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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni aiheena oli selvittdd millainen merkitys sosiaalisella medialla on
kulttuuritapahtuman markkinoinnissa. Aihetta tarkastelin erityisesti kahdelta eri
nakodkannalta, jotka olivat tapahtumien tuottajien nakokulma seka tapahtumien
yleison ndkokulma. Tasta myds opinnadytetydn nimi “Sosiaalisen median merki-
tys kulttuuritapahtumien markkinoinnissa — Nékékulmia lavan edesté ja takaa”.
Taustalla on vahva mielenkiinto tietdd, miten tapahtumien tuottajat nakevéat so-
siaalisen median, kayttavatkd he sitd markkinoinnin valineena ja kokevatko he
sen hyodylliseksi markkinointivélineeksi, kun kyse on kulttuuritapahtuman

markkinoinnista.

Olen aina ollut kiinnostunut siitd, millaisen merkityksen ihmiset antavat erilaisille
ilmidille ja kulttuureille. Kulttuurin tutkimus korostaa kulttuuria ihmisen luomana
IImioéna, joka on olemassa ihmisten merkityksenannon kautta. Olennaista ei ole
vain kulttuurin sisaltd vaan se, miten ihmiset sen kokevat ja mink& merkityksen

he kulttuurille antavat.

Sosiaalinen media on ilmién& ja ennen kaikkea maaritelmana vield uusi, eika
sille ole vield mitaan taysin vakiintunutta maaritelmé& olemassa. Sosiaalinen
media on kuitenkin tulevaisuudessa varmasti yksi tarkeimpia tyovalineitd myos
kulttuurituottajille ja erityisesti itseani kiinnostaa erityisesti se, millainen merkitys
silla on kulttuuritapahtumien markkinointiin. Se miksi minua kiinnostaa juuri so-
siaalisen median merkitys kulttuuritapahtumien markkinointiin, johtuu siita, etta

itsellani on toiveissa tulevaisuudessa tyollistya tapahtumatuotannon kentalla.

Tutkimuskysymys oli yksikertaisesti: Millainen merkitys sosiaalisella medialla on
kulttuuritapahtumien markkinoinnissa. Itse tutkimuskysymyksen lisédksi tarkeita
kysymyksia tutkimukseen liittyen olivat muun muassa kysymykset kuten: Miten
sosiaalista mediaa voidaan kayttda kulttuuritapahtuman markkinoinnissa hyvak-
si? Onko sosiaalinen media hyodyllinen markkinointikeino kulttuuritapahtumien
markkinoinnissa? Millaisia haasteita sosiaalinen media asettaa kulttuuritapah-
tumien markkinoinnille? Millaisen merkityksen tuottajat antavat sosiaaliselle

medialle kulttuuritapahtumien markkinoinnissa, enta yleis6?



6

Opinnaytetyon aiheen néen tarkeaksi koska sosiaalinen media on ajankohtai-
nen aihe, sosiaalinen media on tullut jaadakseen ja se onkin entista suurempi
osa arkipaivaa monelle. Se on noussut yllattavissékin tilanteissa suureen rooliin
esimerkiksi maaliskuussa tapahtuneen Japanin maanjaristyksen aikana, jolloin
jaristyksen vaikutusalueen suomalaisia tavoiteltin Suomen Japanin suurléahe-
tyston twitter ja Facebook-sivujen kautta. TAméa osittain siité syysta, etta turma-
alueen puhelinyhteydet olivat pahasti ylikuormittuneet. Suurldhetyston Face-
book-sivu toimi muutenkin myds yhtena tiedostuskanavana kriisin aikana. Sosi-
aalisen median merkitysta ei ole kulttuuritapahtumien markkinoinnin osalta juu-
rikaan tutkittu opinnaytettissa, tahan asti on keskitytty lahinna siihen mita sosi-
aalisen median valineitd voidaan kayttdd avuksi eik& niink&an sitd, miksi niita
kaytetadn ja minka merkityksen ihmiset niiden toimivuudelle seka kaytolle anta-
vat. Aihe on tarked myds, koska tulevaisuudessa kulttuuritapahtumien markki-
noinnin parissa toimiessa on hyva ymmartad sosiaalisen median merkityksia.
Tata kautta se auttaa myos kehittamaan kulttuuritapahtumien markkinointikeino-

ja.

Koska valitsin opinnadytetydhoni kaksi eri lahestymisndkdkulmaa aiheeseen,
kerasin myos aineistoa eri keinoin kahdesta nakokulmasta. Tapahtumien tuotta-
jien nakokulma oli opinnaytetydssani vahvempi. Paadyinkin aineistonhankinta-
menetelmana puolistrukturoituihin asiantuntijahaastatteluihin. Yleison nakokul-
maa aiheeseen selvitin Webropol-ohjelmalla toteutetulla kyselylla. Aineistojen
analysointiin kaytin kahta laadullisen analyysin menetelméaé, jotka ovat diskurs-

sianalyysi ja hermeneuttinen analyysi.

Opinnaytetyon paaasiallisina lahteina on toiminut Kirjallisuus niin markkinoinnin,
sosiaalisen median kuin kulttuuritapahtumien aloilta. Koska erityisesti sosiaali-
nen median on nopeasti kehittyva ilmio, on lahteind myo6s paljon Internet lahtei-
t& kuten artikkeleita, uutisia ja tilastoja. Erittain tarkein& lahteind pidan kyselyn

ja haastattelun kautta saatuja aineistoja.



2 SOSIAALINEN MEDIA

Sanayhdistelméa sosiaalinen media on sikali tuttu useimmille meista, etta
olemme varmasti jossain yhteydessa kuulleet sek& sanan "sosiaalinen" etta
"media” (Juslén 2009, 115).

2.1 Mita on sosiaalinen media?

Sosiaalinen media on mielenkiintoinen ja edelleen varsin tuore ilmid. Ihmisilla
on ollut aina tarve olla tekemissa toisten ihmisten kanssa, sosiaalisuus viittaakin
juuri ihmisen perustarpeeseen liittya toisiin ihmisiin. Taman todistaa myos Mas-
low'n tarvehierarkia, jossa sosiaaliset tarpeet on listattu heti fysiologisten ja tur-
vallisuuteen liittyvien tarpeiden jalkeen. Tarve olla toisten ihmisten kanssa vuo-
rovaikutuksessa on siis hyvin inhimillista ja varsinkin tarpeena erittain voimakas.
(Juslén 2009, 116.)

Koska sosiaalinen media on viela kohtalaisen uusi ilmién, on myds sen maari-
telma vielda hajanainen. Sosiaalinen media on kasitteend haastava ja monita-
hoinen, mista syysta sille ei viela ole oikein vakiintunut yhta ainoaa maaritelmaa
(Erkkola 2008, 83). Tasta syysta lahdin myods opinnaytetydssani hakemaan eri-

laisia maaritelmia kasitteelle sosiaalinen media.

Sosiaalinen media; yhteisollinen media on tietoverkkoja ja tietotekniikkaa
hyodyntava viestinnan muoto, jossa kasitellaén vuorovaikutteisesti ja kayt-
tajalahtoisesti tuotettua sisaltéa ja luodaan ja yllapidetaan ihmisten valisia
suhteita (Sanastokeskus TSK 2010, 14).

Sosiaalinen media on teknologiasidonnainen ja rakenteinen prosessi, jos-
sa yksilot ja ryhmat rakentavat yhteisia merkityksia siséaltéjen, yhteisojen
ja verkkoteknologioiden avulla vertais- ja kayttotuotannon kautta. Samalla
sosiaalinen media on jalkiteollinen ilmio, jolla on tuotanto- ja jakeluraken-
teen muutoksen takia vaikutuksia yhteiskuntaan, talouteen ja kulttuuriin.
(Erkkola 2008, 83.)

Sosiaalinen media viittaa aktiviteetteihin, joissa yhdistyvat teknologia,
viestinta ja ihmisten valinen vuorovaikutus sanojen, kuvien videon ja aa-
nen avulla.

Sosiaalinen media on kokoelma internet- ja kdnnykkapohjaisia tydkaluja,
jotka mahdollistavat informaation jakamisen ja keskustelun.
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Sosiaalisella medialla tarkoitetaan verkkosivustoon ja internet-tekniikkaan
perustuvaa palvelua, jonka valityksella pidat yhteytta ihmisiin ja kerrot it-
sestasi asioita ja mielipiteitasi. (Leino 2010, 251.)

Vaikka kaikki maaritelmat poikkeavat hieman toistaan on sieltéa helposti poimit-
tavissa usein sosiaaliseen mediaan mielletyt ominaisuudet kuten avoimuus,
vuorovaikutus, kayttajalahtdisen sisallontuotanto, osallistuminen ja keskustelu.
Aivan varmaa kuitenkin on, etta sosiaalinen media puhuttaa ja se on useimmille
ihmisille jo arkipdivaa. Vaikka tastakin huolimatta edelleen on paljon ihmisia,

joille sosiaalinen media on méaritelmana varsin tuntematon.

Tassa tutkimuksessa olen itse pitanyt sosiaalisen median maaritelmana jo ai-
kaisemmin tasséa luvussa mainittua Sanastokeskuksen méaaritelméa sosiaalises-
ta mediasta. Se ilmaisee mielestani erinomaisesti sitd, mista on kyse sosiaali-

sessa mediassa.

2.2 Sisaltd, yhteisot ja valineet

Kun puhutaan sosiaalisesta mediasta, puhutaan myos sisallosta. Sisaltdé on so-
siaalisen median peruselementti (Korpi 2010, 10). Sosiaalisen median sisallosta
sosiaalista tekevét sen sisallontuottajat, jotka tuovat siihen oman nakdkulman-
sa. Sosiaalisen median kautta pyritdan tuottamaan siséaltéa eri aihepiireista si-
ten, ettd sisaltva on ollut tuottamassa useampi erillinen henkild. Paaasiassa
sisélléntuottajat ovat kiinnostuneita kyseista aiheesta ja silla on erityinen merki-
tys heille. (Korpi 2010, 6.)

Sosiaalisen median yhteydessa esiin nousevat myos kasitteet verkosto ja yhtei-
sot. Verkoston ja yhteisén ero ei ole suuri mutta se on kuitenkin tarked. Sanas-
tokeskuksen Sosiaalisen median sanasto kertoo, ettd yhteis6 on ihmisryhma,
joka muodostuu yhdistavan tekijan perusteella kokonaisuudeksi. Esimerkkina
voisi olla vaikka koululuokka tai tyéryhma. (Sanastokeskus TSK 2010, 21.) Ver-
kosto taas muodostuu ilman mitdan yhteista nimittajaa. Nain ollen siis yhteis6
on myo0s luettavissa verkostoksi mutta verkosto ei valttdAmatta kuitenkaan ole
yhteis®. Passiivinen yhteys toisiin verkon jéaseniin riittda siis jo verkoston osana

olemiseen. (Salmenkivi & Nyman 2007, 113.) Yhteis0 koostuu niistd elemen-
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teistd, jotka tekevat sosiaalisesta mediasta juuri sosiaalisen median. Yhteiséilla
on tarkea rooli sisdllontuotannossa, se myos tekee sosiaalisesta mediasta yh-
teisollisen. Usein kaykin niin, etta yhteisén yhdessa tuottama sisaltdé on yhteison
jasenille tarkeaa. (Korpi 2010, 6.)

Sosiaalisen mediaan kuuluva toiminta ei kuitenkaan ole valttamatta niin yhtei-
sollista mita ehk& kuvitellaan, silla sosiaalisessa mediassa toimijoiden valiset
suhteet voivat olla hyvin yksipuolisia. Esimerkiksi julkisuuden henkildiden Twit-
ter -paivityksilla voi olla jopa miljoonia seuraajia, mutta talla seurattavalla julki-
suuden henkilolla ei valttamatta ole minkaanlaista muuta suhdetta seuraajiinsa.
Sosiaalisessa mediassa syntyneille ryhmille on hyvin tyypillistd myods niiden ly-
hyt kesto, jasenet eivat mydskaan valttamatta ole tekemisissa muiden ryhmas-
sa olevien kanssa. Facebookin kannatus- tai vastustusyhteisot ovat tasta hyva
esimerkki. (Sanastokeskus TSK 2010, 21.)

Sosiaalisen median palveluita on mahdollista luokitella useilla eri tavoilla. Jari
Juslén esittaa kirjassaan Netti mullistaa markkinoinnin - hyddynna uudet mah-
dollisuudet (2009) yhden tavan siihen. Yleisin tapa luokitella sosiaalisen medi-
an palveluita ja valineitd on niiden paaasiallisen tehtavan kautta. Sosiaalisen
median palveluita ja vélineita onkin talla tavoin luokiteltuna kolmea erilaista. En-
simmainen muoto on verkottumispalvelut, joiden paaasiallinen tehtava on edis-
taa erilaisten yhteisgéjen syntymista ja niiden jasenten valista vuorovaikutusta.
Tastd parhaana esimerkkind on Facebook. Toinen muoto on sisallénjul-
kaisupalvelut, kuten esimerkiksi YouTube. Tallaisten palveluiden olemassaolon
pyrkimys on tarjota kanava, jossa kuka tahansa voi julkaista omaa sisalt6a mui-
den nahtavaksi. Kolmas muoto on tiedon luokittelu- ja arviointipalvelut, joiden
ensisijaisena tarkoituksena on tarjota vélineita tiedon jarjestelemiseen interne-
tissa, taman kaltaisissa palveluissa yhteis6é maarittelee julkaistun tiedon laaduk-
kuutta. Tastd esimerkkind on Digg-palvelu (www.digg.com), jonka ideana on
uutisten jakaminen toisten kayttdjien kesken ja kun uutinen saa tarpeeksi yhtei-

sobn &ania, se siirtyy palvelun etusivulle. (Juslén 2009, 117.)

Valineitd ja palveluita on runsaasti erilaisia, kuten jo ylta kavi ilmi, mutta k&ayn
nyt viela hieman tarkemmin lapi joitakin sosiaalisen median vélineita ja palvelui-

ta. Useimmille tutuin sosiaalisen median palvelu on ehdottomasti Facebook.
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Facebook on verkostoitumispalvelu, joka tarjoaa alustan oman profiilin kokoa-
miselle ja muiden kayttajien kanssa verkostoitumisen (Salmenkivi & Nyman
2007,121). Facebookista on tullut erityisen vahva kilpailija ja jopa korvike teksti-
viesteille ja sdhkopostille. Palvelun kautta tavoittaa helposti ja nopeasti vanhat
tuttavat. Statusviestin avulla jakaa nopeastikin omia tuntemuksia ja ajatuksia
isommallekin joukolle ihmisid. (Leino 2010, 250.) Facebookin omien tilastojen
mukaan palvelussa on rekisteroityneita kayttdja yli 500 miljoonaa (Facebook
2011a). Eeva-Mari Karjalaisen Tilastokeskuksen Tieto & trendit -lehdessa
(6/2010) julkaisema artikkeli kertoo, etta jos Facebook olisi valtio, olisi se maa-

ilman kolmanneksi suurin vakiluvun perusteella.

Talla hetkella uutiset leviavat netissa kaikkein nopeiten Twitter-nimisessa pal-
velussa (Leino 2010, 259). Facebookin tapaan Twitter on verkostoitumispalve-
lu, jossa julkaistaan lyhyita tiedonantoja muiden luettavaksi. Twitterin kayttéa
voidaan kutsua myds mikrobloggaamiseksi. Yhteys blogeihin on ilmeinen siksi,
etta Twitterissakin julkaistaan mielipiteita, havaintoja ja linkkeja. (Aalto & Uuni-
saari 2009, 66-67.)

Blogilla tarkoitetaan verkko-sivustoa, jonne kirjoitetaan enemman tai vahem-
man saannollisesti. Blogien uskotaankin haastavan perinteiset internet-sivustot
kommunikointikanavana. (Salmenkivi & Nyman 2007,145.) Eras syy blogien
suosioon on ollut vahva kaipuu yksinkertaisuuteen. Kun julkaisutekniikat edis-
tyivat paremmiksi, paisuivat monet sivustot laajemmiksi kuin itse asiassa sisal-
|6n kannalta olisi ollut tarpeellista. Blogityokalut koetaan seka helpoiksi etta yk-
sinkertaisiksi ja ne ovatkin mahdollistaneet pienten, mutta tuotteliaiden yhteiso-
jen ja yritysten vuorovaikutteisten verkkopalveluiden yllapitoa. (Alasilta 2009,
26.)

MySpace-palvelu oli ensimmaisia sosiaalisen median palveluita, silla se perus-
tettiin jo vuonna 2003. Palvelun suosio on laantunut Facebookin myodtd mutta
silla on edelleen yli 100 miljoonaa kayttajaprofiilia. MySpace palvelun ytimessa
onkin kayttajien omat profiilit, joissa voi jakaa tietoa kiinnostuksen kohteista ja
tietysti itsestd. MySpacesta 16ytyy myds kaupallisia profiileja ja se onkin erittéin

suosittu palvelu musiikin tekijdiden ja laulajien keskuudessa. Yksi syy tah&n on
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se, ettd MySpace toimii helppona ja katevana jakelu- ja promootiokanavana.
(Leino 2010, 261.)

Wikipedia on internetissa oleva tietosanakirja, joka on ollut olemassa jo kym-
menen vuoden ajan. Wikipediassa on olemassa yli 13 miljoonaa artikkelia 200
eri kielella julkaistuna. Wikipediassa tietoa tuotetaan ja muokataan yhteisesti
hajautetusti sek& avoimesti, mista syysta sisaltokin on pysynyt kohtalaisen hy-
vassa kunnossa. (Leino 2010, 263.) Toki Wikipedian kohdalla on hyva muistaa
lahdekriittisyys ja tarkistella lahteitd, eikd vain sokeasti luottaa siella olevaan
tietoon. Kun kyse on Wikipediasta on syyta myds ymmartaa, etta sisalté Wiki-
pediassa ei ole pysyvaa vaan kertaalleen Wikipediaan laitettu teksti, muokkaan-
tuu useimmiten monia kertoja uudelleen (Salmenkivi & Nyman 2007,134.)

Youtube on sisallonjulkaisupalvelu, itse asiassa YouTube oli ensimmainen jul-
kinen videojulkaisualusta. YouTube on ehdottomasti tunnetuin ja myos kaytetyin
videoiden jakamiseen keskittyva sivusto. Suurin osa YouTuben siséallosta on
harrastelijoiden tuottamaan materiaalia ja se on mahdollistanut néakyvyyden
saavuttamisen ilman isoa taustakoneistoa. Ennen kaikkea sisaltd ratkaisee,
kiinnostavimmat videot saavat jopa satojatuhansia katselijoita paivittain. YKksi
syy YouTuben suosioon on se, ettd sivustolla olevat videot eivét ole sidottuja
kyseiselle sivustolle, vaan ne voidaan helposti jakaa mihin hyvansa verk-
kosivuun. YouTube-videoiden linkitys on erityisen suosittua blogeihin. (Aalto &
Uunisaari 2009, 54-55.)

2.3 Hyodyt ja haasteet

Sosiaalisen median ehdottomia hyotyja ovat sen helppous, nopeus ja laajuus.
Verkkopalvelut ovat kaikkialla ihmisten tavoitettavissa, kunhan heilla on vain
yhteys Internetiin - nyky&an siis hyvin usein. Internetin myo6ta maailma on paljon
pienempi, silla lahes kaikki verkkopalvelut on muutaman klikkauksen paassa.
(Leino 2010, 136.) Sosiaalinen media antaa myds mahdollisuuden nopeisiin
reagointeihin. TA&m& on huomattu erityisesti juuri Kriisitilanteissa, joista Afrikan ja
Lahi-idan kansannousut seka Japanin maanjaristykset ovat hyvia esimerkkeja.
Lisaksi yksi sosiaalisen median ehdottomia hyotyjd on yhteisollisyys. Verkon

tarjoamat lukemattomat tavat muodostaa yhteisgja, joiden kautta yhteydenpito
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kavereihin ja puolituttuihin on helppoa. Myds mielipiteiden seké ajatusten ilmai-

su on moninkertaisesti helpompaa. (Leino 2010, 137.)

Sosiaalisen median haasteena on muun muassa sen hallitsemattomuus. Sosi-
aalisessa mediassa muiden kommenttien sisalt6 ei aina ole toivotunlaista, mutta
keskustelua on hankalaa hallita saati sensuroida. (Salmenkivi & Nyman
2007,166). Sosiaalisen median hyotyja ja haasteita kasitelladn myéhemmin tas-

sa opinnaytetytsséa muun muassa tuottajien ja yleisdjen nakokulmasta.

2.4 Sosiaalinen media Suomessa

Internet on kehittynyt vuosien saatossa paljon. Teknologisesta tiedonhaun ty6-
kalusta on muotoutunut helposti lahestyttéva sosiaalinen paikka, jossa vietetaan
aikaa myds tiedonhaun ulkopuolella (Salmenkivi & Nyman 2007,29.) Tilasto-
keskuksen kevaalla 2010 tekeman katsauksen mukaan 16—74 vuotiaista perati
86 prosenttia kaytti internetid. Internetid kayttavien osuus oli noussut 15 pro-
senttiyksikkda vuodesta 2005. Samassa yhteydessa selvisi, ettd myds sosiaa-
linen media on yleisessa kaytossa, silla johonkin yhteisépalveluun kuten esi-
merkiksi Facebookin, Twitteriin tai muuhun vastaavaan oli rekisterditynyt 16—74
vuotiaista suomalaisista perati 42 prosenttia. (Tilastokeskus 2010.)

Aikuisten nettiyhteisdista suosituin niin maailmalla kuin Suomessakin on Face-
book, jolla oli kevaalla 2009 Finland- verkostossa yli miljoona kayttajaa (Aalto &
Uunisaari 2009, 93). Eeva-Mari Karjalaisen artikkelissa mainittiin, etta 1,8 mil-
joonaa suomalaista (eli 34%) kayttda aktiivisesti Facebookia (Tilastokeskus
2010). Blogeja loytyy pelkastaan blogilistan kautta 35 080 kappaletta (Sanoma
News 2011) ja suomenkielisessa Wikipediassa on talla hetkella yli 250 000 ar-
tikkelia (Wikipedia 2011).

Luvussa 4.5 olen tarkastellut enemman sitéa, miten sosiaalista mediaa on kaytet-
ty kulttuuritapahtumien markkinoinnissa Suomessa. Siella on nostettu esiin
myds muutamia mielestdni mielenkiintoisia tapauksia siitd, miten sosiaalista

mediaa voidaan hyddyntaa markkinoinnissa.
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3 KULTTUURITAPAHTUMAT

Kulttuurin kasite tarkoitti alun perin maanviljelyd, myéhemmin se yhdistettiin
my0Os hengen viljelyyn, tastd johtuen sanasta tuleekin helposti mieleen taiteet ja
sivistys (Koskela & Koskinen & Lankinen 2007, 30). Nykypaivana kulttuurin ka-
site nahdaan kuitenkin laajemmin, silla kulttuuri on lasné kaikkialla elaméssa ja

yhteiskunnassa.

Kulttuuritoiminnalla tarkoitetaan useimmiten eri taiteenlajeja kuten esimerkiksi
musiikkia, kuvataidetta, elokuvaa tai teatteria. Kulttuuritoiminnaksi luokitellaan
my6s urheilu, liikunta, kirjastopalvelut ja kotiseututyd. (Kauhanen yms.
2002,11.) Kulttuuri laajemmassa mittakaavassa tulisi kuitenkin néahda jatkuvasti
uusia ilmidita tuottavana prosessina. Enaa ei pelkastddn mukauduta olemassa
olevaan, vaan myos pyritaan aktiivisesti luomaan uutta. Rajoja rikotaan ja uusia

IImi6ita syntyy entisten rinnalle seka vastaan. (mt.,13.)

Olemme ihmisia sen kautta, ettda ymmarramme ja tulkitsemme ha-
vaitsemaamme, eli tuotamme symboleja, joiden avulla voimme
pohtia mennytta ja suunnitella tulevaa, tarkastella toisia ja speku-
loida tuntemattomalla. Kulttuuriset ilmiot ovat inhimillisen kanssa-
kadymisen ja viestinnan valikappaleina aina yhteisia. (mt.,13.)

Kulttuuri-sanalla on monien mielesta elitistinen kaiku. Ajatellaan, etta kulttuuri
on kaukana "tavallisesta kadun tallaajasta”. Tall6in usein tarkoitetaan korkea-
kulttuuria. Esimerkkeja korkeakulttuurista ovat vaikka baletti tai ooppera. Kor-
keakulttuurin vastaparina nadhdaan populéarikulttuuri, josta esimerkkina kayvat
rockmusiikki ja elokuvat. (mt.,14.) On kyse sitten korkeakulttuurista tai populaa-

rikulttuurista, kulttuuria se on kuitenkin.

Yleis6tapahtumien historia on pitka, esimerkiksi Antiikin Kreikan Olympialaiset
ja Rooman valtakunnan sirkushuvit olivat aikansa suurtapahtumia. Ihmiset ovat
kautta aikojen kerddntyneet juhlimaan sadonkorjuuta, kuuntelemaan musiikkia
tai katsomaan urheilusuorituksia. (mt.,14.) Suomi on kesatapahtumien luvattu-
maa, tarjolla on niin isoja festivaaleja, esimerkiksi Porin Jazz, Savonlinnan
Oopperajuhlat ja Provinssirock kuin pienid paikallistapahtumiakin. (Kauhanen &

Juurakko & Kauhanen 2002,11-12.) Finland Festivals ry:n (FF) jasenfestivaaleil-
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la vieraili vuonna 2010 lahes kaksi miljoonaa kavijaa ja myytyjen paasylippujen
maara oli yli 750 000. Taman lisaksi Suomessa jarjestetaan paljon tapahtumia,
joiden jarjestajat eivat ole Finland Festivalin jasenid. (Opetusministerio 2011, 8.)
FF:lla on jasenfestivaaleja talla hetkella lahes sata eri taiteen aloilta. Musiikin
lisdksi mukana on niin teatterin, tanssin, elokuvan kuin kirjallisuuden ja kuvatai-

teenkin festivaaleja. (Finland Festivals 2011.)

Kulttuuritapahtumat ovat keskeinen osa kulttuuripalvelujarjestelméa niin valta-
kunnallisesti kuin paikallisestikin. Kulttuuritapahtumat ovat merkittavia tyollista-
jia eri taiteenaloilla ja ne mahdollistavat uusien teosten ja taitelijoiden esille
nousemisen. Tapahtumilla on paasaantdisesti myonteinen vaikutus tapahtuma-
paikkakunnille, oli kyse sitten taloudellisista tai muista vaikutuksista. (Opetusmi-
nisterio 2011, 8.)

3.1 Kulttuuritapahtuma tuotteena

Yritystoiminnassa tuotetta pidetaan toiminnan keskeisena osa-alueena. Tama
johtuu pitkalti siita, etta toiminnallisessa mielessa kaikki kietoutuu tuotteen ym-
parille. Keskeisenad osa-alueena nahdaan myods markkinoinnillinen ote tuoterat-
kaisuissa. Talla tarkoitetaan lahinna sita, etta kaikki ratkaisut tuotteesta tehdaan
markkinoinnillisesta nakdkulmasta. Talla haetaan mahdollisimman hyvaa kilpai-
luetua, joka toteutuisi tuoteratkaisussa parhaalla mahdollisella tavalla. (Rope
2000, 208.)

Tuote markkinoitavana seikkana ei ole niin sanottu tuotannon tuot-
tama tuote (myo6s palvelu on tuotanto). Tassa ajattelussa tuotannol-
la tarkoitetaan sitd prosessia, jonka lopputuloksena kaupattava
hyddyke aikaansaatiin. Tuote on se kokonaisuus, mink&laisena tuo-
te asiakkaalle nakyy ja minkélaisena asiakas sen ostaa. (Rope
2000,208.)

Palvelut ovat niin sanottuja aineettomia hytdykkeitd, joiden kuluttamisessa ja
tuottamisessa viestinnalla on merkittava rooli. Palveluiden kulutus on tasaisesti
kasvanut elintason nousun myota. Erityisesti lisdantynyt on hyvinvointipalvelui-
den kuten muun muassa yksityiset laakaripalveluiden, liikuntapalveluiden ja sii-

vouspalvelujen kayttd. Koska palvelut ovat aineettomia hytdykkeitd, ne ovat
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kokemuksia ja niihin liittyy sekad sisaltyy paljon vuorovaikutusta. (Isohookana
2007,65,67.)

Peruspalvelupaletin muodostaa, ydinpalvelu, avustavat palvelut ja -tuotteet se-
ka tukipalvelut ja -tuotteet. Ydinpalvelu on markkinoilla olon syy. Lentoyhtidlle
se on kuljetus, hotellille majoitus, tuotantoyhtiélle se voisi olla festivaali. Jotta
asiakkaat kayttaisivat ydinpalvelua, tarvitaan avustavia palveluita. Lentokulje-
tuksissa tarvitaan lahtdselvityspalveluita, hotellissa vastaanottopalveluita. Festi-
vaalilla se voisi olla kotisivut tai siella sijaitseva nettikauppa, josta voisi ostaa
ennakkolipun festivaalille. Lisdpalveluja kutsutaan avustaviksi palveluiksi, koska
ne helpottavat ydinpalvelun kayttéa. Yksinkertaisimmillaan voidaan ajatella, etta
pankkikortti on avustava tuote, koska ilman sitd pankkiautomaatilla ei voi asioi-
da. Tukipalvelut muodostavat palvelutarjonnan kolmannen osan. Niiden tarkoi-
tuksena on lisata arvoa asiakkaille ja erottautua Kilpailijoista. Tukipalveluita ovat
esimerkiksi hotellien ravintolat, lennonaikaiset palvelut tai festivaalilla vip-liput ja
festivaalialueen palvelut. Jotta tuotteita voidaan tuottaa ja kuluttaa ovat ydin- ja

avustavat palvelut valttamattomia. (mt., 66—67.)

Markkinointi sijoittuisi tuoteajattelussa avustaviksi palveluksi ja -tuotteeksi, silla
markkinointi auttaa ydinpalvelun kaytt6a. Markkinoinnin kautta saadaan valitet-
tya tietoa tapahtumasta asiakkaille. Markkinointi voitaisiin nahda myds tukipal-
veluna ja -tuotteena, silla markkinoinnilla voidaan erottautua kilpailijoista ja tuo-

da samalla lisdarvoa asiakkaille.
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4 MARKKINOINTI

Me elamme maailmassa, jossa markkinointi koskettaa meita kaikkia tavalla tai
toisella. Yksinkertaisimmillaan markkinoimme omia toiveitamme ja ajatuksiam-
me toisille ihmisille. Yrityksille markkinointi on tarkedd ja sen voidaan sanoa
olevan jopa hyvinkin keskeinen osa heidan toimintaansa. Silla rippumatta siita,
miten hyvia tuotteita yrityksella on, ei asiakkaat niitad 16yda ilman markkinointia.
(Bergstrom & Leppanen 2007, 9.) Markkinoinnissa ei itse asiassa ole kyse yri-
tyksen tuotteista, vaan ennen kaikkea yrityksen asiakkaista. Syy tahan on se,
ettd asiakkaat ovat harvoin kiinnostuneita itse tuotteista ja niihin liittyvista omi-
naisuuksista. Asiakkaan pyrkimys on paaasiallisesti ratkaista omia ongelmiaan,
jolloin syy miksi he hankkivat tuotteita tai palveluita on se, ettd he voivat siten

ratkaista jonkin heilla olevan ongelman. (Juslen 2009, 72.)

4.1 Markkinointiviestinta

Markkinointia on perinteisesti opetettu tekemaan erilaisten kilpailukeinomallien
avulla. Yleisimmin kaytetty kilpailukeinomalli on nimeltd&n 4P-malli, jossa mark-
kinoinnin kilpailukeinoja on nelja. (Juslén 2009, 17.) Tassad markkinointimix
koostuu nimensa mukaisesti neljasta eri tekijasta, jotka ovat tuote (product),
hinta (price), jakelu (place) ja markkinointiviestind (promotion) (Vuokko 2003,

23). Naista nostan esille markkinointiviestinnan, jolla tarkoitetaan seuraavaa:

Markkinointiviestinta sisaltaa kaikki ne viestinnan elementit, joiden tarkoi-
tuksena on saada aikaan yrityksen ja sen eri sidosryhmien valilla sellaista
vuorovaikutusta, joka vaikuttaa positiivisesti yrityksen markkinoinnin tulok-
sellisuuteen (mt., 17.)

Kuten maéaaritelmastakin kay esille, markkinointiviestintd ei ole mitd tahansa
viestintaa. Hyvin tarkeaa onkin muistaa, etta markkinointiviestinnalla pitaa olla
tietynlainen, selked markkinoinnillinen tavoite ja tarkoitus. Kuten missa tahansa
muussakin viestinnassa myds markkinointiviestinnassa viestintaprosessin lah-
tokohtana on saavuttaa vastaanottajassa tietty tavoitevaikutus. Pyrkimyksena

on luonnollisesti saada positiivisia vaikutuksia mutta vaikutus voi olla myds yhtéa
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hyvin negatiivinen. Markkinointiviestinnan vaikutuksia voidaan tarkastella useis-
ta eri ndkdkulmista kuten esimerkiksi vaikutushetki, vaikutuksen kesto, ja suorat
seka valilliset vaikutukset. Markkinointiviestinnassa korostuukin |lahettajan kyky
viestid ja se onkin ehdoton perusedellytys kun puhutaan viestinnédsta. Taman
lisdksi tarkeassa roolissa on viestijan kyky muotoilla ja valittdéa haluttu sanoma
niin, ettd se myos saavuttaa kohderyhman. Viimekadessa kohderyhmé onkin

juuri se, mikd maarittda sen mita, missa ja miten viestitaan. (mt., 17, 29, 36.)

4.2 Kulttuuritapahtumien markkinointi

Markkinoinnin tavoitteena on saada tuote, tdssa tapauksessa tapahtuma, kau-
paksi. Hyvakin tapahtuma tai tilaisuus menee pieleen, jos paikalle ei saada ylei-
soa. Silloin usein myods taloudellisesti epaonnistutaan ja tapahtuma tuottaa jar-
jestajilleen tappiota. (Kauhanen yms. 2002,113.) Sen lisaksi, ettd tapahtumaa
markkinoidaan, pitaisi se osata markkinoida viela oikealle kohderyhmaélle, sopi-
valla imagolla ja sopivaan hintaan. Kuulostaa helpolta ja selkeéltd, mutta kui-
tenkaan laheskaan aina se ei sitd ole. Ensimmainen mahdollinen ongelma on
oikean kohderyhman maarittely. Nykyisellaan ik, tulotaso tai asuinpaikka ei
valttamatta kerro mitaan esimerkiksi musiikki- ja taidemausta. Kun oikea kohde-
ryhma on maaritelty, pitaa tieto tapahtumasta viela jollain tavalla saavuttaa hei-
dat. (mt.,113.)

Kun paastaan vaiheeseen, jossa ruvetaan myymaan tapahtumaan lippuja, pitaa
paattdd, mika myyntikanava tavoittaa toivotun kohderyhman tehokkaimmin. Te-
hokkuuteen vaikuttavia tekijoitd ovat siita syntyvat kustannukset, tulokset ja sii-
hen kaytetty aika. Pelkalla tiedottamisella ja mainonnalla harvoin saadaan myy-
tya tapahtumaa, vaan se vaatii mukaan myo6s henkilokohtaista myyntity6ta.
Usein vain hyvin pieni osa yleisdsté ostaa paasylipun vasta tapahtumaan tulles-
sa. (mt.,114))

Tapahtuman jarjestajat eivat aina tiedosta tapahtuman tekemiseen liittyvaa
suhdetoimintaa ja julkisuuden merkitysta. Suhdetoiminnalla tarkoitetaan lahinna
sitd, etta keskeisiin sidosryhmiin seka joukkotiedotusvalineisiin pidetaan saan-
nollisesti yhteytta. Tapahtuman jalkeen tapahtumasta tiedottaminen on aivan

yhta tarke&a kuin sitd ennen ja sen aikana tapahtuva tiedottaminen. (mt.,115.)
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Mainonta on lahettdjan maksamaa, lahinna joukkotiedotusvalineis-
sa toteutettavaa ja tunnistettavissa olevaa tiedottamista tavaroista,
palveluista ja aatteista. Maksuttomat lehti-, radio- ja televisiopuffit
eivat ole mainontaa, mutta tarkea osa mediaviestinta&d. Mainonta on
usein nakyvin kilpailukeino. Sen avulla kerrotaan itse tapahtumasta,
luodaan mielikuvaa jarjestavasta organisaatiosta ja ennen kaikkea
heratetaan ostohalu. (mt.,117.)

Kannattaa muistaa, ettd ainutlaatuinen ja erilainen tapahtuman markkinointi
kuin kilpailijoilla voi olla yhta tarkeda kuin itse tapahtuma. Markkinoinnissa kan-
nattaakin nostaa esille tapahtuman mielenkiintoisia ja ainutlaatuisia ominai-
suuksia. Saadakseen yleison huomion on oltava luova, kilpailu on kovaa ja erot-
tuakseen joukosta ja tavoittaakseen kohderyhmansa pitaa nousta esille. (Hoyle
2002, 152,161.)

4.3 Markkinointiajattelun uudistuminen

Aikaisemmin markkinoinnilla tarkoitettiin 1&hinn& olemassa olevien hyoddykkei-
den tunnetuksi tekemista ja sitd kautta myds niiden myymista. Lauri Sipilaa lai-
naten, tAma tarkoittaa karrikoiden sita, ettd "markkinoinnin sankareita olivat ne,
jotka myivat hiekkaa arabeille tai jaakaappeja eskimoille". Myéhemmin on Kkui-
tenkin ymmarretty, ettd tarkednad osana markkinointiin kuuluu myds asiakkaiden
tulkinta, tuotekehitys, hinnoittelu, jakelu, markkinointiviestintéa ja myynti (Sipila
2008, 9.) Tastakin huolimatta markkinoinnin toimintamalli on pysynyt kohtalai-
sen muuttumattomana vuosikymmenia. Perinteisesti markkinointi pohjautuu
asiakkaan keskeyttamiseen sopivia yksisuuntaisia medioita kayttamalla. Tosin
yhtéd aikaa kaynnisséd on erittédin voimakas media- ja viestintdkayttaytymisen
muutos, jonka vaikutukset tulevat muokkaamaan markkinoinnin toimintaympa-
ristdja aika varmasti yhta tehokkaasti kuin radio ja televisio omana aikanaan.
Mediakayttaytymisen muutokset ovat vaikuttaneet ja tulevat vaikuttamaan sii-
hen, ettd entistd vdhemman ihmisi& on tavoitettavissa perinteisen keskeytyk-

seen perustavan markkinoinnin kautta. (Juslén 2009, 41.)

1990-luvulta alkaen internetin merkitys markkinoinnissa on kasvanut tuntuvasti,
onkin erityisen mielenkiintoista tarkastella, miksi juuri néin on kaynyt (Pullinen

2009, 19). Keskeistad onkin ymmartaa, mikéa tekee tulevaisuudessa digitaalisista
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valineista ja palveluista tarkeitd. Markkinointiajattelun muutos nakyy esimerkiksi
siing, ettd mainostilan ostamisen, mainosspottien nayttamisen tai ulkote-
linemainoksen vuokraamisen sijaan markkinointiviestintaa siirretdén Internetiin.
Uudelle kehitysvaiheelle on keksitty toinen toistaan mielikuvituksellisimpia nimia
esimerkiksi tunnetuimpana web 2.0 (Salmenkivi & Nyman 2007, 36, 60, 65).
Janne Pullinen (2009, 17) muistuttaa, etta internetin myota on syntynyt uuden-
laisia palveluita kuten s&hkoposti ja samalla on avautunut ihan uudenlaisia to-
teutus mahdollisuuksia. Kiitos digitalisoitumisen, ihmisilla on nyky&dan huomat-
tavasti enemman valtaa sanoa ja valita. Esimerkiksi mainonnalle on syntynyt
satoja jopa tuhansia uusia alustoja blogeista aina peleihin asti. Nykyaan mark-
kinoijat etsivatkin nopeita ja ennen kaikkea kustannustehokkaita medioita, josta
syysté viestinnan suunnittelu on entista enemman myos kanavalahtdista. (Leino
2010, 34.) Muutoksesta huolimatta tai juurikin siitd syysta ei kannata unohtaa
perusasioita. Mainostajien liiton julkaisemassa Klikkaa tasta, internetmarkki-
noinnin kasikirja (Laaksonen & Salokangas 2009) teoksessa muistutetaankin,

etta:

Markkinointi on markkinointia tehtiin sita internetissa, printissa, televisios-
sa tai paivittaistavarakaupan kaytavilla. Markkinoinnilla ei ole itseisarvoa,
vaan silla tahdataan aina johonkin toiminnalliseen tai mielikuvalliseen ta-
voitteeseen. Viime k&dessa markkinoinnin tehtdva on aina kasvattaa teki-
jansa liiketoimintaa. (mt., 35.)

Valineesta rippumatta markkinoinnin haaste onkin ennen kaikkea se, etta me-
nestykseen ei ole olemassa yhta oikeaa tapaa. Markkinoinnissa menestyy ole-
malla rohkea ja uskaltamalla kokeilla uusia ideoita, joita kilpailijat eivat ole viela
keksineet. (Bergstrom & Leppénen 2007, 9.)

4.4 Digitaalinen markkinointi

Tarkeimmat syyt miksi digitaalinen markkinointi puhuttaa ihmisid, ovat sen tar-
joama helppous niin kohdentamisessa kuin tulosten mitattavuudessakin mutta
ennen kaikkea syyna on kustannustehokkaasti toteutettavissa oleva vuorovai-
kutus. Varsinkin lAnsimaissa ihmisten tavoittaminen on helppoa, koska tietoko-
neet ja verkkoyhteydet ovat niin yleisid. (Sipila 2008, 116.) Tasta kertoo myos

se, ettd Internet on entistd enemman ja useammin osa ihmisten jokapaivaista
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elamaan. Mika tarkoittaa sita, ettd internetia ei voida kutsua pelkastaan tiedo-
tus- tai mainosmediaksi. (Salmenkivi & Nyman 2007, 71-72.) Laaksonen ja Sa-
lokangas (2009, 35) sanookin teoksessaan, ettd: Markkinoinnista ei voida enda
puhua ilman internetin merkityksen ymmartamista. Internetilla, kuten muillakin
medioilla, on omat vahvuutensa ja tasta syysta on tarkeaa kasitella joitakin juuri

sille tyypillisia piirteita (Toivonen 2009, 49).

Jari Juslén (2009, 5) korostaa, etta internet on markkinoijan nakdékulmasta kat-
sottuna erilainen valine kuin esimerkiksi sanomalehti tai televisio. Huomattava
ero onkin se, etta internetissa kuluttajat eivat ole pelkastaan passiivisia markki-
nointiviestien vastaanottajia, vaan myos aktiivisia osallistujia seka siséllon tuot-
tajia. Kun ymmartaa taman, ymmartdd myos sen, ettd suurin muutostarve koh-
distuukin itse asiassa markkinointiajatteluun. IThmisten aktiivinen osallistuminen
onkin yksi internetin merkittdvimmista uusista piirteista. Eika aina edes valtta-
matta ymmarretd, miten suuri ja arvaamaton vaikutusvalta internetissa syntyvilla
yhteisoilla voi olla. (Salmenkivi & Nyman 2007,17.) Tasta hyvana esimerkkina
voidaan mainita seuraus, mika nahtiin kirkon eroamistilastoissa kun maaliskuun
lopulla 2011 Facebook yllattaen poisti Ala alistu homofobialle -ryhman, joka oli
vastalause Ala alistu! -kampanjalle, jonka jarjestivat useat eri uskonnolliset toi-
mijat yhteistydssa kristillisen nuortenlehti Nuotan kanssa. Internetissa toimivan
eroakirkosta.fi -palvelun kautta kirkosta erosi paivan aikana noin kolmenkertai-
nen maara tavalliseen nahden. Tapaus huomioitiin ja uutisoitiin erittain laajasti
eri medioissa. (Helsingin uutiset 2011.) Keskeinen ero internetin ja muiden ka-
navien valilla perustuu kaksisuuntaisuuteen eli vuorovaikutukseen. Jos mainos
ei miellyta, kuluttaja voi reagoida siihen valittémasti. (Toivonen 2009, 49.) Vaik-
ka keskeyttaminen on kuulunut perinteisiin markkinointikeinoihin ja vaikka tata
edelleen joissakin medioissa jopa odotetaan, ei internet ole yksi niista. Selvaa
on, etté internetissd eteen ponnahtava mainos on l&hinna &rsyttava. (Korpi
2010, 16.)

DiVIA'n 2010 vuoden Digibarometrin mukaan suosituimmat digimarkkinoinnin
keinot ovat yrityksien omat verkkopalvelut, verkkomainonta, hakukonemarkki-
nointi seka sahkopostitse lahetettavat uutiskirjeet ja suoramarkkinointi. Sosiaa-
linen media oli myds vahvoilla ja barometri ennustaakin, ettéa vuonna 2012 sosi-

aalinen media on karkipddsséa kun puhutaan digitaalisen markkinoinnin keinois-
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ta. Kun kysyttiin syitd digitaalisten kanavien kayttéonottoon, ylivoimaisesti eni-
ten syyna olivat kustannustekijat, kuluttajakayttdytyminen, viestinnan kohden-
nettavuus ja viestin nopea perille saaminen. 2011 Digibarometrista on nahtavis-
s&, etta muutaman vuoden takainen talouden taantuma on vaikuttanut merkitta-
vasti, digitaalisen markkinoinen kasvuun. Vuoden 2011 barometrin mukaan digi-
taalisten kanavien joustavuus ja mahdollisuudet nopeisiin muutoksiin nahdaan
entista tarkeampéana syyna digitaalisten kanavien kayttoon. Digitaalisen markki-
noinnin barometri toteutetaan vuosittain ja siihen vastaa satoja markkinointi-
paattajia. Tutkimuksen toteuttaa Aalto University Education Oy:n DiViA tiimi yh-
teistydssa Scan Kyselypalveluiden kanssa (DiViA 2011.)

4.5 Sosiaalisen median kaytto kulttuuritapahtumien markkinoinnissa

Sosiaalisen median kaytto tapahtumien markkinoinnissa on nykypaivana jo
melko yleista. Yksinkertaisimmillaan se voi olla sosiaalisen median sovelluksis-
sa nakymista kuten vaikka tapahtuman Facebook-sivu tai -tapahtuma (event).
Yksi tarkeimmista sosiaalisen median ominaisuuksista on tietojen helppo levit-
tdminen sita kautta. Useiden kulttuuritapahtumien kotisivuilla on linkit, joista yh-
della klikkauksella paasee jakamaan sivun tietoja ja uutisia Facebookin, Twitte-

rin tai vaikkapa Youtuben kautta.

Yksi taman vuoden mielenkiintoisimpia tapoja hyddyntaa sosiaalista mediaa
markkinoinnissa oli Flow Festivalin ja Heinekenin toteuttama Heineken Open
Source Stage. Heineken kysyi yleisolta, mitéa se haluaisi nahda tdméan vuoden
Flow'ssa. Ohjelmiston rakentaminen perustui avoimen lahdekoodin ideaan ja
Facebook-tykkdamiseen (tykkddminen on tapa kertoa asioista, joista tykkaa
esimerkiksi Matti Meikalainen tykkaa kohteesta Facebook). Ihmiset innostuivat
mahdollisuudesta osallistua ohjelman suunniteluun. Ideoita kerattiin Flow'n In-
ternet-sivuilla kevaalla 2011. Sivuilla vieraili [&hes 40 000 kavijad, ehdotuksia
kertyi yli 3500 ja ne kerasivat lahes 20 000 "tykkaysta" Facebookissa. Kyse ol
yritysyhteistyosta, joka oli varmasti tehokkaampaa molemmille yhteistydén osa-
puolille kuin vaikka perinteinen logonakyvyys. (Hartwall 2011). Samalla se toimi

hyvana markkinointina itse tapahtumalle.
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Ehka perinteisin ja yksi tyypillisimpia tapoja, ainakin Facebookissa, on erilaisten
kilpailujen jarjestaminen. Toisissa tarkoituksena on saada ihmisia tykkdamaan
Facebook sivusta ja jakamaan sitd myos kavereille. Yksi esimerkki tallaisesta
voisi olla vaikka Turun Erotiikkamessujen syksylla 2011 toteuttama kilpailu, jos-
sa osallistujilla oli mahdollisuus voittaa kahden hengen lomamatka tai vip-liput
tapahtumaan. (Facebook 2011b.) Kilpailuilla voidaan hakea my®s ainoastaan
huomiota ja heratella kiinnostusta tapahtumaa kohtaan. Ruisrock ja Soffa Tv:n
Facebook-kilpailussa oli mahdollisuus voittaa Ruisrock-survival kit, jonka sisaltd
koostui haastateltujen Suomi-artistejen mukanaan tuomista tavaroista. Osallis-
tuminen oli helppoa ja yksinkertaista: siihen riitti vain se etté ilmoittautui kilpailu-
tapahtumassa osallistujaksi. Toki samalla kannustettiin kutsumaan myo6s kaverit

mukaan. Kilpailuun osallistui lahes 4000 osallistujaa. (Facebook 2011c.)

Edella halusin nostaa esiin vain muutaman esimerkin siitd, miten sosiaalista
mediaa on kaytetty markkinoinnissa apuna. Tapoja on yhta monta kuin toteutta-
jaakin, vain mielikuvitus on rajana. Yleensa mielenkiintoisemmat tavat I0ytyvéat

kun uskaltaa rohkeasti kokeilla ja yrittaa.
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5. NAKOKULMIA LAVAN EDESTA

5.1 Tutkimuksen taustat ja toteutus

Kyselyn valitseminen tutkimusmenetelmaksi oli helppo, silla se vaikutti parhaal-
ta mahdolliselta tavalta saada yleison nakdkulmaa ja mielipiteitd aiheesta esille.
Halusin vastauksia mahdollisimman isolta joukolta, jolloin tulokset olisivat pa-
remmin yleistettavissa. Lahtokohtana oli saada myds monipuolinen tutkimusai-
neisto, jossa olisi edustettuna muun muassa molempia sukupuolia seka eri-
ikaisia vastaajia. Haasteena oli merkitysten ja mielipiteiden saaminen niin, etta
kysymyslomakkeen kysymykset eivét sisaltdneet ennakkoasenteita tai johdatte-

lua.

Kysely toteutettiin anonyymisti Internetissa Webropol-ohjelmalla 7.9-3.10.2011.
Internetissa toteutettu kysely mahdollisti laajan otannan, jolloin vastaajien
maantieteellinen sijainti ei vaikuttanut kyselyyn osallistumiseen. Kysely muodos-
tui 22 kysymyksestd, joista osa oli taustatietokysymyksia ja loput varsinaisia
tutkimukseen liittyvia kysymyksia. Kysely jakaantui neljan osaan, jotka olivat
taustat, kasitteet, sosiaalisen median kayttd, kulttuuritapahtumien markkinointi.
Enemmisté kysymyksista oli valinta- tai monivalintakysymyksia, joissa oli mah-
dollisuus valita kysymyksesta riippuen yksi tai useampi vaihtoehto. Osa kysy-
myksista oli niin sanottuja mielipidevaittamia, joissa kaytettiin valmista vastaus-
asteikkoa. Asteikossa oli positiivinen ja negatiivinen aaripaa, neutraali arvo seka
muutamia muita arvoja. Lisdksi kyselyssa oli joitakin avoimia kysymyksia, jotta
vastaajat pystyivat ilmaisemaan seké perustelemaan mielipiteensa. Kysely l0y-

tyy kokonaisuudessaan liitteena (Liite 2).

Tutkimusjoukkoa tavoiteltiin levittamalla julkista kyselylinkkia. Kyselylinkki ol
jaossa Facebookissa muun muassa Kulttuuriverkon ja Rock’n’Roll Circus
STAFF -sivuilla sek&d omana tapahtumanaan, johon kenen tahansa oli mahdol-
lista kutsua lisd& osallistujia. Facebookin Kulttuuriverkko sivusto on osa TKI
HUMAK Merin toimintaa. TKI HUMAK Meri on tutkimuksen, kehityksen- ja inno-
voinnin osaamiskeskus. Kulttuuriverkon Facebook sivulla on 110 "tykkaajaa"
(Facebook 2011d.) Rock'n'Roll Circus STAFF -sivu on tarkoitettu Kkaikille

Rock'n'Roll Circus Tour -festarikiertueella tydskenteleville ja tydskennelleille
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talkoolaisille. Ryhmassa voi tutustua etukéateen tuleviin tydkavereihin, hankkia
kimppakyyteja, vaihtaa kuulumisia ja festarikokemuksia, seka esimerkiksi yrittaa
etsia sijaista, jos vaikka joutuukin jostain syystd perumaan oman tyévuoronsa.
Ryhmassa on 144 jasentd. (Facebook 201le.) Tapahtuma sivun kautta tieto
kyselysta meni 950 ihmisille. Naista ehdottomasti parhaimmaksi tavaksi tavoit-
taa kyselylle mahdollisia osallistujia osottautui tapahtumasivun luominen, nai-
den lisdksi vastaajia tavoiteltin keskustelufoorumeilta, kuten Suomi24-
palvelusta ja Humanistisen Ammattikorkeakoulun Humak Pro -intranetista, joka
tavoittaa Humanistisen Ammattikorkeakoulun opiskelijat ja opettajat. Siella ky-
selylinkki oli jaossa kahdella eri foorumilla: Humak kulttuurituottajat ja ilmoitus-
taulu. Kulttuurituottaja foorumi on kulttuurituotannon opiskelijoiden ja opettajien

sekéa hallinnollisen henkilékunnan foorumi.

Tutkimustuloksien tulkinta ja analysointi tapahtui Webropolin omilla InSight ja
Text Mining -ohjelmilla. Ennen analysointia k&vin aineiston lapi ja hylkasin sa-
malla vastaukset, jotka eivét olleet tilastokelpoisia. Téllaisia vastauksia oli 5
kappaletta ja niita tuli ainoastaan kysymykseen kahdeksan, jossa kysyttiin noin-
arviona kuinka usein vastaaja osallistuu kulttuuritapahtumiin. Osa vastauksista
oli kirjoitetussa muodossa ja ne olivat paasaantoisesti siksi vaikeasti tulkittavis-
sa. Taman lisaksi tulkitsin desimaaleina annetut vastaukset tilastokelvottomiksi,

silla niitd oli mahdollista tulkita monella eri tavalla.

Tutkimusaineisto koostui 248 vastauksesta, joten tutkimus siltd osin voidaan
katsoa tilastollisesti patevéaksi. Tulosten yleistettdvyyteen vaikuttaa positiivisesti
vastaajien laaja ikdjakauma, koulutustausta seka asuinpaikkajakauma. Kyse-
lyyn osallistujia oli ympari Suomea, niin pienista kunnista, kuin isoista kaupun-
geista. Muutamat vastaajista asuivat ulkomailla talla hetkella vaikka suomalaisia
olivatkin. Vastaajista 72 prosenttia sai tiedon kyselystd Facebookin kautta. Muut
vastaajista saivat tiedon joko kaverilta/tuttavalta, muualta internetista tai jostain
muualta. Molemmissa jalkimmaisista vaihtoehdoista vastaukset tulivat Huma-

nistisen Ammattikorkeakoulun Humak pro -keskustelufoorumin kautta.

5.2 Analysointi ja tulokset
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Seuraavassa kasittelen kyselyn tuloksia ja analysoin niitd. Kasittelen vastauksia
aloittaen kyselyn taustakysymyksista ja edeten kysymyslomakkeen etenemisjar-

jestyksessa.

5.2.1 Taustat

Taustakysymyksilla pyrittiin kartoittamaan muun muassa vastaajien ikda, suku-
puolta, koulutustaustaa sek& kiinnostusta kulttuuritapahtumiin seka sosiaaliseen
mediaan. Kyselyyn osallistuneista 70 prosenttia oli naisia ja 30 prosenttia mie-
hid. Tilastokeskuksen 2010 julkaiseman sosiaalisen median kayttoon liittyvan-
katsauksen mukaan ikaryhmasta riippumatta naiset kayttivat miehia useammin
yhteisopalveluja (Tilastokeskus 2010). Tama saattaa osaltaan selittdd myos
sitd, miksi kyselyyn vastaajista selked enemmisto oli naisia. Vastaajien suku-
puolijakauma on kuitenkin kaiken kaikkiaan kyselyssa epatasainen, joten suku-
puolten valisiin vertailuihin tulee suhtautua hieman varauksella. Tutkimusaineis-
tossa vastaajien keski-ika oli 29 vuotta. Nuorin vastaaja oli 15-vuotias ja vanhin
59-vuotias. Eniten tutkimusaineistossa oli 22- ja 24-vuotiaita vastaajia joita mo-
lempia oli yhta paljon (21). Alla olevasta kuviosta (Kuvio 1) on nahtavissa tar-

kemmin vastaajien ikdjakauma.

Kuvio 1. Vastaajien ikdjakauma

Frekvenssi |Prosentti
12-21 37 15
22-31 131 53
32-41 56 23
42-51 15 6
52-61 8 3
yhteensa 247 100

Vastaajien asuinpaikkojenjakauma oli laaja, vastaajia oli niin Torniosta Inkoo-
seen kuin Vaasasta Joensuuhunkin. Vastaajat ryhmiteltiin maakuntien mukaan,
jolloin saatiin selville, ettéa lAhes 46 prosenttia kaikista vastanneista oli Varsi-
nais-Suomen alueelta. Taman liséksi osallistujia oli selkedsti muita maakuntia
enemman Uudellamaalla, josta vastaajia oli lahes 19% kaikista vastanneista.
Varsinais-Suomesta ja Uudeltamaalta osallistuneiden vastaajien maara selitty-
neen osittain silld, ettd nama kaksi maakuntaa on Suomen runsasvakisimpia.

Humanistisen Ammattikorkeakoulun kulttuurituotannon kampuksista kaksi kol-
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mesta sijaitsee juuri naiden kahden maakunnan alueella. Talla oli todennakoéi-
sesti vaikutusta tulokseen koska, kyselylinkki julkaistiin Humanistisen Ammatti-

korkeakoulun kulttuurituotanto foorumilla.

Neljas kysymys kartoitti vastaajien koulutusta eli mistd vastaaja oli viimeksi
valmistunut. Saatuja vastauksia on kaytetty myos tutkimuksessa taustamuuttu-
jana, kun on haluttu selvittdd vaikuttaako koulutustausta vastaajien vastauksiin
ja mielipiteisiin. Vastaajista 30 prosentilla on ammattikorkeakoulututkinto, 46
prosentilla on joko lukio- tai ammattikoulu tutkinto. Peruskoulun kayneita oli
kahdeksan prosenttia ja yliopistokoulutuksen saaneita 11 prosenttia. Koulutus-
taustan jakautumiseen vaikuttanee se, etta vastaajista 53 prosenttia oli idltaan
22-31 -vuotiaita ja nain ollen heilla todennakoisesti on korkeakoulututkinnon
suorittaminen viela kesken. Taman puolesta puhui myos se, etta vastaajista 46

prosentilla oli lukio- tai ammattikoulututkinto.

Seuraava kysymys kartoitti vastaajien "ammattia”, termi on periaatteessa hie-
man harhaanjohtava, silla kysymyksella ei haettu vastaajien ammattia varsinai-
sessa merkityksessa vaan statusta tybelaman suhteen. Vastaajille annettiin
valmiit vaihtoehdot “tyéssdkédyva”, “tydtén”, “opiskelija”, “elékkeelld” ja ’joku
muu, mikd?”. Vastaajista lahes puolet (49%) oli tydssakayvia, opiskelijoiden
osuus oli 38 prosenttia, tydttomia viisi prosenttia, elakkeelld oli yksi vastaajista
ja muita kuten yrittdjia ja tyossakayvia opiskelijoita kahdeksan prosenttia vas-
tanneista. Tydssakayvien osuus voidaan osittain selittda silla, ettd Suomessa
keskimaarin korkeakoulusta valmistutaan 27-vuotiaana (Yle 2011). Kyselyyn
vastanneista 49 prosenttia oli yli 27-vuotiaita. Tama tuskin pelkastaan selittda

jakaumaa mutta silla on varmasti vaikutusta siihen.

Kysyttdessa kiinnostaako sosiaalinen media ja kayttavatkd he sosiaalista medi-
aa seka kayvatko he kulttuuritapahtumissa? Selked enemmistd vastasi kaikkiin
naihin “kylld”. Nailla kysymyksilla pyrittiin kartoittamaan kyselyyn vastaavien
soveltuvuutta kyselyyn. Alunperin oli tarkoitus, ettd mikali vastaaja vastasi koh-
taan kaytko kulttuuritapahtumissa “ei”, vastaaja ohjattiin suoraan kyselyn viimei-
seen kysymykseen. Tama toiminto ei kuitenkaan loppujen lopuksi toiminut kyse-

lyssa.
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Edella mainittujen kysymyksien vastauksia vertailemalla tutkittin miten tausta-
muuttujat (sukupuoli, koulutustausta tai se, mista sai tiedon kyselysta)vaikuttivat
vastauksiin. Sosiaalisesta mediasta kiinnostuneimpia (100%) olivat taustamuut-
tajaryhmissa yliopistotutkinnon suorittaneet vastaajat. Vastaavasti miehet taas
olivat vahiten kiinnostuneita, silla miehista jopa 12 prosenttia ilmoitti ettei ole
kiinnostunut sosiaalisesta mediasta. Kaikista kyselyyn vastanneista 93 prosent-
tia kertoi olevansa kiinnostunut sosiaalisesta mediasta. Kaikista vastaajista 11
prosenttia (27 kpl) vastasi ettei kay kulttuuritapahtumissa. NAaistd vastaajista
enemmistolla (14 kpl) oli ammattikorkeakoulututkinto. Tassa kysymyksessa "Ei"
-vastauksia saatiin myds huomattavasti enemman (17%) miehiltd kuin naisilta.
Sosiaalisen median kaytdssa ei noussut selkeita eroja missaan taustamuuttuja-
ryhmassa. Kaikista vastaajista 98 prosenttia kertoi kayttdvanséa sosiaalista me-

diaa.

Kysymyksella kahdeksan tutkittiin kuinka usein keskimaarin vastaaja kay kult-
tuuritapahtumissa kuukauden aikana. Kysymysasettelulla haluttiin ilmaista, ettei
kysymyksella haeta tarkkaa lukua vaan keskimaaraista arviota maarasta. Tahan
annettiin mahdollisuus vasta vapaasti eika annettu valmiita vaihtoehtoja. Tama
asetti omat haasteensa analysointivaiheessa mutta jotta aineisto saatiin muutet-
tua samanlaiseen muotoon, paadyttiin 1-4 tyylisissa vaihtoehdoissa laskemaan
vastauksen mediaani. Koska vastaukset vaihtelivat valiltd 0-100 kertaan kuu-
kaudessa, paadyttiin kayttamaan mediaania. Jos keskiarvo olisi laskettu arit-
meettisenkeskiarvon mukaan, olisi tulos ollut vaaristynyt. Taman jalkeen lasket-
tiin aineiston mediaani. Mediaania laskettaessa yksi ja kaksi arvoja esiintyi sel-
kedsti muita enemman. Nain ollen voidaan todeta, etta kyselyyn osallistujat

kayvat kulttuuritapahtumissa keskimaarin 1-2 kertaa kuukaudessa.

5.2.2 Kasitteet

Seuraavilla kahdella kysymyksella pyrittiin kartoittamaan kyselyyn vastaavien
tietoa aiheesta sekd miten he ymmartavat kasitteet “sosiaalinen media” seka
"kulttuuritapahtumat”. Usein sosiaalisen median maaritelmana nakee vain luet-
telon sosiaalisen median palveluista. Sosiaalisen median maaritelma -
kysymyksessa, pyydettiin valitsemaan vastaajan mielestddn parhaiten termia

kuvaava selitys. Ensimmaisiksi vaihtoehdoiksi annettiin yleisempi toimintaa ja
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ominaisuuksia kuvaava selitys ja toisena vastausvaihtoehtona oli lueteltuna

joukko sosiaalisen median palveluita.

Vaihtoehto 1
Sosiaalinen media on tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyoddyntava
viestinnan muoto, jossa kasitelladn vuorovaikutteisesti ja kayttdja-
l&htoisesti tuotettua sisaltda ja luodaan ja yllapidetaan ihmisten va-
lisi& suhteita.

Vaihtoehto 2

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan sellaisia verkkosovellutuksia ku-
ten LiveJournal, Wikipedia, Twitter, Flickr, Youtube, MySpace, Lin-
kedIn ja Facebook.

Vastaajille annettiin my6s mahdollisuus valita, ettei osaa maaritella termia tai
haluaa méaaritella termin jotenkin muuten. Kysymyksen annetut valmiit vastaus-
vaihtoehdot olivat molemmat oikeita, lahinna eroa haettiin silla miten ihmiset
maarittelisivat termin sosiaalinen media. Selkedasti eniten kannatusta sai vasta-
usvaihtoehto yksi (64%) mutta myds vaihtoehto kaksi (33%) sai kannatusta.
Vastaajista vain yksi halusi itse maaritella sosiaalisen median ja talléinkin vas-
taus mukaili vastausvaihtoehto yhta. Vastaaja oli eri mielta kayttajalahtoisesti

tuotetusta sisallostd. Vastaajista kuusi ei osannut maaritella termia.

Mielenkiintoista oli huomata taman kysymyksen kohdalla eroja, kun vertailtiin
taustamuuttujaryhmien (sukupuoli ja koulutustausta) vastauksia keskenaan.
Miehet mé&arittelivat naisia selke&sti useammin sosiaalisen median ensimmai-
sen vaihtoehdon mukaan. Kuitenkin naisten vastauksia tutkittaessa enemmisto
paatyi myds ensimmaiseen vaihtoehtoon. Miesten kohdalla ensimmaisen ja toi-
sen vaihtoehdon valinen ero oli suuri (50 prosenttiyksikkéd). Kun vertailtiin kes-
ken&dan pelkastaan miehia kayttden taustamuuttujana koulutustaustaa (vertailu-
kohtina oli koulutuskysymyksesta saadut vertailuryhmét peruskoulu ja yliopisto,
jotka olivat kokoluokaltaan lahes samansuuruisia), valitsivat peruskoulun kay-
neet vastaajat useammin vaihtoehdon kaksi ja yliopiston kdyneet vaihtoehdon
yksi. Kun sama vertailu tehtiin pelkastdan naispuolisten vastaajien kesken ol
tulos samanlainen. Riippumatta sukupuolesta peruskoulun kayneet maarittelivat
sosiaalisen median sen palveluiden kautta ja yliopiston kéyneet yleisemman
toimintaa ja ominaisuuksia kuvaavan maaritelméan kautta. Sosiaalisen median

maarittelyssa koulutustaustalla tuntuikin olevan enemman merkitysta kuin su-
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kupuolella. Seuraavalla sivulla olevasta kuviosta (Kuvio 2) on nahtavissa miten
vastaukset jakautuivat eri vaihtoehtojen kesken, vertailun vuoksi nahtavissa

myds miten eri taustamuuttujat vaikuttivat.

KUVIO 2. Mita tarkoitetaan termilla sosiaalinen media
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Seuraavalla kysymyksella pyrittiin maarittelemaan sita, miten vastaajat maaritte-
lisivat kulttuuritapahtuman. Kysymys oli monivalintakysymys, johon annettiin
valmiit vaihtoehdot. Vastaajia ei rajoitettu, vaan he saivat valita niin monta vaih-
toehtoa kuin halusivat. Vastaajille annettiin myés mahdollisuus valita vaihtoehto
listan ulkopuolelta kayttden ’jotkut muut, mitkd?” — vaihtoehtoa. Selkeasti kult-
tuuritapahtumiksi luokiteltavia olivat vastaajien mielesta taidenayttelyt, elokuva-
ja musiikkivideofestivaalit, konsertit, rockfestivaalit ja teatteriesitykset. Avoimien
vastauksien kautta esille nousi myds esimerkiksi tanssi- ja perinnetapahtumat.
Mielenkiintoista oli huomata, ettd naiset piti urheilukilpailuja ja jaakiekko-
otteluita miehia enemman kulttuuritapahtumana. Alla olevasta kuviosta (Kuvio
3) on néhtavissa tarkempi vastauksien jakauma, eroja oli jonkun verran havait-

tavissa myas riippuen taustamuuttujasta.

KUVIO 3. Kulttuuritapahtumat taustamuuttujien mukaan
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5.2.3 Sosiaalisen median kaytto

Kysymyksilla 11-13 pyrittiin tutkimaan, missd yhteydessa, milloin ja kuinka
usein vastaajat kayttavat sosiaalista mediaa. Kun vastaajilta kysyttiin, missa
yhteydesséa he kayttavat sosiaalista mediaa, 97 prosenttia vastasi kayttavansa
sitd yhteydenpitoon ystavien kanssa. Suosittuja syitéa kaytélle olivat myos tie-
donhaku, verkostoituminen, harrastuksiin liittyva kayttd ja uutisten lukeminen,
joihin kaikkiin yli 50 prosenttia vastaajista vastasi kayttavansa niitd. Vastaajista
vain kaksi kappaletta ei lainkaan kayttanyt sosiaalista mediaa. Kysymyksessa
oli valmiit vastausvaihtoehdot mutta vastaajalla oli mahdollisuus myés avoi-
meen vastaukseen. Avoimien vastauksien kautta saatiin selville, etta sosiaalista
mediaa kaytettiin paljon tydossa, markkinoinnissa seké tiedotuksessa mutta toi-
saalta sitd kaytettiin myds viihteeksi ja jopa nettitreffailuun. Vastausvaihtoehto-

jen maaraa ei rajoitettu tassa kysymyksessa.

Seuraavalla kysymyksella tutkittiin milloin vastaajat kayttavat sosiaalista medi-
aa. MyOs tassa vastaajille oli annettu valmiit vastausvaihtoehdot, jotka olivat
"vapaa-ajalla”’, "tybajalla”, "seka vapaa- ettd tyOajalla" ja "en kayta lainkaan”.
Selked enemmisto (66%) vastasi kayttavansa sitd sekd vapaa- etta tyoajalla.
Edelleen kaksi vastaajaa ei lainkaan kayttanyt sosiaalista mediaa. Viimeisella
kysymyksella, jolla tutkittiin sosiaalisen media kayttamista, haluttiin saada tietda

kuinka usein vastaajat kayttivat sosiaalista mediaa. Vastaajille annettiin valmis
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vastausasteikko, joka sisélsi arvot "paivittain", "viikoittain", "kuukausittain”, "har-
vemmin kuin kuukausittain” ja "en kayta lainkaan". Vastaajista 95 prosenttia
kaytti sosiaalista mediaa paivittéain. Samanlaisia tuloksia saatiin rippumatta sii-
ta, misté vastaaja oli saanut tietonsa kyselysta. Nain ollen tassakaan kohtaa ei
voitu katsoa, ettd vaikka enemmistd (72%) vastaajista tuli sosiaalisen median

kautta, ei se pelkastaéan olisi voinut vaikuttanut tuloksiin.

5.2.4 Kulttuuritapahtumien markkinointi

Kysymyksilla 14-21 tutkittin muun muassa sita, mista vastaajat paaasiassa
saavat tiedon kulttuuritapahtumista, miten luotettavana he pitavat sosiaalisesta
mediasta saadusta informaatiostaan ja miten tarkedn& he pitdvat sosiaalista
mediaa, kun markkinoidaan kulttuuritapahtumia. Kysymyksissa 16, 18 ja 20 tut-
Kittiin vastaajien mielipiteita ja vastaajille annettiin valmiit vastausasteikot. Ky-
symykset 17, 19 ja 21 olivat lisdkysymyksia edellisille, mielipiteita tutkineille ky-
symyksille. Naissa vastaajien oli mahdollisuus perustella mielipidettaan.

Vastaajista 64 prosenttia kertoi saavansa tietoa kulttuuritapahtumista paaasias-
sa sosiaalisen median palveluiden kautta kuten Facebook, Twitter ja Myspace.
24 prosenttia vastaajista vastasi saavansa tietoa kulttuuritapahtumista paaasi-
assa perinteisen median kautta kuten lehdet, tv ja radio. Kahdeksan prosenttia
sai tietoa paadasiassa tapahtumien omilta sivuilta ja nelja prosenttia muualta
esimerkiksi internetissa toimivista palveluista kuten Klubitus.org ja Muusikoi-

den.net.

Seuraava kysymys oli lisékysymys, jolla haluttiin saada tarkempaa tietoa siita,
mité sosiaalisen median sovelluksia tiedonsaantiin oli kaytetty. Suosituin palvelu
oli Facebook, jota tiedonsaantiin oli kayttdnyt vastaajista 99 prosenttia. Face-
book oli myds suosituin verrattaessa riippumatta taustamuuttujaryhmista (suku-
puolesta, koulutustausta tai siitd, mista sai tiedon kyselystd). Facebookin selke-
aa asemaa ei voida yksin selittda silld, etta vastaajista 72 prosenttia sai tiedon
kyselysta Facebookista, mika olisi voinut teoriassa vaikuttaa vastauksiin. Yksin-
kertaiselta kuulostava syy voi olla se, ettd Facebook on yksi suosituimmista ja

laajimmin kaytetyista sosiaalisen median valineistd (Aalto & Uunisaari 2009,
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93). Alla on néhtavissa kuvio (Kuvio 4) mista selviaa paremmin mitk& sosiaali-

sen mediaan valineet olivat kaytetyimpiéa vastaajien keskuudessa.

KUVIO 4. Kaytetyimmat sosiaalisen median sovellukset

Kdytetyimmadt sosiaalisen median sovellutukset

lokumuu [ B

Myspace NN 14
IRc-Galleria [ ¢

Wikipedia [ 25

voutube | 1

Twitter NN ::

eiogi NG -
Tenrhee S e e e @ 9

Naiset saivat miehia selkeasti useammin (33% / 19%) tietoa kulttuuritapahtu-
mista blogien kautta. Toisaalta taas miehet saivat naisia useammin Twitterin
(18% / 8%) , Youtuben (37% / 28%) ja Wikipedian (35% / 26%) kautta tietoa
kulttuuritapahtumista. Peruskoulun kayneilla Facebookin lisdksi niin ik&d&an Twit-
ter, Youtube, Wikipedia ja MySpace osoittautuivat suosituimmiksi kun verrattiin
yliopistotutkinnon suorittaneisiin. Vastaajat, jotka saivat tiedon kyselysta muual-
ta kuin Facebookin kautta, olivat kayttaneet sosiaalisen median palveluita tie-

donsaantiin useimmiten blogia, Youtubea ja MySpacea.

Kun tutkittiin miten luotettavana vastaajat pitivat sosiaalisen median kautta saa-
dusta informaatiosta, enemmist6 vastaajista piti sosiaalisen median kautta saa-
tua informaatiota melko luotettavana (55%) tai neutraalina (36%). Naiset pitivat
miehida hieman enemman (61% / 55%) sosiaalisen median kautta saatua infor-
maatiota luotettavana. Enemmistd (60%) peruskoulun kéyneista puolestaan piti
informaation luotettavuutta neutraalina. Kuviossa viisi on nahtavissd miten vas-

taukset jakautuivat taman kysymyksen kohdalla.

KUVIO 5. Sosiaalisen median kautta saadun informaation luotettavuus
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Sosiaalisen median kautta saadun informaation luotettavuus
Ei lainkaan luotettava

Erittdin luotettava
4%

£i kovinkaaan luotettava
5%

Vaikka sosiaalisen median kautta saatua informaatiota pidettiinkin usein melko
luotettavana, monet vastaajat painottivat medialukutaitoa ja lahdekriittisyytta.
Tarkeaa oli muistaa vastaajien mielesta my0s tarkistaa lahteiden paikkansapi-
tavyys. Erityisen paljon vastaajat kertoivat kiinnittdvansa huomiota siihen kenel-
ta informaatio tulee. Jos esimerkiksi tiedetdan, etta tapahtuman tiedot sosiaali-
sessa mediassa tulevat tapahtuman jarjestdjilta, koettiin tiedot luotettaviksi ja
ajantasaisiksi. Ongelma kuitenkin oli se, ettd aina ei voi tietda tuleeko tieto jar-
jestajiltd vai joltain ulkopuoliselta. Seuraavassa on muutamia lainauksia perus-
teluista kysymykseen miten luotettavana vastaajat pitivat sosiaalisen median

kautta saamastaan informaatiosta.

Erittain luotettavana

Koska esim. sosiaalisessa mediassa jaetut tapahtumakutsut ovat
yleensa tapahtuman jarjestavan tahon luomia ja toimivat siten mai-
noksena. Ei olisi mitdan jarkea jakaa vaaraa tietoa. Sosiaalisessa
mediassa valehtelulla tai muulla vaaran tiedon jakamisella on todel-
la lyhyet jaljet, silla negatiivinen julkisuus leviaa kuin kulovalkea.
(Vastauslomake 154.)

Melko luotettavana

Monet jarjestot, yritykset ja muut kulttuuritapahtuvia jarjestavat ta-
hot ilmoittavat tapahtumistaan sosiaalisessa mediassa omalla ni-
mellaan, omien sivujensa kautta, ja mielestani talla tavalla valitetty
tieto on melko luotettavaa. (Vastauslomake 20.)
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Neutraalina

kaikki mika on kirjoitettu, ei ole valttamatta totta. Sosiaalisessa me-
diassa kirjoittajat ajavat usein omia etujaan suoraan tai valillisesti.
Valilla hyvinkin kyseenalaisin keinoin. (Vastauslomake 56.)

En kovinkaan luotettavana

Aina ei ole varmuutta kuka tapahtuman tiedot on esimerkiksi face-
bookiin laittanut. Asialla voi olla yhta lailla tapahtuman jarjestaja
kuin joku muuten vain tapahtumasta pitavakin. Mikéli asialla on jal-
kimmainen, niin tieto saattaa olla puutteellista tai jopa virheellista.
(Vastauslomake 1.)

Lahes puolet (49%) vastaajista piti sosiaalista mediaa erittain tarke&na kun
markkinoidaan kulttuuritapahtumia. Taustamuuttujia vertaillessa eroja sen si-
jaan tassa kohtaa l6ytyi paljon. Koulutustaustan mukaan aineisto jakautui siten,
ettd yliopistokoulutuksen saaneista vastaajista 79 prosenttia piti sosiaalista me-
diaa erittéin tarkeana kun taas peruskoulun kayneista vain 32 prosenttia oli sa-
maa mieltd. Reilu enemmistd (58%) peruskoulun kayneista piti sosiaalista me-

diaa melko tarkeana kulttuuritapahtumien markkinoinnissa.

Sukupuolten mukaan vertailtaessa naisista 52 prosenttia piti sosiaalista mediaa
erittain tarkeana kulttuuritapahtumien markkinoinnissa. Miesten kohdalla erit-
tain ja melko tarkea vaihtoehdot saivat yhta paljon kannatusta (42%). Tarkastel-
taessa mista vastaajat saivat tiedon kyselystd, vastaajat jotka olivat saaneet
tiedon kyselystda muualta kuin Facebookin kautta pitivat sosiaalista media va-
hemman tarkeana kuin ne, jotka saivat tiedon kyselysta Facebookin kautta. Ky-
symykseen vastanneista (247) vain kaksi ei pitanyt sosiaalista mediaa lainkaan
tarkeana kun markkinoidaan kulttuuritapahtumia. Seuraavalla sivulla on néhtéa-

vissa kuvio (Kuvio 6), mika selventda kysymyksen vastausten jakautumista.

KUVIO 6. Sosiaalisen median téarkeys kulttuuritapahtumien markkinoinnissa
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Sosiaalisen median tirkeys kulttuuritapahtumien markkinoinnissa

Ellainkaan tdrkeaa
Ei kovinkaaan tirke3a /— %

2%

Avoimien vastausten perusteella monet pitivat tarkeana kulttuuritapahtumien
nakymista siella missa ihnmiset ovat. Vastaajat kokivat, etta nykypaivana sosiaa-
lisen median ja internetin kayton yleisyys vaikuttaa myos siihen, ettéa kulttuurita-
pahtumien markkinoinnin pitéisi nakya myo6s sosiaalisessa mediassa. Vastaaji-
en mielesta sosiaalisen median kautta on helppo tavoittaa ihmisia. Koettiin
my0s, ettd nopeus, ajantasaisuus ja vuorovaikutus ovat sosiaalisen median-
kautta tehtavan markkinoinnin etuja. Sosiaalisen median kautta esimerkiksi tieto
tapahtuman muuttuneista tiedoista saadaan vastaanottajille nopeasti ja nain
ollen tietojen koettiin olevan ajantasaisia. Vuorovaikutus mahdollistaa keskus-
telun muiden osallistujien ja jarjestajien kanssa ja helpottaa myds palautteen
antamista. Vastaajat toivat esiin myos tapahtumista tiedottamisen oikeille koh-
deryhmille. Esimerkiksi oopperatapahtumalle sosiaalista mediaa ei valttamatta
nahty niin tarkedné kuin vaikka rockfestivaalille. Seuraavassa on muutamia lai-
nauksia perusteluista kysymykseen miten tarkeédnéa vastaajat pitivat sosiaalista
mediaa kun markkinoidaan kulttuuritapahtumia.

Erittain tarkeana

sosiaalisen median etuina on nopeus, hyvd mahdollisuus kohden-
taa markkinointi, edullisuus (tai jopa ilmaisuus) ja edelleenkin voi
puhua tuoreudesta ja nuorekkuudesta. Myos aikaan ja paikkaan si-
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tomattomuus eli uutisia voi mobiilisti lukea missa ja milloin vain.
Myds vuorovaikutus on tarkeda. (Vastauslomake 65.)

Melko tarkeana

Sosiaalisen median kautta tavoitettavuus on hyva. usein myags tieto
tavoittaa ihmisia, joita ei valttamatta itse tunne. Puskaradio on siis
uudistunut elektroniseen muotoon. (Vastauslomake 14.)

Neutraalina
Tietoa tulee liikaa ja ne tapahtumat jotka oikeasti kiinnostaa jaa
helposti huomaamatta. (Vastauslomake 69.)

Selked enemmistd (80%) piti erittain tai melko tarkeana tapahtumien nakymista
sosiaalisen median sovelluksissa kuten Facebookin tapahtuma -sivuilla ja ryh-
missa. Vain nelja prosenttia ei pitdnyt tapahtumien ndkymista sosiaalisen medi-
an sovellutuksissa kovinkaan tai lainkaan tarkednd. Samaa mieltéa oli my6s kuu-
si prosenttia miehista ja kymmenen prosenttia peruskoulun kayneista. Seuraa-
valla sivulla on nahtavissa kuvio (Kuvio 7), mika selventdd kysymyksen vasta-

usten jakautumista.

Vastaajat mielsivat sosiaalisen median osittain korvannen epévirallisista tieto-
lahteista tulevan tiedon eli niin sanotun puskaradion. Tai he lahinna kokivat sen
entistd enemman siirtyneen elektroniseen muotoon sosiaalisen median myota.
Sosiaalinen media ja sen sovelluksia pidettiin nykypéaivaan kuuluvina ja osa jo-
pa koki tapahtumat, jotka eivat hyddynna sosiaalista mediaa vanhanaikaisina.
Nakymista sosiaalisessa mediassa pidettiin tarkeana koska, se koettiin helpoksi
tiedonsaanti vaylaksi. Tiedot tapahtumista levida helposti ja nopeasti kayttajalta
toiselle. Taytyy kuitenkin muistaa, etta kuitenkin lilka on liikaa ja turha tietotulva
koettiinkin pahaksi.

KUVIO 7. Tapahtumien nédkymisen tarkeys sosiaalisen median sovelluksissa
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Tapahtumien ndkymisen tarkeys sosiaalisen median sovelluksissa
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Sosiaalisen median heikkoutena voidaan mygs pitaa ylitarjontaa, jos esimerkiksi
tapahtumakutsuja tulee useita paivassa, helposti kiinnostavat tapahtumat huk-
kuvat massaan. Monet kokivat hyviksi puoliksi esimerkiksi Facebookin muistu-
tukset tapahtumien lahestyessa seka mahdollisuuden nahdéa ketka kavereista
ovat kiinnostuneita osallistumaan tapahtumaan. Vastaajat myos arvostivat aktii-
visia ja mielenkiintoista sisaltdd tuottavia sivustoja, pelkkd sosiaalisessa medi-
assa oleminen ei pelkastaan riittanyt. Alla on nahtavissa muutamia lainauksia
perusteluista kysymykseen miten tarkedna vastaajat pitivat tapahtumien naky-

mista sosiaalisen median sovelluksissa.

Erittain tarkeana

FB:n avulla voidaan mittauttaa suosiota ja sitouttaa ihmisia tapah-
tumaan ja on mahdollista saada aikaiseksi osallistumista itse tapah-
tuman tuotantoon tai markkinointiin. Linkit ja jakamiset omille sivuil-
le jne. Mahdollisuuksia on jos mielikuvitusta riittda. (Vastauslomake
49.)

Melko tarkeana

Naiden sivustojen kautta saan nopeasti tietoa tapahtumien ohjel-
miston paivityksista tai muutoksista. On my®ds mukavaa seurata,
onko tapahtumaan ilmoittautunut osallistuvaksi joku oma tuttu tai
kaveri. (Vastauslomake 18.)

Neutraalina



38

Esim. uutisvirran seassa tulevat uutiset tapahtumista ovat hyvia.
Kun taas 20 spammiyksityisviestia tapahtumasta ovat jo ahdistavia.
(Vastauslomake 95.)

Ei kovinkaan tarkedna

Jos omat Facebook- sivut JA -ryhméat ovat olemassa vain olemas-
sa olon takia tuntuvat ne lahinna arsyttavilta. Jos "viralliset" tahot,
kuten kulttuuritapahtumat l&htevat mukaan sosiaaliseen mediaan
taytyy sen kanssa olla aktiivinen. (Vastauslomake 129.)

5.3 Kritiikki

Vastaajista 72 prosenttia sai tiedon kyselystd Facebookin kautta. Muut vastaa-
jista saivat tiedon joko kaverilta/tuttavalta, muualta internetisté tai jostain muual-
ta. Molemmissa jalkimmaisista vaihtoehdoista vastaukset tulivat Humanistisen
Ammattikorkeakoulun Humak pro -keskustelufoorumin kautta. Siella kyselylinkki
oli jaossa kahdella eri foorumilla: Humak kulttuurituottajat ja ilmoitustaulu. Vain
yksi vastaaja sai tiedon Googlen kautta. Kyselya ei loppujen lopuksi ollut mah-
dollista tehda minkdan tapahtuman infopisteelld, joten luonnollisesti kukaan ei
saanut tietoa kyselysta sita kautta. Taman kohdan toteutuminen olisi vaikuttanut
positiivisesti kyselyn luotettavuuteen. On riskinsa, ettd pelkastddn internetin
kautta tulleet vastaukset vaikuttavat kyselyn tuloksiin. Tosin internetin kaytén
yleisyys on tana paivana melko kattavaa kuten tilastot kertovat. Itse asiassa
tutkimuksen mukaan jo joka toinen suomalainen kayttaa internettia. Internetin
kayton voidaan siis sanoa olevan yleista, silla kayttajia on jo 86 prosenttia vaes-
tosta. Erityisen nopeasti internetin kayttd on yleistynyt vanhemmilla ikaryhmilla.
Nuoremmissa ikaryhmissa jo lahes kaikki kayttavat internettia. (Tilastokeskus,
2010.)

Kyselylomake on haastava tutkimusmenetelma, silla kyselylomake siséaltaa hel-
posti johdattelevia kysymyksia tai ennakkoasenteita. Tasta syysta olen pyrkinyt
kyselylomaketta laatiessa muotoilemaan kysymyksista ja kysymysasetteluista
mahdollisimman neutraaleja. Vastausvaihtoehdoksi monessa oli mahdollisuus
omaan avoimeen vastaukseen, milla pyrin myds edesauttamaan sita, etta vas-

taajien omat mielipiteet eivéat jAdneet saamatta.
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Kuten jo aikaisemmin tuli mainitsin kyselyyn osallistuneiden vastaajien suku-
puolijakauma oli kaiken kaikkiaan kyselyssd epatasainen, joten sukupuolten
valisiin vertailuihin tulee suhtautua hieman varauksella. Kuitenkin aiheen kan-
nalta oli mielenkiintoista tarkastella sukupuolten vélisia eroja mielipiteissa. Tie-
tylla varauksella pitdéd myos suhtautua muihin taustamuuttujiin silla niissakaan

jakauma ei ollut taysin tasainen mutta myos niiden kautta oli mielenkiintoista

kasitella aihetta.
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6 NAKOKULMIA LAVAN TAKAA

6.1 Tutkimuksen taustat ja toteutus

Koska halusin opinnaytetydssani painottaa tapahtumien tuottajien
nakokulmaa, valitsin tdman tutkimuksen osa-alueen tutkimusmenetelmaksi
haastattelut. Haastattelut olivat muodoltaan puolistrukturoituja, jolla halusin
varmistaa sita, ettd haluamistani aiheista saisin vastauksia. Kyseessa on
kvalitatiivinen tutkimus, jossa keskityttiin kolmen tuottajan kokemuksien
vertailuun sosiaalisesta mediasta ja sen merkityksesta kulttuuritapahtumien
markkinoinnissa. Haastattelujen tarkoituksena oli tutkia ja selvittda kulttuuri-
tapahtumien parissa toimivien tuottajien mielipiteitd sosiaalisesta mediasta.
Tavoitteena oli saada haastatteluiden kautta paremmin esille tuottajien nako-

kulmia aiheeseen.

Haastatteluista kaksi toteutettiin sdhkopostitse, aikataulujen ja valimatkojen
aiheuttamien haasteiden takia. Yksi haastatteluista toteutettiin kuitenkin kas-
votusten ja se nauhoitettiin. Kaikki haastattelut toteutettiin syyskuussa 2011.
Haastattelut koostuivat kysymysrungosta, joka oli kaikille samanlainen. Ky-
symyksia oli 24 ja ne jakautuivat neljin osa-alueen alle. Naiden liséksi haas-
tateltavasta riippuen, saattoi myos olla tarkentavia kysymyksia. Haastattelu
jakautui neljaan teemaan, jotka olivat samankaltaisia kuin jo yleisélle toteute-
tussa kyselyssa. Talla haluttin myds helpottaa yleison ja tuottajien nakokul-
mista saatujen aineistojen keskendan vertailua, koska tutkimuksen kannalta
oli mielenkiintoista vertailla néiden kahden osapuolen mielipiteitéa toisiinsa.
Haastattelu jakautui taustakysymyksiin, kysymyksiin, jotka liittyivat sosiaali-
sen median kayttéon, merkityksiin ja tulevaisuuteen. Kaikki haastateltavat
saivat kysymysrungon etukéteen tutustuttavaksi, talla halusin antaa vastaaijil-
le aikaa tutustua kysymyksiin ja valmistautua. Tasta tulikin haastateltavilta
positiivista palautetta haastatteluiden jalkeen. Kysymysrunko 16ytyy kokonai-

suudessaan liitteena (Liite 1).

Haastateltavia valitessani pyrin etsimé&an erilaisia haastateltavia, joilla olisi
erilaiset |ahtdkohdat ja heidan tuottamiensa tapahtumien luonne/tyyli eroasi

toisistaan. Tarkoituksella edustettuna oli luonnollisesti myés molempien su-
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kupuolien edustajia. Koska tuottajien haastattelu oli vain osa tutkimustani,
paadyin ratkaisuun, etta vain kolme haastateltavaa riittdd. Useampi haastatel-
tava olisi tullut kyseeseen jos aihetta olisi tutkittu vain tuottajien nakdkulmas-
ta.

Haastateltaviksi valikoitui kolme erilaista tuottajaa. Heistd ensimmainen oli
Tommi Savolainen, joka on Millennium Enterprises Oy:n tuottaja. Millennium
Enterprises Oy on pieni turkulainen tapahtumatuotantoyritys, mutta se on
brandind alkujaan 1998 perustetusta yhdistyksesta, joka on ollut erittain aktii-
vinen erilaisten tapahtumien, ryhmamatkojen, gallupien yms. jarjestaja seka
yksi elektronisen tanssimusiikin kulttuurin suurimmista ja merkittavimmista
vaikuttajista Suomessa. (Facebook 2011f.) Savolainen tunnetaan myds dj:na

ja han on toiminut alalla jo yli 20 vuotta.

Toinen haastateltavista oli Helsinkildisen Kymen Savel ja Sirkus Oy:n tuottaja
Emilia Mikkola. Kymen Savel ja Sirkus Oy on tapahtumatuotantoon erikoistu-
nut tuotantoyhtid, joka jarjestdd Rock’n’Roll Circus -festivaalikiertuetta. Kier-
tue sisalsi kesalla 2011 kuusi tapahtumaa: Kotka Rockfestival, Riihimaki
Rock, Toto in Concert, Vaasa Rockfestival, Wanajafestival ja Kokkola Rock-
festival. (Rock'n'Roll Circus 2011.) Mikkola on ollut toiminnassa mukana vii-

meiset viisi vuotta.

Kolmas haastateltavista oli Heli Lempa, joka toimii Pimeyden 876 savya -
hankkeen koordinaattorina. Hanke on osa Turku 2011 -kulttuuripadkaupunki
vuotta. Kyse on monitaiteellisesta hankkeesta, johon kuuluu l&hes 20 pie-
nempad kokonaisuutta. Mukana on niin animaatiota, teatteria, taideteoksia,
nayttelyita kuin luentosarjoja ja jopa pro gradu -ty6. Hankkeessa on useita eri
toteuttajatahoja kuten esimerkiksi Turun Yliopisto, Turun Museokeskus, taite-
lijajarjestd Arte ja Turun Kesateatteri. Hanke oli ensimmaisia kulttuuripaakau-

punkihankkeita, silla se alkoi jo lokakuussa 2010. (Lempa 2011).

Haastatteluiden tulkinnassa ja analysoinnissa on kaytetty apuna diskurssi-
analyysia. Diskurssianalyysissa kiinnostuksen kohteena ovat ne kiehtovat ja
usein huomaamattomiksi jaavat tavat, joilla inmiset kieltd kayttdessaan raken-

tavat sosiaalista todellisuutta (Jokinen & Juhila & Suoninen 1993, takakansi).
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Haastatteluiden paaasiallisena vertailukohteena kaytin opinnaytetyéni osana
yleiséille tekemani kyselyn vastauksia ja tuloksia. Tassa tapauksessa dis-
kurssianalyysi on ollut apuna erityisesti kun on vertailtu ja kdyty vuoropuhelua
tutkimuksen aineistojen kesken. Keskeistad oli se, etta tassa tutkimuksessa
sosiaalista mediaa ja merkitysta tarkasteltin kahden erilaisen nakdkulman
kautta. Kyse on siis tulkintojen tekemisestd olemassa olevassa viitekehyk-
sessa. Diskurssianalyysia onkin hankala luonnehtia selkearajaiseksi tutki-
musmenetelméaksi ja se tulisi mieluummin ndhda valjané teoreettisena viite-
kehyksena (mt., 17).

6.2 Tutkimuksen analysointi ja tulokset

6.2.1 Taustat

Taustakysymyksilla haluttiin kartoittaa muun muassa haastateltavien taustoja,
mielipiteitd sosiaalisesta mediasta ja kasitteista kuten sosiaalinen media ja
kulttuuritapahtumat. Aiemmin tdssa opinnaytetydssa olen kayttdnyt yhtena
sosiaalisen median méaaritelménd seuraavaa Sanastokeskuksen laatimaa
maaritelmaa:
Sosiaalinen media; yhteisollinen media on tietoverkkoja ja tietotek-
niikkaa hyodyntava viestinnan muoto, jossa kasitelladn vuorovaikut-

teisesti ja kayttajalahtoisesti tuotettua sisaltdéa ja luodaan ja yllapi-
detddn ihmisten valisia suhteita. (Sanastokeskus TSK 2010, 14).

Tama maaritelméa on omasta mielestani hyva sosiaalisen median maaritelma.
Myds selva enemmisto kyselyyn vastanneista oli samaa mielta tasta sosiaali-
sen median maaritelmasta. Niin ikdan tuottajat nostivat haastatteluissaan
samankaltaisia ajatuksia sosiaalisesta mediasta. Heidan mielesta sosiaalisel-
la medialla tarkoitetaan internetissa tapahtuvaa toimintaa, joka on kayttajalah-
toista.

”(--) mahdollisuudet ovat rajattomia. Sosiaalisessa mediassa vallitsee my6s

suuri vapaus ja puolueettomuus.” (Mikkola 2011)

Sosiaalinen media mahdollistaa muun muassa julkaisun vapauden ja tuotetun

siséllon kommentoinnin. Sita voisi kutsu jopa kansalaisjournalismiksi. Sosiaa-
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lista mediaa pidettin myds uudehkona tapana pitdd yhteyttd. Mutta ennen
kaikkea sosiaalinen media koettiin reaaliaikaisena verkkoymparistbna ja ny-
kyaikaisena vuorovaikutuksena ihmisten valilla.

"Se tarjoaa vuorovaikutteisia mahdollisuuksia, vastoin kuin perintei-
set joukkotiedotusvalineet, sekéa mahdollisuuden vastaanottajille ja-
kaa tietoa eteenpain omille verkostoille. Tiedon valittaminen on no-
peaa ja mahdollistaa my0s tarvittaessa viestittamisen tehokkaasti
halutuille kohderyhmille.” (Savolainen 2011)

Mikkola (2011) piti sosiaalista mediaa myds kiehtovana ja runsaasti mahdol-
lisuuksia siséltavana tytkaluna tapahtumatuottajan tyéssa. Han kuitenkin tie-
dosti sen hyddyntamisen haastavana ja pohti haastattelussa:

”(--) voiko sitd oppia kayttamaan hyvin vai ovatko menestystarinat
vain tuuria. Niitd, jotka yrittavat saada busineksensa menestymaan
sosiaalisen median kautta, on aivan valtavasti. Sosiaalinen media-
han on kuitenkin periaatteessa kuluttajalahtdinen kanava ja me yri-
tamme tydossamme tunkea mukaan ns. vaarasta paasta.” (mt.)

Tassakin opinnaytetydssa on ehditty pohtia kulttuuritapahtuman maaritelmaa,
sitd on kyselty niin kyselyyn osallistuneilta kuin pohdittu myés kirjallisuuden
kautta. Kulttuuritoiminnallahan on perinteisesti tarkoitettu eri taiteenlajeja mut-
ta toisaalta siihen on luokiteltu kuuluvaksi my6s urheilu, kirjastopalvelut ja ko-
tiseututyd (Kauhanen yms. 2002, 11). Kyselyyn vastanneista selkeasti kult-
tuuritapahtumiksi luokiteltavia olivat vastaajien mielesta taidenayttelyt, eloku-
va- ja musiikkivideofestivaalit, konsertit, rockfestivaalit ja teatteriesitykset.
Haastateltavat lahestyivat kysymysta omista nakokulmistaan. Esimerkiksi
Emilia Mikkolan (2011) mielestd kulttuuritapahtumissa yhdistyy kulttuuri; tai-
de, musiikki ja mielipiteet. Heli Lempa (2011) mielsi kulttuuritapahtumat taas

sellaisina tapahtumina,

”(--) mitkd ovat arjen vastapainoa, et niistd haetaan viihdytysta,
elamyksia ja usein elamykset tulee taiteen kautta ja kylla méa yhdis-
tan kulttuuritapahtuman tosi paljon taiteeseen. Ja ne voi olla seka
maksuttomia tai maksullisia silla ei ole mun mielesta mitdan valia.
Ne voi olla pitkadkestoisia vaikka vuoden pituisia tai sit ne voi olla
minuutin pituisia. Ja jos, ma ajattelen tan meidan hankkeen kannal-
ta niin, yhta paljon luentosarja on kulttuuritapahtuma kuin valoku-
vaustyopaja. Kulttuurihistorian nayttely on yhta paljon kulttuurita-
pahtuma kuin animaatioinstallaatio.” (mt.)
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Toisaalta laajemmin voidaan ajatella kulttuuritapahtumien olevan vaan tapah-
tumia, jotka menevat kulttuurin kasitteen alle (mt.). Eroja yleison ja tuottajien
vélille syntyi osittain siité syysta, ettd haastattelu mahdollisti laajemman poh-
dinnan kun taas kyselysséa vaihtoehtoja oli jo ennalta maaritelty.

Tuottajat kertoivat haastatteluissa mista itse hankkivat tietoa ja mita kautta
heidan tuottamistaan tapahtumista saa tietoa. Kaikki mainitsivat internetin
kayton tarkeana markkinointikanavana. Kaytéssa oli niin omat nettisivut, ta-
pahtumakalenterit, postituslistat kuin myods useat eri sosiaalisen median pal-
velut. Esimerkiksi Facebook, blogit, keskustelufoorumit, Youtube ja MySpace
olivat heidan keskuudessaan kaytettyja. Tamé ei oikeastaan yllattanyt, silla
kyselyn vastauksista voitiin paatella myos internetin tarkeyttd markkinoinnis-
sa. Kyselyn mukaanhan vastaajista 64 prosenttia kertoi saavansa paaasias-
sa tietoa kulttuuritapahtumista juuri sosiaalisen median valineiden kautta ku-
ten Facebook, Twitter ja Myspace. Perinteistd mediaa ja muita markkinointi-
keinoja ei ole unohdettu mutta tuottajat eivat kokeneet niiden enda olevan
niin tarkeita kuin internetissa tapahtuva digitaalinen markkinointi. Tasta osviit-
taa saatiin myos kyselyn kautta silla vastanneista vain 24 prosenttia vastaa-
jista vastasi saavansa padasiassa tietoa kulttuuritapahtumista perinteisen
median kautta kuten lehdet, tv ja radio.

6.2.2 Sosiaalisen median kaytto

Toisessa haastattelun osuudessa keskityttiin sosiaalisen median kayttoon.
Osion kysymyksilla tavoiteltiin tietoa muun muassa siitd, ettd kayttavatkod
haastateltavat sosiaalista mediaa omissa tapahtumissaan ja my6s miksi sita
mahdollisesti kaytetdan tai ei kaytetd. Tommi Savolainen (2011) ja Emilia
Mikkola (2011) kertoivat haastatteluissaan kayttaneensa sosiaalista mediaa
tapahtumiensa markkinointiin jo vuosia. Myos Heli Lempa (2011) kertoi, etta

sosiaalinen media oli mukana heti Pimeyden 876 savya hankkeen alusta asti.

Aikaisemmin luvussa nelja tarkasteltiin jo markkinointiajattelun muutosta ja
miten se ndkyy markkinoinnissa. llmi kavikin, ettd mainostilan ostamisen,
mainosspottien nayttdmisen tai ulkotelinemainoksen vuokraamisen sijaan

markkinointiviestintad siirretdén entistd enemman Internetiin (Salmenkivi &
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Nyman 2007, 65). Syita tahan on tutkittu ja tarkeimpana niista nousee esiin
DiViAn 2010 vuoden Digibarometrin mukaan kustannustekijat, kuluttajakayt-
taminen, viestinndn kohdennettavuus ja viestin nopea perille saaminen. Sipi-
lan mielestd kyse on ennen kaikkea kustannustehokkaasti toteutettavissa
oleva vuorovaikutuksesta. (Sipila 2008, 116.) Haastatteluissa tuottajat esitti-

vat omia kokemuksiaan ja syita siihen.

Syitd miksi sosiaalista mediaa oli alettu hyddyntad markkinoinnissa, oli tuotta-
jlen mukaan muun muassa sen ominaisuudet kuten nopeus, maksuttomuus,
kohdennettavuus ja vuorovaikutus. Tommi Savolainen oli Sipilan kanssa asi-

asta saamaa mielta ja han kertoikin, etta heille syy oli juuri:

"Tuottavuuden lisdaminen. Kulloisenkin tiedon kohdennettavuus on
omaa luokkaansa. Vuorovaikutus on tarkeaa tapahtumia toteutetta-
essa.” (Savolainen 2011)

Kuten Digibarometrissékin todettiin, tarkeita syita olivat kuluttajakayttaytymi-
nen ja viestinnan kohdistaminen. Yleisdille toteutetussa kyselyssa monet
vastaajat pitivat tarkeana kulttuuritapahtumien nakymista siella missa inmiset
ovat eli sosiaalisessa mediassa. Vastaajat myos kokivat, etta nykypaivana
sosiaalisen median ja internetin kayton yleisyys vaikuttaa myds siihen, etta
kulttuuritapahtumien markkinoinnin pitdisi ndkya myos sosiaalisessa medias-

sa. Myos haastatelluista tuottajista Mikkola nosti syyksi sen,

”(--) etta sosiaalinen media koettiin toimivaksi kanavaksi. "Ei sité voi
kiertaakdan enaa millaan tavalla. On hyva olla ajanhermolla ja koh-
deryhmamme kanssa samoilla aalloilla. Kohderyhmamme kayttaa
sosiaalista mediaa.” (Mikkola 2011)

Myds muiden haastateltavien mielesta ajanhermolla pysyminen oli yksi tar-

keimpid syista sosiaalisen median kayttoon markkinoinnissa.

6.2.3 Luotettavuus ja tarkeys

Seuraava 0sio sisélsi samoja mielipidetta mittaavia kysymyksia kuin yleisdille

toteutetussa kyselylyssa. Mielipiteita kartoitettin muun muassa sosiaalisen
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median luotettavuudesta ja tarkeydestd mutta myds sosiaalisen median heik-
kouksista ja vahvuuksista. Tuottajat pitivat sosiaalista mediaa melko luotetta-
vana tai ei kovinkaan luotettavana ja syyna tahan oli se, ettd sosiaalisessa
mediassa kuka tahansa voi lisatéa tai tuottaa sisaltéa sinne. Kaikki haastatel-
luista tuottajista peraankuuluttivatkin medialukutaitoa. Sisallon luotettavuus
riippuu heidan mielestdén sisalloén tuottajasta ja varsinkin lapsille ja nuorille
olisi tarke&éa oppia lukemaan ja arviomaan mediaa kriittisesti. Kuten kyselyn
tuloksista voitiin paatella, myos kyselyn vastaajista moni piti sosiaalista medi-
aa melko luotettavana ja perusteli kantaansa samoin syin kuin tuottajatkin.
Myds kyselyssa erityisen paljon vastaajat kertoivat kiinnittdvansd huomiota
siihen keneltd informaatio tulee. Ainakin mité sosiaalisen median luotettavuu-

teen tulee, niin tuottajat kuin yleiso olivat siita samoilla linjoilla.

Sosiaalista mediaa tuottajat pitivat padsaantoisesti erittdin tarkedna tapahtu-

mien markkinoinnissa. Tommi Savolainen piti sita jopa

"Ensisijaisen tarke&na. Jos pitéaisi valita vain yksi kanava mainostaa
tapahtumaa, se olisi tama.” (Savolainen 2011)

Emilia Mikkola (2011) vastaavasti korosti kohdeyleison merkitysta.

"Ei sosiaalisen median hyddyntdminen varmasti ole niin tarke&a
korkeakulttuurin parissa, esim. oopperassa kuin vaikka Punajuuri
Block Partyssa tai Helsingin Ravintolapaivassa.” (mt.)

Kun samaa kysyttiin kyselyn vastaajilta, piti peréti l1&hes puolet sosiaalista
mediaa erittdin tarkeana kulttuuritapahtumien markkinoinnissa. Eras vastaa-

jista perusteli sen tarkeytta seuraavasti:

Sita kautta tavoitetaan helposti suuret ryhmat. Toisaalta sita kautta
myo6s tapahtumat hukkuvat tapahtumapaljouteen. mutta silti se on
mielestani erittain tarke& markkinointivayla. (Vastauslomake 36.)

Pimeyden 876 savya -hankkeessa Lempa (2011) kertoi sosiaalisen median

osoittautuneen hankkeen edetessa ehka jopa tarkeimmaksi kanavaksi.

Sosiaalisen median hyo6tyind on yleisesti pidetty sen helppoutta, nopeutta ja

laajuutta. Verkkopalvelut kun ovat kaikkialla ihmisten tavoitettavissa, kunhan
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hanella on vain yhteys Internetiin. Kuten aikaisemminkin on jo todettu, Inter-
netin myota maailma on paljon pienempi, silla lahes kaikki verkkopalvelut on
muutaman klikkauksen paassa. (Leino 2010, 136.) Samoilla linjoilla olivat
myo6s haastateltavana olleet tuottajat. Mutta he pitivat sosiaalisen median
vahvuuksina jo aikaisemmin mainittujen maksuttomuuden, nopeuden, help-

pouden ja kohdennettavuuden lisdksi myds vapautta.

"Sanavapauden, yleensakin vapauden, saantdjen ja normien puut-
tumisen. Sosiaalisessa mediassa voit olla mitd haluat, on mahdolli-
suus vaarentaa todellisuus.” (Mikkola 2011.)

Keskeiseksi vahvuudeksi koettiin myds mahdollisuus vuorovaikutukseen ja
sen kautta helpottunut palautteen saanti. Esimerkiksi Rock’n’Roll Circus festi-
vaalikiertueen tuottaja Emilia Mikkola (mt.) halusi juuri korostaa palautteen

saamisen tarkeytta.

"Sosiaalisen median voima on aivan valtava, menestystarinoita on
hieno seurata! On ollut my6s hienoa tydssani saada suora kanava
festivaalivieraalta meille. Palaute on tullut perille suoraan sanottu-
na, ilman byrokratian koukeroita.” (mt.)

Sosiaalisen median vahvuutena nahtiin myds sen monikayttoisyys, jota han-

kekoordinaattori Heli Lempa selvitti seuraavasti:

” (--) ma tassa tarkoitan ettd se ei ole mitaan pelkkaa linkin syotta-
mistd vaan, et mahdollisuus vaikka Facebookissa luoda tapahtu-
mia, mihin kerata osallistujia. Sitten levittaa ihan kuvaa ja danta ja
videota.” (Lempa 2011.)

Kyselyssa koettiin tiedon helppo ja nopea leviaminen kayttajalta toiselle vah-
vuudeksi. Kuitenkin samalla korostettiin, etta turha tietotulva koettiin pahaksi.
Tommi Savolainen (2011) nostikin haastattelussa esiin hanen mielestaan so-
siaalisen median selkeitd heikkouksia, joita oli liika toisto seka tietojen oikeel-

lisuus.

"Vastaanottaja saa helposti informaatiodhkyn, jolloin oleellinen ei
erotu turhasta. Saadun tiedon paikkansapitavyys on lisaksi usein
vastaanottajan oman harkinta- ja arvostelukyvyn varassa.” (mt.)
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Mikkola (2011) korosti myds sosiaalisen median arvaamattomuutta, joka lu-
keutuu sen heikkouksiin. Han my0s palasi useasti haastatteluissa jo esiin

nousseeseen aiheeseen medianlukutaidosta

"Itse koen todella raivostuttavaksi ihmisten medialukutaidon puut-
tumisen. Esim. Facebookissa jotkut markkinointitempaukset voivat
kasvaa jarjettoman suuriksi ja suosituiksi, vaikka toteutustapa on
puutteellinen, valheellinen tai harski.” (mt.)

Savolainen (2011) huomautti kuitenkin omassa haastattelussaan, etta Sosi-
aalisen median heikkoudeksi voidaan my6s nahda sen kayton hidas omak-

suminen ja ylitarjonta:

"Suuri massa omaksuu uudet valineet ja palvelut hitaasti omak-
seen. Tarjolla on talla hetkella aina enemman, kuin ollaan valmiita
vastaanottamaan. 1947 vaitettiin, ettei maailmassa tule koskaan
tarvetta useammalle kuin viidelle tietokoneelle. 1981 itse Bill Gates
sanoi, ettei kukaan tule tarvitsemaan yli 640 kt muistia PC:ssa.
2004 ennustettiin Internetin romahtavan viimeistaan vuonna 2006.
Nyt kohistaan Facebookin ominaisuuksien kehittymisesta... Ja jos-
kus se pydrakin keksittiin.” (mt.)

Mielenkiintoista kuitenkin oli, ettd kukaan tuottajista ei nahnyt sosiaalisen me-
dian heikkoutena tai haasteena sen hallitsemattomuutta. Sosiaalisessa medi-
assa muiden kommenttien siséltd ei aina ole toivotunlaista, mutta keskustelua
on hankalaa hallita saati sensuroida (Salmenkivi & Nyman 2007,166). Heli
Lempa ei (2011) esimerkiksi kokenut pimeyden 876 savya -hankkeella olleen
ongelmia sosiaalisen median hallitsemattomuuden kanssa. Hanen mielestaan
itse asiassa sosiaalisella medialla ei ollut heikkouksia, ainakaan jos sita tyos-
sé kaytti. Henkilokohtaisella tasolla han kuitenkin myodnsi heikkouksia 10yty-
van, kuten esimerkiksi sosiaalisen median yksityisyydensuojaan liittyvan

problematiikan.
6.2.4 Tulevaisuus
Haastattelun viimeinen osio keskittyi tulevaisuuteen ja sosiaalisen median tar-

joamiin mahdollisuuksiin sekd siihen miten mahdollisesti sosiaalinen media

on muuttanut tapahtumien markkinointia tai onko se ylipdatdan vaikuttanut
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siihen mitenkaan. Haastateltavat kokivat tapahtumien markkinoinnin muuttu-
neen sosiaalisen median myo6ta. Perinteisten medioiden, printtimainoksien
ynn&d muiden sellaisten tarve pienenee ja sitd myota markkinointikustannuk-
set laskevat. Emilia Mikkola (2011) uskoi myds, ettd muutokseen on vaikutta-
nut usko siitd, etta uusien kanavien, kuten sosiaalinen median, kautta voitai-

siin saada sama kontaktimaara kuin ennen mutta edullisemmin.

Heli Lempa (2011) kertoi huomanneensa ainakin sosiaalisen median
edesauttaneen muutosta, mika nakyy tiedottamisessa. Nykyaan on mahdol-
lista laittaa pieni& uutisia entista tiheammin, isojen mediatiedotteiden sijaan.
Omassa tyossaan esimerkiksi han hyddyntaa tata, kun kursseille tai tydpajoi-
hin tulee osallistujien peruutuksia. Han ei enaa lahde laittamaan isompia tie-
dotteita, tyyliin "Nyt on tilaa taalla ja taalla” vaan pistaa sen sijaan tiedon siita
Facebook-sivuille. Hyvin usein paikat on saatu pienella vaivalla ja nopeasti

talla tavoin uudestaan taytettya.

Sosiaalisen median tulevaisuutta tarkastellessa pitdd myds kartoittaa sen
tuomia mahdollisuuksia tapahtumien markkinoinnissa. Tuottajille ja tapahtu-
mien tekijoille se nousee esiin muun muassa silla, ettd tapahtumien markki-
nointibudjetit pienenevét. Lempa (mt.) on kokenut, etteivat lehtimainokset tai

muu maksettu mainonta tehoa enaa yhta hyvin kuin ennen.

Lempa (mt.) kertoi haastattelussa usein selvittavansa tapahtumien jalkeen,
mista kavijat olivat saaneet tiedon tapahtumasta. Talla hetkella vastaus on
useimmiten tai itse asiassa melkein aina Facebook tai sosiaalinen media yli-
paansa. Esimerkkind han kertoi hankkeen parissa toteutetusta valokuvaus-
tyopajasta, jonka yhteydessa oli tiedusteltu juuri, mista osallistujat saivat tie-
don kyseisesta tapahtumasta. Hanen mukaansa osallistujista kukaan ei ollut
saanut tietoa sellaisista kanavista, jotka olivat maksullisia, kuten esimerkiksi

esitteet.

Perinteisen median ja lehtimainoksien heikentyneeseen tehokkuuteen voi olla
osasyyllisena uutisten lukemisen ja seuraamisen siirtyminen vahvasti interne-
tiin. Siitd kertoo myds tutkimukset, silla joukkoviestinnan seuraaminen on Ti-

lastokeskuksen tutkimuksen (2010, 12) mukaan yksi yleisimpid internetin
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kayttotapoja. Samaisessa tutkimuksessa kavi ilmi, etta perati 44 prosenttia
vaestosta lukee verkkolehtien tai televisiokanavien internetsivuja paivittain tai
l&hes paivittain (mt., 13). Taman opinnaytetydn yhteydessa toteutetussa ky-
selyssé, vastaajista 52 prosenttia kertoi kayttdvanséa sosiaalista mediaa juuri

uutisten lukuun.

Tavoitettavuus ja ennen kaikkea suurten joukkojen tavoitettavuus on yksi so-
siaalisen median tarjoamista mahdollisuuksista. Emilia Mikkola (2011) mydnsi
kuitenkin, etté vaikka mahdollisuudet ovat valtavia, niin ne ovat samalla myds

jopa hieman pelottavia. Pelottavia niista tekee se,

”(--) ettd markkinavoimat alkavat haamioitua sosiaalisessa medias-
sa ja medialukutaidottomat suomalaiset joutuvat yha enemman
mainonnan uhreiksi huomaamattaan.” (mt.)

Vaikka Heli Lempa ei itse ole tydssaan lahtenyt mukaan Facebook kilpailui-
den jarjestamiseen, oli han pohtinut kuitenkin kilpailuiden tuomia suuria mah-

dollisuuksia.

”(--) jos ajatellaan isompia yrityksia niin nehén kayttaa just Face-
bookia saadakseen laajoja asiakasrekistereitda. Muun muassa Kkil-
pailuja, joihin on pakko laittaa yhteystietoja ja totta kai ne sit jaa yri-
tyksen haltuun.” (Lempa 2011)

Nykyaan markkinoijat etsivatkin nopeita ja ennen kaikkea kustannustehokkai-
ta medioita, mistd syysta viestinnan suunnittelu on entistd enemman myos
kanavalahtoista. (Leino 2010, 34.) Tasta syystd myods digitaalinen markki-
nointi ja erityisesti sosiaalinen media on I6ytanyt paikkansa. Sosiaalista me-
diaa pidetd&nkin usein juuri edullisena markkinointikanavana, kuten naissa

haastatteluissa on myos kaynyt ilmi.

"Ensinndkin huomattavasti pienemmalla markkinointibudjetilla sel-
viytyy. Et, ei tarvitse paljon esimerkiksi lehtimainoksiin rahaa, koska
se ei endé nayta purevan niin hyvin.” (Lempa 2011)

Haastateltavat pitivat todennakoisend, etta tulevaisuudessa elama siirtyy en-
tistd enemman sosiaaliseen mediaan. Palveluiden uskottiin myés kasvavan ja

pirstaloituvan enemman. Uusia kanavia ja palveluita syntyy jatkuvasti kuten
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esimerkiksi Google+, joka yrittda haastaa Facebookia. Todennakdistd on
myo0s, ettd suuria ihmismaaria ei ole endd mahdollista tavoittaa yhden kana-
van tai palvelun kautta. Koska sosiaalinen media on jatkuvasti kehittyva, ka-

navat ja palvelut elavat ja muuttuvat.

”(--) Facebookia, eihan sita valttamattd ole enda kolmen vuoden
paasta jos joku muu kanava on syrjayttanyt sen kokonaan. Mut se
on varmaa, et, missdan tapauksessa sosiaalinen media ei tuu mi-
hinkaan enaa haviamaan.” (mt.)

Tama asettaa myds omat haasteensa tuottajille, kuten haastattelussa Lempa

asiasta muistuttaa:

”(--) tuottajan nakodkulmasta jos kanavia syntyy koko ajan uusia niin
ja jos haluaa pysya ajan hermolla kaikissa mahdollisissa palveluis-
sa mista on sulle hyotya niin sehén saattaa sitten tuottaa moninker-
taisen tydmaaran jos lahtee sille tielle et tiedottaa joka paikassa.”
(mt.)

6.3 Tutkimuksen kritiikki

Sahkdpostitse toteutettava kysely jattaa vahemman tilaa tulkinnalle, silla sen
kautta eivat esimerkiksi vality haastateltavan ilmeet, eleet, &dnenpainot ja
sanaton viestintd, jotka saattaisivat paljastaa ja kertoa haastattelijalle
oleellisiakin  tietoja  haastatteltavan  suhtautumisesta  kysymyksiin.
Sahkopostilla  toteutetuissa  kyselyissa mydskaan haastattelijan ja
haastateltavan valinen vuorovaikutus ei ole samalla tavalla mahdollista kuin
esimerkiksi kasvokkain tehdyssa haastattelussa. Toisaalta sahkodpostitse
toteutetut haastattelut eivat sido haastateltavien valintaa maantieteellisten
sijaintien perusteella. Se on my6s halpa ja omalla tapaa joustava aineiston
keruu menetelmé&. Esimerkisi Tommi Savolaisen kiireinen elamanrytmi,
aiheutti haasteita haastattelun ajankohdan sopisen kannalta. Nain ollen
yhdessa paadyttiin sédhkopostitse toteutettavaan haastatteluun, jonka hanen
oli helpompi sovittaa nopeastikin muuttuviin aikatauluihinsa. Tyomaaraltaan
sahkopostihaastattelussa, ei ole "haastattelijalle” yhta paljon jalkityota kuin
nauhoitetussa haastattelussa. Litterointi on ty6lds ja aikaa vievd o0sa

haastatteluiden purkua.
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Kuten jo aikaisemmin perustelin haastateltavien maaraa, oli haastatteluissa
kyse kuitenkin vaan tutkimuksen osasta vaikka sita osaa painottaa halusinkin.
Mielenkiintoista olisi voinut olla tutkia myos pelkastaan tuottajien ndkdkulmaa
aiheeseen, jolloin haastateltavia olisi voinut olla enemman ja niissa olisi
voinut olla vieldkin laajempi jakauma taustojen suhteen. Olisko esimerkiksi
Kansallisoopperan tuottaja ollut samoilla linjoilla kuin tassa tutkimuksessa
mukana olleet tuottajat?
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7 JOHTOPAATOKSET

Tuottajat ja yleisd olivat paasaantbisesti samaa mielta sosiaalisen median
merkityksista. Niin tuottajat kuin yleisokin néki sosiaalisen median tarkeana
markkinointikanavana  kulttuuritapahtumien markkinoinnissa. Vaikka
tutkimuksessa yleis6 ja tuottajat kasittelivat aihetta oman roolinsa kautta,
[6ytyi niissa yhtymiskohtia toisiinsa. Siina missa tuottajat korosti ajan hermolla
pysymistd ja kohdennettavuutta, yleis6é puolestaan kaipasi juuri tapahtumien
nakymista siella missa he itsekkin ovat eli sosiaalisessa mediassa. Toisaalta
myo6s eroja l6ytyi ja niissad korostuikin tuottajien ja yleisén keskinaiset roolit.
Tuottajat korostivat omaa tuotannollista ndkdkulmaa ja yleisdé "puhui” taas

puolestaan vastaanottajan ndkdkulmasta.

Sosiaalisen median tunteminen ja ymmartaminen on tarke&aa. Tuottajat kult-
tuurialalla ovat entistd enemman tekemisissa sosiaalisen median kanssa. Mi-
k& tarkeinta tapahtumien markkinoinnin kannalta, yleis6t ovat entistd enem-
man sosiaalisessa mediassa. Sosiaalinen media on toimintaymparisto ja sen
tunteminen on tarkeda siind missa muidenkin toimintaymparistbjen tuntemi-

nen.

Tulevaisuudessa varsinkin sosiaalinen media ja sen merkitysten ymmartami-
nen on keskeistad kulttuuritapahtumia markkinoidessa. Sitéa voidaan verrata
esimerkiksi yleisotutkimuksiin. Yleisotutkimuksia tehdaan koska on tarkeaa
tuntea niin kulttuuria kuluttava yleiso kuin se osa joka ei kuluta kulttuuria. Mi-
k& tarkedmpaa omien asiakkaiden tunteminen on téarke&ta mille tahansa yri-

tykselle tai toimijalle. (Lindholm, Simovaara, Cantell & Mielonen 2011, 6.)

Tutkimuskysymyksena oli sosiaalisen median merkitys kulttuuritapahtumien
markkinoinnissa. Kysymykseen ei ole yhta oikeaa vastausta. Kuitenkin sel-
vaksi on kaynyt, ettd sosiaalinen media ei ole ohimeneva ilmi6. Tarkeda on
myo0s ymmartaa, ettd sosiaalisen median palvelut elavat kayttajistaan. Kyse
on aina ihmisten verkostoitumisesta keskenaan. Sosiaalisen median merki-
tykseen vaikuttaa niinkin yksinkertainen asia kuin ihmisten halu pitaa yhteytta

toisiinsa.
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Tarkedd on myds ymmartad, etta sosiaalisen median sovellukset ja palvelut
ovat vain vdlineita, jotka mahdollistavat kommunikoinnin. Niiden kaytén voi
helposti oppia, mutta vasta sisalllla ja keskustelulla on merkitysta. Sosiaali-
sessa mediassa pitaa muistaa, etta siella ei voi hallita mita ihmiset puhuvat

mutta sita voi hallita, miten vastaa puheeseen ja mité itse julkaisee.

Sosiaalisen median haasteena on sen vaikea ennustettavuus ja palveluiden
lyhyt ikaisyys. Talla hetkella on hankalaa arvioida mitk& nykyisista palveluista
on olemassa vield vuosienkin paasta. Kuten kyselyssakin selvisi, pelkka las-
naolo ei enaa riitd, mukana pitaa olla kunnolla. Jos sosiaalisessa mediassa ei
ole mukana oikeista syista, se kdantyy yleensa kayttajaansa vastaan. Sosiaa-
linen media on suhteiden rakentamista. Aito sosiaalinen media on prosessi,
joka luo suhteita ja yllapitda jo olemassa olevia suhteita. Sosiaalisen median
suurin vahvuus onkin sen mahdollistama kaksisuuntainen viestintd. Kak-
sisuuntainen viestinta tuo yleison ja tuottajien toiminnan lAhemmaéksi toisiaan,
silla sosiaalinen media on suora kommunikointikanava naiden kahden toimi-
jan valilla. Tuottajien on helppo jakaa tietoa tapahtumastaan reaaliaikaisesti
yleiséille vaikka muutoksia tietoihin tulisikin nopeastikin ja puolestaan palaut-

teen antaminen tapahtumasta suoraan yleisolta tuottajille on yksinkertaista.

Tapahtumien jarjestajien on yleisdjen toiveiden mukaisesti alettava selkeam-
min nakya sosiaalisessa mediassa. Silla tavalla on mahdollista samalla vai-
kuttaa omalta osaltaan siella nakyvaan markkinoinnin luotettavuuteen. Useat
kyselyyn vastanneet myonsivat, etta tietojen luotettavuuteen vaikuttaa tieto
siitd keneltéd informaatio on perdisin. Positiivista olikin huomata kuinka paljon
ihmiset niin lavan edessa kuin takanakin perdaankuuluttivat medialukutaitoa ja

kriittista suhtautumista lahteisiin.

Viestinta ja markkinointi ovat muutoksessa ja ajan hermolla pysyminen tulee
olemaan entistd tarkeAmpaa mutta samalla myos tyolaampéa ja haastavam-
paa tapahtumien parissa tytskenteleville. Tulevaisuudessa kanavavalinnoilla
on entistd enemman merkitystd myos kulttuuritapahtumien markkinoinnissa.

Se miten sosiaalista mediaa tullaan hyddyntdmaan kulttuuritapahtumien
markkinoinnissa tulevaisuudessa, on ennen kaikkea kiinni tuottajien mielen-

kiinnosta ja mielikuvituksesta.
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LITTEET

Liite 1 Haastattelurunko

TAUSTAT
Kerro lyhyesti itsestasi ja taustastasi

Mita mieltd olet sosiaalisesta mediasta?
Kiinnostaako sosiaalinen media sinua ja miksi?
Mita sosiaalinen media mielestasi tarkoittaa?

Kuinka usein kaytat sosiaalista mediaa?
Misséa yhteydessa kaytat sosiaalista mediaa?

Miten maarittelisit kulttuuritapahtuman?
Miten teidan tapahtumista saa tietoa? Mista?

Mistd itse saat padasiassa tietoa kulttuuritapahtumista?
Mita sosiaalisen median vélineita olet kayttanyt tiedon saantiin / tiedon valit-
tdmiseen?

SOSIAALISEN MEDIAN KAYTTO

Kaytatteko tapahtumissanne sosiaalista mediaa? Miksi?

Mista asti olette kayttanyt sosiaalista mediaa markkinoinnissa?
Miksi lahditte mukaan sosiaaliseen mediaan?

Tavoitellaanko sosiaalisella medialla jotain tiettya kohderyhmaa?
Mita sosiaalisen median vélineita olette kayttaneet?

MERKITYKSIA

Miten luotettavana pidat sosiaalisen median kautta saadusta informaatiosta?
Miksi?

Miten tarkeana pidat sosiaalista mediaa kun markkinoidaan kulttuuritapahtu-
mia? Miksi?

Miten tarkeana pidat tapahtumien nakymista sosiaalisen median sovelluksis-
sa? Miksi?

Mitk& ominaisuudet olet todennut sosiaalisen median vahvuuksiksi?
Mitk& ominaisuudet olet todennut sosiaalisen median heikkouksiksi?

Miten mittaatte onnistuuko sosiaalisen median kautta tehty markkinointi? Vai
mittaatteko ollenkaan?

TULEVAISUUS

Millaisia mahdollisuuksia sosiaalinen media tarjoaa markkinoinnille?

Onko sosiaalinen media muuttanut tapahtumien markkinointia? Jos on, niin
miten?

Miten néet sosiaalisen median tulevaisuudessa?
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Liite 2 Kyselylomake

hUlT]ak Humanistinen ammattikorkeakoulu
SOSIAALINEN MEDIA KULTTUURITAPAHTUMIEN MARKKINOINNISSA

Kyselylli kerdtdiin aineistoa opinniiytetyotd varten. Opinniiytetydssi tutkitaan sosiaalisen median merkitysti
Kulttuuritapahtumien markKinoinnissa, Kyselyn tekee Tiina Nousiainen Humanistisesta ammattikorkeakoulusta,

Tutkimus tehdiin anonyymisti, tutkimustulokset kiisitelldiin luottamuksellisesti, eiki niitii luovuteta eteenpiiin,
Kyselyyn vastaaminen Kestdii noin 10-15 minuuttia. Mahdollisissa kKymysyksissii, ota yhteytti sihkopostitse
osvitteeseen tiina.nousiainen(a)humak.edu

Ohjeet: Rastita vain yksi vaihtoehdoista, ellei kysymyksen ohjeissa toisin mainita,
1. Sukupuoli?

 Nainen  Mies

2. Syntymavuosi?

3. Asuinpaikka?

4. Koulutus?

 Peruskouly

€ Ammattikoulu

C  Lukio
Ammattikorkeakoulu

-
C Yliopisto
C

Joku muu, mika? |

5. Ammatti?

€ Tyossa kiyva
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C Tyoton
C Opiskelija

C  Eldkkeelld

€ Muu, mika? |

6. Vastaa seuraaviin kysymyksiin valitsemalla "kylla" tai "ei" vaihtoehto.

Kylia E
Kiinnostaako sosiaalinen media sinua? % C
Kaytatko sosiaalista mediaa? c c

7. Kéaytko kulttuuritapahtumissa?

C oKylts C Ef

8. Kuinka usein keskimiirin kiyt kulttuuritapahtumissa kunukauden aikana (noin)?

9. Miti mielestiisi tarkoitetaan termilld "sosiaalinen media"?

Valitse mielestisi parhaiten termid kuvaava selitys.

Sosiaalinen media; yhteisollinen media on tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyodyntava viestinndn muoto, jossa
C kisitelldan vuorovalkutteisesti ja kayttajalahtoisesti tuotettua sisaltéa ja luodaan ja ylldpidetadn thmisten valisia
suhteita.

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan sellaisia verkkosovellutuksia kuten LiveJournal, Wikipedia, Twitter, Flickr, Youtube,
MySpace, Linkedin ja Facebook.

 Jotain muuta, mita? |

€ En osaa madritelld termid

10. Mitkii tapahtumat ovat kulttuuritapahtumia? Kulttuuritapahtumia mielestiani ovat...

Voit valita monta.

[T Urheilukisat
[T Teatteri esitykset
[T Rockfestivaalit

[T Klubdi filat



[T Konsertit
[T Elokuva- ja mustikkivideo festivaalit
[T Jaakiekko ottelut

[T Taidendyttely

[T Jotkut muut, mitka? |

11. Missa yhteydessi kadytit sosiaalista mediaa?

Vait valita monta

[T Verkostoitumisessa

[T Yiteydenpitoon ystévien kanssa
[T Tiedonhakuun

[ Uutisten lukuun

[T Harrastuksiin liittyen

[ Johonkin muuhun, mikin? |

[T En kiyta sosiaalista mediaa

12. Milloin kiytat sosiaalista mediaa?

" Vapaa-ajalla
O Tyoajalla
" Seka vapaa- etta tyoajalia

" En kayta lainkaan

13. Kuinka usein kiytit sosiaalista mediaa?

" Paivittéin

" Viikoittain

' Kuukausittain

" Harvemmin kuin kuukausittain

" En kayta lainkaan

14. Misti piiiasiassa saat tietoa kulttuuritapahtumista?

" Sosiaalisen median verkkosovellutuksien kautta (esim. facebook, twiter ja Myspace)

" Pennteisen median kautta (esim. lehdet, radio ja tv)
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T kulttuuritapahtuman omilta nettisivuilta

" Jostain muualta, mista? |

15. Jos vastasit edelliseen kysymykseen "sosiaalisen median verkkosovellusten kautta”, kerro
mitd sosiaalisen median sovelluksia olet kdyttinyt tiedonsaantiin?

Vait valita monta

[ Facebook
[~ Blogi

[~ Twitter

™ Youtube
[ Wikipedia
[T IRC-Galleria

[T MySpace

™ Joku muu, mika? |

16. Miten luotettavana pidit sosiaalisen median kautta saamastasi informaatiosta?

C Erittdin luotettavana

" melko luotettavana

" peutraalina

" en kovinkaan luotettavana

" ei lainkaan luotettavana.

17. Miksi?

Jatkoa kysymykselle 16,

18. Miten tdrkeiing yleisesti pidit sosiaalista mediaa kun markkinoidaan kulttuuritapahtumia?

' Erittain tarkeana
" melko tarkeana

" neutraalina
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" ei kovin tarkeana

™ et lainkaan tarkeana.

19, Miksi?

Jatkoa kysymykselle 18,

20. Miten tarkeind pidat tapahtumien nakymistd sosiaalisen median sovelluksissa (esim.
k t:ll:mn‘i{;mul'\:urms_:n omat Facebook tapahtuma -sivat ja ryhmét)?

" Enttdin tarkeana

" melko tarkeana

" neutraalina

" ei kovin tarkeana

el lainkaan tarkeana,

21. Miksi?

Jatkoa kysymykselle 20,

22, Misti sait tiedon tista kyselysta?

" Kaverilta/tuttavalta
™ Googlen kautta

" Facebookin kautta

Muualta internetistd, mista? |

" Tapahtuman infopisteelta, Mika tapahtuma? |

Jostain muualta, mista? [




