeen koetaan olevan erittdin arvokasta. Markkinointijohtajana
toiminut Ville Kormilainen (2013, 102-105) kertoo omasta kokemuksestaan, ettd
“parhaimmat tehot markkinoinnissa saadaan oikeasti irti fanien kanssa.” Levy-
yhtiossé tydskennellesséan Kormilainen jarjesti fanien kanssa esimerkiksi erilaisia
fanitapaamisia. Erééssé yhteistygssa fanit saivat esitelld markkinointi-ideoitaan, jonka
tulos oli niin menestyksekas, ettd levy-yhtio Yhdysvalloissakin l&hti erd&dseen markki-
nointitempaukseen mukaan. Kormilainen toteaa, ettd faneja hyddyntamalla tavoitetaan

varmasti kaikki kohteen fanit ja muut mahdolliset ostajat.

Nykyteknologia mahdollistaa sen, etté fanit voivat pitd4 yhteyttd muihin faneihin ym-
pari maailmaa. Useilla faneilla voi myos olla kokemusta muiden maiden keikoilta,
jolloin faneilta voidaan saada tarkeéé tietoa konsertin jarjestamiseen liittyviin seikkoi-
hin. Konkreettisena esimerkkind mainitaan jonottaminen konserttiin ja siihen liittyvat
mahdollisimman sujuvat jarjestelyt.

“Faneista olisi voinut olla hyotya esimerkiksi jonottamiseen. Nykyaika
mahdollistaa sen, ettd tallaisia asioita voidaan selvitella etukateen. Fanit
matkustavat ulkomaille keikoille ja voivat sieltd kertoa kokemuksiaan.”
(H2)
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Muihin yhteistydkumppaneihin verrattuna fanien kerrotaan konserteissa keskittyvan
enemman yksityiskohtiin. Fanit voivat kiinnittdd huomiota erilaisiin asioihin kuin
muut yhteistyokumppanit, jolloin tapahtumien jérjestelyihin voidaan saada hyvia pa-
rannuskeinoja ja huomioon voi tulla asioita, joita muuten ei olisi huomattu. Internet
mahdollistaa nykyadn helpon vaylan kerétd tietoa ja hyddyntaa sidosryhmid (Vuorinen
2014, 256). Otala ja Poysti (2012, 12) kirjoittavat, ettd yritykset, jotka osaavat hyo-
dyntééa asiakkaiden ja muiden sidosryhmien tietoja ja ideoita ovat laajentaneet merkit-
tavésti niiden voimavaroja. Erilaisten tietojen kerd&dminen on siis erittdin hyodyllista

yritykselle.

Live Nation Finland voisi hyotyd ndkokulman muutoksesta, ettd faneja ajateltaisiin
vapaaehtoisina eika yhteistyokumppaneina. Vapaaehtoisuuden mééritelmalla on pal-
jon yhtalaisyyksia osallistamisen ja joukkoistamisen maéaritelmén kanssa. Vapaaeh-
toistyosta saa harvoin rahallista korvausta, sitd tehddan omasta tahdosta, se on kaikille
avointa ja se hyddyntaa jotenkin kolmatta osapuolta ystéva- ja perhepiirin ulkopuolel-
ta (Harkin 2009). Juha Iso-Aho (2011) kirjoittaa esimerkiksi, etta projektiluontoiset
vapaaehtoisty0t ovat entistd suosituimpia. Myo6s niin sanottu virtuaalivapaaehtoisuus
on nousussa. Suomessa vapaaehtoiset ovat erittdin isossa roolissa kulttuurin alalla
erityisesti festivaaleilla. Esimerkiksi llosaarirockissa tydskenteli vuonna 2013 noin
1800 vapaaehtoista (Syrjala 2013). Vapaaehtoisten katsotaan olevan térke& osa festi-
vaalin ilmapiirid ja tyytyvdinen vapaaehtoinen toimii tapahtumalle myds imagoléhetti-
ld&nd. Vapaaehtoiset toimivat usein itse tapahtumassa: yleison palvelemisessa, esi-
merkiksi anniskelualueilla tai lipunmyynnissa, siivoamisessa tai jarjestyksenvalvojina.
Tyotehtavid on yleensd myos festivaalialueen rakentamisessa. Tyotehtévind ei usein
ole mitd4n erityisen luovaa tai kehittavaa tehtavaa. (Iso-Aho 2011.) Live Nation Fin-
land voisi laajentaa vapaaehtoisten roolia ja antaa tehtévid jo ennen tapahtumaa. Iso-
Aho (2011) Kirjoittaa, ettd esimerkiksi joukkoistamista ei juuri ole kaytetty apuna fes-
tivaaleilla. Tarked& yhteisty0ssé on, ettd myods faniyhteisé kokee olevansa merkityk-
sellinen. Vapaaehtoisuus-termin kayttdmiseen voikin liittya riskeja. Faniyhteison kan-
nalta voi olla merkittdvdmpéaé, jos he olisivat yhteistyokumppaneita. Yhteistyokump-
paneita kohdellaan yleensd samanveroisena kumppanina ja niitd pidetddn ammatilli-

sesti patevind, joka voisi tuoda faneille tunteen tarkedmmasta roolista.

5.2 Yhteistyon heikkoudet
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Fanien kokemattomuus ja tietdméattdmyys tapahtuma-alasta on yksi suurimmista heik-
kouksista yhteistyotd ajatellen. Tamé tuli myos esille erdan faniyhteisén kanssa tyos-

kentelemisessa.

“Fanit eivat luonnollisestikaan tunne tapahtumajarjestamisen lainalai-
suuksia eivatka aina ymmarra miksi tietyt asiat hoidetaan tietylla tavalla,
ja saattavat jopa narkastyd tapahtumajarjestajan valinnoista tai ohjeis-
tuksista. - - Sopimusteknisista syistd tapahtumajarjestajan ei ole aina
mahdollista avata faneille tiettyjen tuotantoratkaisuiden taustoja ja syita.
Osa ohjeistuksia tulee tapahtumajarjestajélle suoraan artistiorganisaati-
olta.” (H1)

Vastauksissa kerrottiin myos, kuinka artistiorganisaatio voi rajoittaa esimerkiksi esi-

teltyjen ideoiden toteuttamista.

“Faneille olisi suonut enemman. On paljon artistiorganisaatiosta kiinni
mité saa tehda ja mité ei.” (H2)

Tapahtumatuotantoon liittyy monenlaisia sopimuksia esimerkiksi esiintyjien, alihank-
kijoiden ja yhteistyokumppaneiden valille (Imatran seudun kehitysyhtié oy 2013).
Sopimukset voivat siséltaa erilaisia ehtoja (Jaaski 2016). Haastattelun vastauksissa
kerrotaan, ettd esimerkiksi turvallisuussyisté artistiorganisaatio voi asettaa konsertille
ikarajan. Nuori fani voi esimerkiksi tarvita aikuisen mukaan, jotta péésee tiettyyn kat-

somoalueeseen.

Arnsteinin (2012) osallisuuden tikapuiden viimeinen askelma, kansalaisten kontrolli,
ei siis olisi ainakaan Arnsteinin esittdmassa muodossa organisaation nékdkulmasta
mahdollista saavuttaa. Siina osallistujilla olisi tdydellinen paatantavalta asioista, joka
sopimusteknisista syistd on mahdotonta antaa faneille. Ndmé& molemmat seikat ovat
toisaalta asioita, jotka voitaisiin ehka hoitaa hyvalla viestinnalla faneille. Yhteistyon
alkaessa faneille voitaisiin esimerkiksi kertoa, ettd tapahtuma-alan tiukkojen saantojen
takia kaikkia ideoita ei ole mahdollista toteuttaa.

Yksi vastaajista totesi alalla vallitsevan perinteinen ja hierarkkinen ajattelu, joka on
h&nen mielestaan valitettavaa. Tamén takia faneja ei voi ajatella yrityksen resursseina.
Hén ei nde mahdollisena, ettd tulevaisuudessa fanit tekisivat osan yrityksen tyotehta-
vistd, jollei hierarkia muutu. Hierarkioiden toimivuus perustuu tehokkaisiin rutiinei-

hin, mitkd tuottavat aina tasaista laatua. Yrityksen on helpompaa kéyttaa esimerkiksi
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samaa hyvaksi todettua kaytantod kuin etsid siihen uusi tilalle. Hierarkioiden heikkous
on puolestaan siing, ettd se ei onnistu vastaamaan asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin tai

markkinoihin. (Verkostojohtamisen opas 2016.)

Vastauksissa kerrotaan, kuinka fanien osallistumisen taytyy aina olla vapaaehtoista
eikd heita pida velvoittaa mihinkdan, minkéa takia he eivat ole velvollisia tekeméén
sovittuja toita samalla tavalla kuin palkatut tyontekijat. Tyontekijan palkkaamisessa
onkin etuja verrattuna vapaaehtoisuuteen. Se tuo enemmaén vastuuta tyontekijélle, jol-
loin tydnlaadun katsotaan yleensé olevan parempaa. (Halonen 2012.) Toisaalta ennus-
tetaan, ettd tulevaisuudessa vapaaehtoistyd monipuolistuu. Yleisoa otetaan yha enem-
méan mukaan ideoimaan ja niin sanottu virtuaalivapaaehtoisuus on nousussa. (Iso-Aho
& Soini 2011.) Haastattelun vastausten perusteella fanien harrastajamaisuuden takia
heille ei voisi antaa paljon vastuuta. Taman takia tadydellinen joukkoistaminen ei ndy-
ta olevan mahdollista fanien tapauksessa. Siina tyo ulkoistetaan tydpaikan ulkopuolel-

le ja vastuun téytyisi olla aina molemmilla osapuolilla. (Hintikka 2008.)

Vapaaehtoiset ovat erittdin tarkeitd kulttuuritapahtumille Suomessa, mutta sen edulli-
suus ei aina ole yksiselitteistd. Ammattilainen voi tehda tietyissa tapauksissa vapaaeh-
toisen tyot eikd ammattilaiselle tarvitse palkintoja, joilla vapaaehtoiset houkutellaan
toihin. (Halonen 2012.) Toisaalta vapaaehtoisuus tarjoaa monelle mahdollisuuden
néhda tapahtumatuotannon puolta, jota muuten ei valttdmatta paasisi ndkeméaan. Va-
paaehtoisille on tarjolla paljon erilaisia tydtehtavia, eiké alalta tarvitse olla aikaisem-
paa kokemusta lukuun ottamatta esimerkiksi jarjestyksenvalvojan ty6ta, jolloin vapaa-
ehtoisella taytyy olla jarjestyksenvalvojakortti. Monelle motiivina osallistua festivaa-
leille vapaaehtoisena toimii vapaapaasy festivaaleille, joka erityisesti nuorille voi olla
erittdin merkittavaa. Lisaksi koetaan, ettd vapaaehtoistydssa verkostoidutaan ja opi-
taan uutta. TyoOtehtdvat koetaan yleensa miellyttdvand, jonka takia palkattomuus ei
valttamatta haittaa. (Iso-Aho & Soini 2011.)

Faniyhteisot ovat erilaisia niin aktiivisuudeltaan kuin taidoiltaan, joka voi tuoda haas-
teita. Helpotusta erilaisten faniyhteisdjen kanssa tyoskentelyyn voisi tuoda se, ettéd
faniyhteisoistéd ja niiden yhteystiedoista pidettdisiin listaa. Haastatteluissa kavi ilmi,
ettd faniyhteisojen tietoja joudutaan usein etsimaan esimerkiksi levy-yhtigilta tai muil-
ta tahoilta. Apua voidaan etsid myos asiakkaiden segmentoinnista. Sen avulla asiak-

kaat voidaan jakaa pienempiin ryhmiin esimerkiksi motiivien ja asenteiden perusteella
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(Salmi 2016). Nakisin, ettd Live Nation Finlandin tapauksessa faniyhteisot voidaan
jakaa esimerkiksi musiikkigenrejen tai myos ikédhaarukan mukaan. Yksi kohderyhma
voisi olla esimerkiksi metallimusiikin faniyhteist ja toinen kohderyhma esimerkiksi
nuorisomusiikin faniyhteisot. Segmentointi taytyy aina tehda tarkkaan ja harkiten.
Segmentoinnin puute tai vaaranlainen segmentointi voi johtaa siihen, etta paljon po-
tentiaalisia kavijoita jaa@ markkinoinnin ulkopuolelle. Kuhmon kamarimusiikin ja Sa-
vonlinnan oopperajuhlien markkinointia tutkinut Riina Ikonen (2015) huomasi, ettéd
molemmissa tapahtumissa markkinointi kohdistettiin suoraan, ilman segmentointia,
yleistlle, jonka ajateltiin olevan kiinnostunut tapahtumissa olevista musiikkigenreisté.
Ikosen mielestd tdmén takia potentiaalisia asiakkaita jai paljon markkinoinnin ulko-
puolelle. Sen seurauksena tapahtumat eivat voi ikind kasvaa ja tulevaisuudessa kévi-

jamaaré voi jopa laskea.

5.3 Yhteistyon mahdollisuudet

Vastauksissa kavi ilmi, ettd fanien ndhdaan olevan hyodyksi varsinkin markkinoinnis-
sa. Muiden tuotannon osa-alueisiin osallistuminen koetaan haastavana, mutta ei mah-
dottomana. Esimerkkiné varsinaiseen tuotantoon osallistumisesta mainitaan lehtisten
laittaminen penkeille ennen konserttia. Talla tavalla fanit paasevat edes pienella taval-
la osallistumaan konserttiin. Kyseessd on pieni asia, mutta kuitenkin tyd johon olisi
muuten jouduttu palkkaamaan tyontekijoitd. Pois ei myoskadn lasketa fanien osallis-

tumista perinteiseen julisteiden jakamiseen.

“Esimerkiksi julistejakoa voisi ulkoistaa palkolliselta julistejakelijalta fa-
nille, ainakin joissain tapauksissa ja joillakin paikkakunnilla. - - esimer-
kiksi etukateismarkkinoinnissa, viestinnassa ja asiakaspalvelussa on osa-
alueita, joissa fanit voisivat hyvinkin olla paljon avuksi.” (H3)

Osallistamisen yksi vahvuuksista on se, ettd mukana olevilla henkil6ill& voi olla pal-
jonkin erilaisia vahvuuksia ja taitoja (Brabham 2015). Osallistamisen laajentamista
muille tuotannon osa-alueille voitaisiin harkita esimerkiksi joukkoistamisen kautta.
Hyva esimerkki onnistuneesta joukkoistamisprojektista kulttuurin alalla on YleX:n
Parasta ennen! -ohjelman faniyhteison tekemd dokumentti Kuningas Matti ja ysaristit.
Fanit ohjasivat vahvasti itse dokumentin sisaltéa kahden ohjaajan huolehtiessa koko-

naisuudesta. (Leskinen 2016.) Taman kaltainen joukkoistaminen olisi mielesténi Live
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Nation Finlandillekin mahdollinen: fanien annetaan yhdessa toteuttaa jotakin Live

Nationin Finlandin tyontekijoiden ohjatessa kokonaisuutta.

Fanien yhteistyokumppanuus voi alkaa jo varhaisessa vaiheessa, jopa ennen konsertin
julkistamista.

”Fanit on hyva valjastaa heti alusta lahtien mukaan, esim. he voivat tietaa
jo etukéteen jostain keikkajulkistuksesta vaikkeivét siitéd saa vielda puhua-
kaan. Kortit on hyva pitda avoimina ja kertoa ihan suoraan, etta teidan
kauttanne uskomme keikkatiedon leviavan hyvin juuri teidan omia reitteja,
uskottavasti.” (H3)

Y hteistyékumppanuus voi siis kestdd myds koko projektin ajan, jolloin faneja voi hel-
pommin ottaa mukaan erilaisiin tuotannon osa-alueisiin. Ottamalla sidosryhmat jo
alusta asti mukaan suunnitteluun varmistetaan se, ettd esille tulee mahdollisimman
paljon huomioon otettavia asioita (Rantanen & Toikko 2009, 90). Haastattelussa ker-
rotaan, ettd fanien ottaminen alusta asti mukaan on helppoa, jos faniyhteisostéd 10ytyy
niin sanottu ydinjoukko, esimerkiksi yhtyeen/artistin suomalaisen faniklubin pitajat.
Nykyaikana fanien yhteisollisyys nékyy erityisesti sosiaalisessa mediassa ja vaikka
sosiaalisen median yhteisdihin on useimmiten helppo liittyd, on niissékin havaittavissa
roolijakoja. Yhteisoihin kuuluu tyypillisesti ydinjoukko, jonka jasenet esimerkiksi
maéarittelevat puheenaiheita ja kayttaytymissaantoja. Lisaksi sosiaalisen median yhtei-
sOissa on yleensa eroteltavissa vakituiset jasenet ja turistit/vieraat, jotka kayttavat pal-
velua enemmankin satunnaisesti ja liittyvat keskusteluun silloin talléin. (Seppanen &
Valiverronen 2012, 86.)

Useat tutkimukset puhuvat puolestaan sosiaalisen median markkinoinnin hyodyista
(esim. Miettinen 2011 & Vilmila 2015). Live Nation Finlandilla kaytetdankin erittdin
toimivasti jo Facebookia, Twitterid ja Instagramia Yksi mahdollisuus sosiaalisen me-
dian kayton laajentamiseen on bloggaajien kanssa tehtéva yhteistyo, jota Live Nation
Finland kokeilikin jo erddn faniyhteison kanssa. Vastaaviin yhteistéihin voidaan rin-
nastaa myos vloggaajat eli videoblogia pitdvat ja suositut Instagram-kuvapalvelun
kayttajat. Muotiblogeja tutkineet Mikko Hautakangas ja Elina Noppari (2012, 143—
144) toteavat, ettd blogien potentiaali yhteistydkumppaneina on tunnistettu jo laajalti
monenlaisissa erilaisissa yrityksissa. Sosiaalista mediaa markkinointikanavana tutki-

nut Johannes Karjula (2015) huomasi kuitenkin, ett4 blogien hyddyntdminen on vield
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yllattdvan harvinaista. Tutkimusta varten Hautakangas ja Noppari (2012, 149-151)
haastattelivat kahta yhteistyota tehnytta yritysta. Yrityksistd vastattiin yhteistyon ole-
van luonnollinen osa heiddan markkinointistrategiaa ja sen lasketaan olevan tarkeaa
heidan sidosryhmia ajatellen. Yritysyhteisty6 on tosin blogien lukijoiden keskuudessa
yksi eniten kritiikki& saavista aiheista. Avain yhteistydon onnistumiseen nédhdaén ole-
van se, etta yhteisty6 kerrotaan blogissa avoimesti ja yhteistyo ei saa olla liian jatku-
vaa. Bloggaajan persoonan ja yrityksen brandin on tarkedd osua yhteen. (Hautakangas
& Noppari 144.) Karjulan (2015) mielesta yritysten kannattaisi myds vahvasti harkita
oman blogin yllapitamisté. Live Nation Finland voisi omassa blogissaan esimerkiksi
paljastaa faneille, mita tapahtumajarjestajan kulisseissa tapahtuu. Se voisi lisétd ym-

maérrysta alasta fanien keskuudessa.

Faneille yhteistyd Live Nation Finlandin kanssa voi olla erittdin merkityksellista ja se
tiedostettiin vastauksissa. Yhteistyosta tulee faneille olo, etta heitd arvostetaan ja hei-
dén toimintansa ja olemassaolonsa tunnustetaan. Jo pelkkd mahdollisuus siihen, etta
he saavat olla osana jotain isoa tapahtumaa ennen konserttia voi olla erittain merkityk-
sellist.

”Uskon ettd fanit paasevat kokemaan olevansa mukana rakentamassa ar-
tistin uraa ja menestysta ja se tuntuu merkitykselliselta. Lisaksi fanit saat-
tavat saada tyonteon kautta mahdollisuuden esim. tavata artistin meet&
greetissa kiitoksena avusta markkinoinnissa, jos siis artisti sellaisia yli-
paansa tekee. Faneille voidaan my6s antaa ilmainen sisaanpaasy ko. kei-
kalle tai jollekin toiselle keikalle, sikéli etu voi olla ihan rahassakin mitat-
tava. Faneille voidaan myéds sopia “palkaksi” vaikkapa jotain spesiaali-
merchandisea.” (H3)

Osallistamisessa osallistujien palkitseminen on tarkead. Palkkion ei tarvitse olla rahal-
lista, mutta jonkinlainen korvaus tyostd on hyva antaa. (Hintikka 2008.) Live Nation
Finlandin tapauksessa faneille voi jopa riittad itse osallistuminen johonkin itselleen
tarkedan asiaan. Kuten kulttuuriosallistumista tutkinut Jutta Virolainen (2015b) toteaa,
kulttuuriin osallistumisessa palkinto voi olla myods pelkéstdan henkinen. Osallistuja
voi saada kulttuuriin osallistumisesta myonteisia vaikutuksia elamélleen. Vastauksissa
kuitenkin kay ilmi, ettd yhteistyossa palkinnon halutaan olevan jotakin konkreettisem-

paa.
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5.4 Yhteistyon uhat

Faneilla on yleensa erityinen, joskus jopa intohimoinen, suhde faniuden kohteeseen.
Fanit ovat yhteistyGssa tekemisissa asian kanssa, joka on heille erittain tarkedd. Fanit
ovat yhteistydssa aina vapaaehtoisesti mukana, jonka seurauksena siihen voi liittya

isojakin uhkia.

”- - fani voi kdantya tapahtumajarjestajaa vastaan syysta tai toisesta ja
rupeaa puhumaan esim. somessa pahaa tapahtumajarjestajastd, jos on
vaikkapa kasittanyt sopimuksen yhteistydsta vaarin tai odotukset ovat kor-
keammalla. He kun ovat vapaita kommentoimaan mita haluavat, eivat ole
tapahtumajarjestajayritykselle ns. mitaan velkaa.” (H3)

Osallistujien tyytymattomyys ja siita johtuva voimakas reagointi koetaan varsin ylei-
seksi uhkaksi osallistamisessa. Tama voidaan yrittad vélttd4 arvostamalla osallistujia,
motivoimalla ja antamalla mielekkéita kannustimia. (Hintikka 2008.) Y hteistyokump-
panuudessa osapuolten valinen arvostus ja kunnia ovat tarkeita riippumatta siitd, milla
tavalla osapuolet ovat sidottuja kumppanuuteen. Taman kaltaisessa yhteistydssa, jossa
kumppaneina voi olla tapahtuma-alalta kokemattomia osallistujia, on tarkeda pitaa
sovituista asioista kiinni. Tahan kuuluvat esimerkiksi sovittujen asioiden toimittami-

nen ja fanien kuunteleminen.

”Pitda ymmartaa keita fanit ovat, ja puhua heidan kieltdan. Erityisesti jos
kyseessa on nuoria faneja.” (H4)

Luottamus on tarkedd yhteistyokumppaneiden valilla, mutta tdménkaltaisessa yhteis-
tyossd vapaaehtoisten ja ammattilaisten roolit ja tyotehtdvat taytyy maéaritella tark-
kaan. Siind, kuinka paljon fanien annetaan osallistua, on oltava tarkkoja. Osuvana
esimerkkiné haastatteluissa mainitaan se, ettd ei voi tietd4, miten fani reagoi, jos han

nakee faniuden kohteensa takahuoneessa.

“Lisaksi jos faneja vaikka kaytettaisiin vapaaehtoistdihin keikoilla, pitaa
ottaa huomioon, ettd vahakin ammattimaisuus saattaa unohtua jos/kun ar-
tisti vilahtaa vaikka bussista takahuoneeseen. Meidan tyontekijéiden pitaa
kuitenkin kayttaytyd ammattimaisesti - -.” (H3)

Sosiaalinen media on hyva valine yhteistydkumppanuudessa, mutta siihen liittyy myos

uhkia. Kéytdnnon esimerkki tuli esiin haastattelun vastauksissa:
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“Fanien kysymysten perusteella ohjeistusta esimerkiksi tapahtuman net-
tisivuilla muokataan aina tarpeen mukaan. Kaantépuolena tassa on se, et-
ta fanien jakama tieto saattaa olla virheellistd, tai ohjeistusten muuttuessa
he eivat ole tietoisia muutoksista.” (H1)

Liian monen jakaessa tietoa, voidaan mennd sekaisin, mika on alkuperdinen ja oikea

tieto. Tdhdn ongelmaan voidaan liitta4 kasite vertaismedia, kansalaisjournalismi, josta

usein puhutaan sosiaaliseen mediaan liittyen. Sen ldhtokohta on, ettd ihmiset tuottavat

sisaltéd, kuten blogeja, vapaaehtoisesti internetiin, ilman rahallista korvausta. Sisaltoa

voidaan jakaa vapaasti eikéd se ole asiantuntijan tuottamaa. (Sirkkunen 2006, 139 &

142.) Nykypdivana lukijoilta vaaditaankin taitavaa medialukutaitoa ja kriittisyytta

lukemaansa tekstiin. Vertaismediaan liittyy myos se, etté siind on usein henkilén omia

mielipiteitd (Peltolahti 2014). Tama voi tulla erityisesti esille, jos yhteistydkumppa-

neina kaytetdan bloggaajia.

5.5 SWOT-analyysi ja osallisuus yhteistyon kehittamisessa

Taulukossa yksi (Taulukko 1) on vastauksista koottu SWOT-analyysi.

TAULUKKO 1. SWOT-analyysin koontitaulukko.

Vahvuudet

— fanien luontainen innostuneisuus aihees-
ta

— faneilta 16ytyva tietotaito

— fanien uskottavuus viestijoina

— nykyteknologian mahdollistama kommu-
nikointi

— hyoty erilaisempaa kuin tavallisilta yh-

teistyokumppaneilta tuleva hyoty

Heikkoudet

— fanien kokemattomuus ja tietamattémyys
tapahtuma-alasta

— alalla olevat tiukat saannét ja artistiorga-
nisaation asettamat rajat

— alalla vallitseva hierarkia

— faniyhteisojen erilaisuus: segmentoinnin

ja toiminnan organisoinnin hankaluus

Mahdollisuudet

— fanien hyoddyntdminen muillakin osa-
alueilla kuin markkinoinnissa

— ydinjoukon sitouttaminen

— faneille tuleva merkityksellisyyden tunne

Uhat

— fanien kayttdytymisen arvaamattomuus

— fanien tyytymattomyys yhteistyohon ja
siitd johtuvat mahdolliset seuraukset

— vertaismediaan liittyva tiedon jakamisen

vapaus
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Tulevaisuudessa fanien kanssa tehtdvaa yhteisty6ta voidaan kaikkien vastaajien mie-
lestd jatkaa. Taulukosta kay ilmi, ettd fanit tarjoavat paljon sellaisia tietoja ja taitoa,
joita ei vélttdmatta yrityksesta eikd muilta yhteistyokumppaneilta saada. Haasteena on
se, miten fanien osallistamista voidaan laajentaa markkinoinnin ulkopuolelle. T&ss&
avuksi voidaan ottaa vapaaehtoisuuden ja joukkoistamisen nakdkulma, jolloin osallis-
tamista voidaan helpommin laajentaa markkinoinnin ulkopuolelle. Esimerkiksi Savon-
linnan oopperajuhlat tuotti joukkoistaminen avulla kokonaisen oopperan internetin
kautta (Iso-Aho 2011).

Faniyhteison ydinjoukon mukaan ottaminen alusta asti ajateltiin olevan kannattavaa ja
hyodyllistd. Tdma on yksi alueista, jota voidaan kehittdd. Kun faniyhteisdista pidetdan
kirjaa, voi yhteistyd muuttua helpommaksi ja se voi muuttua jopa tavaksi. Taménkal-
tainen yhteistyd ei kuitenkaan ole jokaisen faniyhteison kanssa mahdollista. N&iden
faniyhteisdjen kanssa voitaisiin miettid muunlaista yhteistyota: esimerkiksi joukkois-

tamisen avulla tehtévat projektit voisivat toimia.

SWOT-analyysiin kootut uhat voivat toteutuessaan olla vakavia ja tehda hallaa Live
Nation Finlandin maineelle. Varsinkin fanien kéayttaytymisen arvaamattomuus on iso
uhka ja taytyy kayttdd suurta harkintaa siind, mihin osa-alueisiin faneja uskalletaan
osallistaa. Faniyhteisot eroavat toisistaan, mink& takia tata ei mielestani voi pitéé
yleispatevand uhkana. Tulevaisuudessa ei mielesténi esimerkiksi kannata sulkea pois
sitd mahdollisuutta, etta fanit voisivat toimia itse tapahtumassa. Faneille osallisuuden
kokemus on tarkedd ja ndenndistd osallistamista taytyy valttdd. Fanien tyytymaétto-
myys yhteisty6éhon kannattaa tulevaisuudessa yrittd4 hoitaa mahdollisimman hyvélla
ohjeistuksella ja hyvilla kannustimilla. Myds hyvélla palautekeskustelulla yhteistydn

jalkeen saadaan esille molempien osapuolten havaitsemia puutteita.

Heikkouksiin kuuluva fanien tietamattomyys tapahtuma-alasta voi hyvinkin tulevai-
suudessa pienentya. Fanit voivat kirjoittaa kokemuksistaan esimerkiksi blogeihin, jol-
loin tieto siirtyy eteenpdin muille faniyhteisoille. Fanit tietdvat, mit4 yhteistyolta odot-
taa ja mita heidan tehtdviin voi mahdollisesti kuulua. Faneille voitaisiin tulevaisuudes-
sa harkita viestittdmistd tapahtuma-alalla olevista tiukoista saannoistd. Yhteistyo-
kumppanuuden alkuvaiheessa voitaisiin kertoa esimerkiksi, ettd kaikkia ideoita ei vélt-
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tdmattd voida toteuttaa tiukkojen sdénndsten takia. Tamé antaisi myos viestin faneille,

ettd heita arvostetaan yhteistydkumppaneina.

Live Nation Finlandin ensisijaisena tehtavéné ei ole tuottaa faneille osallisuuden ko-
kemuksia ja on epatodennékoista, ettd fanit paasisivat Arnsteinin (2012) maaritelmén
mukaan viimeiselle, kansalaisten kontrolli, askelmalle. Osallisuus Arnsteinin (2012)
tikapuiden mukaan ei ole faneille tdysin mahdollista mydsk&an sopimusteknisista syis-
té4 eikd artistiorganisaation asettamien rajoitteiden takia. T&ma ei kuitenkaan laske pois
sité, etta fanit eivat voisi kokea osallisuutta. Osallisuuden kokemus voi olla ratkaise-
vaa, jos yrityksessa pohditaan, mita fanit voivat saada kokemuksesta itselleen. Osalli-
suuden tikapuiden tasoja voidaan muuttaa moneen tarkoitukseen, mikali Live Nation
Finland haluaa hytdyntaa faneja yhteistydokumppanina. Kuvassa kaksi (Kuva 2) esitte-
len huomioideni perusteella yhden mahdollisen esimerkin tikapuille. Pohjana kéytén
Horellin ja Kukkosen (2002, 243-244) neljalle askelmalle tiivistettyja tikapuita.

4. Kumppanuus

3. Konsultointi

2. Kuuleminen

1. Ndennaisvaikuttaminen

KUVA 2: Vaihtoehtoiset osallisuuden tikapuut Live Nation Finlandille.

Ensimmaisessd, nédenndisvaikutelman askelmassa fanien on vaikea tavoittaa Live Na-
tionilta ketdan henkil6d kommentoimaan fanin asiaa. Kanavat mielipiteiden tuomiseen
on tarjottu, mutta mielipiteet jadvat huomioimatta eiké niihin kommentoida. Toisella,
kuulemisen askelmalla fanien palautteet ja reklamaatiot huomioidaan ja niihin vasta-
taan, mutta asioita ei kasitella sen tarkemmin. Esimerkiksi parannusehdotuksia ei to-
teuteta. Kolmannella, konsultoinnin askelmalla jarjestetddn esimerkiksi kyselyitd, joka
antaa faneille mahdollisuuden vaikuttaa asioihin. Kyselyiden tulosten huomioiminen
ja kayttoon otto on kuitenkin kokonaan Live Nation Finlandin pé&&tds. Viimeinen,
kumppanuuden askelma voisi Live Nation Finlandin tapauksessa tarkoittaa esimerkik-

si sitg, ettd fanien annetaan suunnitella sisaltéd johonkin tapahtumaan. Fanit paasisivat
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myo0s toteuttamaan sisallon itse tapahtumaan, mutta sisalto ja sen toteuttaminen taytyy
olla Live Nation Finlandin hyvédksyma. Né&in fanit ja organisaatio ovat kumppaneita,

Live Nation Finlandin ollessa vastuussa projektin kokonaisuudesta.

Vastausten avulla kokosin janan (Kuva 3) koostuen tuotannon eri vaiheista, joissa

faneja voidaan kayttaa yhteistyokumppaneina.

Yhteistyon alku:
fanit apuna

Konsertin
kaytanndnasioissa

Konsertti

(palkinto): pienta

auttaminen: avustusta
markkinoinnissa ja esimerkiksi tuotannossa,
levittdmassa tietoa jonotusjarjestelyt esimerkiksi

konsertista ennen konserttia lehtisten jakamista

Oheistapahtumien

Konserttiin liittyvaa
markkinointia:

esimerkiksi julisteiden esimerkiksi
fanitapaaminen

jarjestaminen:

jakamista ja muita
markkinointitempauksia

KUVA 3: Fanit yhteistyokumppaneina tuotannon eri vaiheissa.

Ensimmaiseen vaiheeseen kuuluu fanien sitouttaminen yhteistyéhon. Fanit ovat mu-
kana jo konsertin julkistamisvaiheessa ja auttavat julkaisemaan tiedon omilla fa-
nisivustoillaan. Samalla he auttavat vastaamaan kysymyksiin, joita nousee esille sosi-
aalisessa mediassa. Fanit ovat markkinoinnissa apuna koko tuotannon ajan. He voivat
esimerkiksi auttaa julisteiden jakamisessa ja auttaa ideoimaan uusia, erilaisia markKki-
nointikeinoja. Konsertin lahestyessa fanit auttavat konsertin k&ytannonjérjestelyissa,
esimerkiksi kyselyni vastauksissa esille nousseessa jonotusjarjestelyissa. Fanit voivat
my0s kertoa ideoitaan, jolloin esille voi tulla asioita, joita muuten ei olisi otettu huo-
mioon. Fanit voivat ideoida yhdessé faneille oman fanitapaamisen ennen konserttia tai
jarjestéa jotain muuta tapahtumaa konsertin ohelle. Faniyhteisgilla voi esimerkiksi olla
sellaisia piirteitd, joita voidaan liittdd tapahtumaan mukaan. Esimerkiksi Tori Amosin
fanit jarjestavat usein hénen konserttiensa yhteydessé ToriFest-nimistd ruokajuhlaa.
(Laitinen 2003, 43). Fanit voivat olla my6s pienend apuna tuotannossa, esimerkiksi

jakamassa lehtisi&. Itse konsertti voisi toimia faneille palkintona.
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Janasta saa selville eri tuotannon osa-alueet aikajarjestyksessa, joissa fanien katsotaan
olevan avuksi. Jana kuitenkin mukautuu jokaisen faniyhteison mukaan ja sita voi so-
veltaa eri tarkoituksiin. Voi esimerkiksi olla, ettd jossakin konsertissa kaikki paikat
ovat istumapaikkoja, jolloin erillista jonotusjarjestelméaé ei tarvita. Talloin fanit voivat
auttaa esimerkiksi konsertin oheispalveluiden ideoinnissa. Konserttipaikalla voi vaik-
ka olla vinyylimyyjé, jos kyseinen faniyhteisd on erityisen kiinnostunut vinyylien ke-

railysta.

6 POHDINTA

Suhtautuminen faniuteen on muuttunut vuosien saatossa. Fanius on yha nakyvampaa
ja se on muuttunut liki halveksuttavasta asiasta hyvaksyttavéksi. Fanit eivat ole vain
tavallisia kuluttajia vaan nykyteknologia on mahdollistanut sen, ettd faneissa piilee
myo6s suuri voima. Yksi haastatteluuni vastanneista kertoi, miten fanien aktiivisuus
sosiaalisessa mediassa voi vaikuttaa siihen, saadaanko jokin artisti esiintymaan Suo-
meen. Nykyteknologian my6té kaikki voivat ainakin jossakin mielessé toimia tuottaji-
na. Sisaltda voidaan tuottaa erilaisissa muodoissa, niin teksting, kuvina kuin videona-
kin. Samanaikaisesti kuluttajia otetaan yhd enemman mukaan tuotteiden suunnitteluun
ja kehittamiseen. Osallistaminen ja joukkoistaminen ovat yhd enemman suosiota saa-
via tyoskentelymenetelmid. Ajatellaan jopa, ettd jos yritys ei kdyta asiakkaitaan apuna,
Voi se jaada kehityksesta jalkeen. Tapahtumatuotannossa vapaaehtoiset ovat tarkeita,
mutta tydtehtdvat eivat yleensa kehitd taitoja tai haasta osallistujia. Muutamia kokeilu-
ja lukuun ottamatta esimerkiksi joukkoistamista ei ole paljon hyddynnetty alalla. Tu-

levaisuudessa téllaisten tyoskentelynmenetelmien katsotaan kuitenkin lisdantyvan.

Opinnaytetyoni tutkimustehtavana oli selvittaa faniyhteisojen roolia Live Nation Fin-
landin yhteistydkumppanina. Tavoitteena oli saada selville yhteistydn heikkouksia ja
vahvuuksia seka sen tulevaisuudenndkymid. Lisdksi tyossa tarkasteltiin fanien osallis-
tamisen mahdollisuuksia ja minka asteisia osallistamisen kokemuksia Live Nation
Finland faneille voi tarjota. Onnistuin tavoitteessani mielestani suhteellisen hyvin.
Kokemukset edellisestd fanien kanssa tehdysta yhteistyosta jattivat vastaajille kuvan

faneista innostuneina ja omistautuneina kumppaneina.

Fanien hyodyntdmiseen markkinoinnissa suhtaudutaan erittdin positiivisesti ja yhteis-

tyd markkinoinnin saralla ndhddan todella kannattavana. Muilla tuotannon alueille
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osallisuus nahtiin suurimmassa osissa vastauksissa erittdin haasteellisena, mutta ei
kuitenkaan mahdottomana. Yhteistyon laajentaminen muille osa-alueille tuo vastaaji-
en mielesté liian isot uhat. Jos uhat pystytan vélttdmaén, faneista voidaan saada apua
monelle osa-alueelle. Fanien hyddyntdminen organisaation resursseina jakoi vastaaji-
en mielipiteet. Yksi vastaajista kertoi alalla vallitsevan hierarkian estavéan taman, kun
taas yksi vastaajista oli puolestaan sitd mieltd, ettd esimerkiksi julisteiden jako voitai-

siin hyvinkin ulkoistaa tietyissa tapauksissa faneille.

Faniyhteisot ovat aina erilaisia ja ne voivat olla hyvinkin eri tavoilla aktiivisia. Fa-
niyhteisdjen erilaisuutta voidaan pitdd mahdollisuutena ja heikkoutena. Esimerkkina
voidaan ajatella eri-ikaisia faniyhteisoja, joiden taidot voivat olla hyvin erilaisia. Nuo-
remmat hallitsevat esimerkiksi hyvin sosiaalisen median, kun taas vanhemmalla suku-
polvella voi olla taysin erilaisia taitoja. Toisen faniyhteison kanssa kéytettyja yhteis-
tyokuvioita ei voi valttaméatta kayttaa toisen yhteison kanssa. Jatkuvasti uusien mene-
telmien kehittdminen vie paljon aikaa. Toisaalta erilaisten yhteistjen kanssa tydsken-
tely tuo esille varmasti paljon erilaisia ideoita ja kehitysehdotuksia. Faniyhteisgjen
ydinjoukon sitouttaminen yhteistyokumppaniksi koettiin kannattavana ja sita jatketaan
mahdollisuuksien mukaan myos tulevaisuudessa. Kaikilla yhteisdilla ei kuitenkaan
valttamatta ole téllaista ydinjoukkoa ja téllaisia yhteisdjé voitaisiin osallistaa esimer-

kiksi joukkoistamisen avulla.

Fanien osallistaminen esimerkiksi Arnsteinin (2012) osallisuuden tikapuiden mukaan
ei ole tdysin mahdollista. Tdman estavat paédasiassa tapahtuma-alalla vallitsevat tiukat
sopimukset ja artistiorganisaation rajoitteet. Tikapuita hieman soveltamalla, saadaan
niistd kuitenkin Live Nation Finlandille sopiva malli. Ideaalisessa fanien kanssa tehta-
vassa yhteistydssa fanien osallisuus ei jaa naennéiseksi, mika voi olla osallistamisen
yksi kompastuskivista. Faneille on tarkeédd, ettd he saavat paatantdvaltaa ja osallistua
johonkin, joka on heille tarke&a. Siitd tulee olo, ettd heitd arvostetaan ja heidan ole-
massaolo tunnistetaan. Né&in faneille tuodaan osallisuuden tunne heille tarkedén asi-

aan.

Ehk& hieman yllattden organisaation resursseja ei mainittu kyselyn vastauksissa ollen-
kaan. Tutkimuksesta jai esimerkiksi selvittdmatta tarvittaisiinko laajempaan yhteis-
tyokumppanuuden mahdollistamiseen enemman henkilokuntaa. Miten faniyhteison

kanssa tyoskentely vaikuttaa tyontekijoiden muihin tyotehtaviin ja tarvitaanko yhteis-
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tyon yllapitamiseen jonkinlaisia tiettyja taitoja? Olisi myos hyvd saada enemman
konkreettisia esimerkkejé tapahtuma-alan ammattilaisilta, missa fanien néhtaisiin ole-
van avuksi. Tutkimus oli rajattu vain yhteen yritykseen, jonka takia vastauksia ei voi
vélttamatta yleistad koko tapahtuma-alalle, vaikka tutkimuskirjallisuus joitakin viittei-
t4 laajempaan yleistykseen antoi. Jatkotutkimuksilla voitaisiin tutkia muiden tapahtu-

ma-alan ammattilaisten mielipiteitd, jolloin saataisiin laajempi nakemys aiheesta.
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LITE 1(1).
Saateteksti ja haastattelukysymykset

Olen kulttuurituotannon opiskelija Mikkelin ammattikorkeakoulusta ja olin Live Na-
tionilla tyoharjoittelussa kolme kuukautta loppuvuodesta 2015. Teen opinnaytetyo6té,
jossa tutkin faniyhteisdjen potentiaalia tapahtumatuotantojen yhteistydkumppaneina.
Ty0ssa ei haeta yleistdvad vastausta vaan tilannetta tarkastellaan nimenomaan Live
Nationin kannalta ja tavoitteena on tuoda esille yhté lailla yhteistyéhon liittyvid haas-
teita ja mahdollisuuksia.

Opinnaytety6 julkaistaan mahdollisesti Theseus-palvelussa ja vastauksia kasitellaan
anonyymisti. Jos sinulla tulee jotain kysymyksi& haastatteluun liittyen, voit lahettaa
kysymyksesi minulle osoitteeseen satu.koskinen@edu.mamk.fi. Vastaathan haastatte-

luun viimeistddn perjantaihin 11.3. mennessa. Olisin hyvin iloinen, jos voisit auttaa
opinnaytetyoni etenemistd ja Live Nationille mahdollisesti hyodyllisen tiedon kerryt-

tamista.

Kaksi ensimmaista kysymystéd kasittelevat x-fanien kanssa tehtya yhteisty6td (opin-
naytetyon kirjallisessa osiossa puhutaan vain yhteistyOstd “erdén faniyhteison kans-

sa”). Voit aloittaa suoraan kysymyksesti kolme, jos et ollut yhteistydssd mukana.

1. Millaisia positiivisia kokemuksia sinulle jai Live Nationin ja x-fanien vélisesta
yhteistyosta?

2. Millaisia negatiivisia kokemuksia yhteistyosté jai? Mit4 olisit tehnyt toisin?

3. Miten mielestési faniyhteisoja voisi laajemmin hyddyntaa tapahtumatuotan-
nossa?

4. Missé tuotannon osa-alueilla faneja voisi mielestési hyddyntaa ja miten?

5. Mité hyotya faneista voi olla tapahtumaorganisaatiolle?

6. Millaisia haasteita ndet yhteistytssa faneihin, joilla ei valttdmatta ole ammatil-
lista patevyyttd tapahtumatuotantoon vaan motivaationa voi olla esimerkiksi
intohimo faniuden kohteeseen?

7. Mité sellaista osaamista tai voimavaroja faniyhteisolla voi olla, mita ei 10ydy
yrityksestanne tai mika voisi tehda yhteistyon kiinnostavaksi?

8. Millaisia positiivisia merkityksid uskot yhteistyon tuovan faneille itselleen?

Mité he voivat saada yhteistyosta?


mailto:satu.koskinen@edu.mamk.fi

10.

11.

12.

13.

LITE 1(2).

Saateteksti ja haastattelukysymykset
Kuinka faneille synnytetdan kokemus arvokkuudesta ja tarkeydesté yhteistyo-
kumppanina?
Miten fanit eroavat mielestési muista Live Nationin yhteistyokumppaneista?
Onko fanien kanssa tehtavéssa yhteistyossa mietittava erilaista tyoskentelyta-
paa/-asennetta kuin perinteisempien yhteistyokumppaneiden kanssa toimiessa?
Onko Live Nationilla jokin virallinen ohjeistus tai strategia fanien huomioimi-
seen? Jos ei niin, pitdisikod organisaatiossa jotenkin huomioida fanien potenti-
aali? Pitdisiko sen nékya ihmisten tydtehtavien madrittelyissa ja resursoinnis-
sa?
Voisivatko fanit olla yrityksenne resurssi eli voisivatko he tehdd osan yrityk-
senne ty6tehtavista?

Miten paljon faneille voidaan mielestési antaa vastuuta tapahtumatuotannossa?



