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Opinnaytetyon aiheena on Taideyliopiston Sibelius-Akatemian konserttien mielikuva- ja tun-
nettuustutkimus. Tavoitteena oli selvittaa yleista tunnettuuden tasoa ja konserttiyleisojen ta-
manhetkisia mielikuvia Sibelius-Akatemian konserteista. Tutkimuksen toivottiin syventavan
ymmarrysta kohderyhmista ja edesauttaa kohderyhman laajentamista, brandin selkeyttamista

seka nakyvyyden ja tunnettuuden kasvattamista.

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi Taideyliopiston Sibelius-Akatemian viestintapalvelut,
joka halusi seurata tunnettuuden ja mielikuvien kehittymista vuosi tasolla. Organisaation ny-
kytilanteeseen perehdyttiin mediatoimisto ToinenPHD:n kesalla 2020 tehdyn kohderyhma tut-
kimuksen avulla ja tuloksia verrattiin samaiseen tutkimukseen. Kysely toteutettiin sahkoisena
monivalintakyselyna, jonka vastaajina olivat nykyiset ja potentiaaliset konserttikavijat. Opin-
naytetyo on tutkimuksellinen kehittamistyo, jossa tutkimustyon menetelmana kaytettiin kvan-
titatiivista tutkimustyota kyselytutkimuksien vertailemisessa. Tietoperustaa hyodynnettiin ke-
hittamisehdotuksissa, jonka kasiteltavat aiheet olivat tunnettuuden rakentamisen keinot,
mielikuvien muodostuminen ja mielikuva markkinointi, mielikuvien tutkiminen ja kehittami-

nen, brandiuskollisuus ja asiakasymmarrys.

Opinnaytetyon tavoitteena oli kartoittaa asiakasymmarrysta vastaajien suhteesta musiikkiin,
musiikkityylien kiinnostavuutta ja konserttikayntiuseutta, konserttien valintakriteereita seka

Sibelius-Akatemian tunnettuutta, kiinnostavuutta ja mielikuvia.

Tutkimustulosten pohjalta saatiin menetelmallisia ratkaisuja, kehittamisehdotuksia seka pe-
rusteellisempaa asiakasymmarrysta seka konkreettisia tyovalineita konserttimarkkinoinnin
suunnitteluun. Tietoa tullaan hyodyntamaan esimerkiksi eri kohderyhmille raataloitavissa
viesteissa, sosiaalisen median kanavissa ja sisallon monipuolistamisessa seka brandin selkeyt-

tamisessa.

Asiasanat: Tunnettuus, mielikuva, markkinointi, kohderyhman laajentaminen, brandin sel-

keyttaminen
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Sibelius Academy of the University of the Arts Helsinki is an educational institution which
offers a variety of music concerts to the public often associated with young, emerging talent.
This thesis aims to assess the general level of awareness and the current perceptions
experienced by concert audiences and increase understanding of the general market, the
target groups and then, with consideration of the resources and capacity of the institution,
consider strategic directions which may improve the success of public facing performance

activities of the institution.

The thesis is a research development work which used a quantitative research method to
compare surveys. It was commissioned by the Communication Services of the Sibelius
Academy of the University of the Arts Helsinki, which has an annual business initiative to
assess market understanding of the respondents’ relationship with music, their interests and
the frequency of music styles, the selection criteria for concerts, and the general perception

of the Sibelius Academy.

The survey builds upon previous similar research work and was conducted as an electronic
multiple-choice survey of current and potential concert goers distributed by various email

groups and social media channels.

The updated 2022 data set, analysis and suggestions for business initiatives derived from the
research results has helped build an updated picture of the market. The picture takes into
account market changes such as demographic shifts and market effects of the Covid
pandemic. Based on the research results, methodological solutions, development proposals an
improved understanding of the business was obtained which could be incorporated for
strategic marketing and programming actions for the institution going forward. The
information will be utilized, for example, in customizable messages for different target
groups, in social media channels and in the diversification of content and all while clarifying
the brand.

Keywords: Awareness, Perception, Marketing, Expanding the Target Group, Clarifying the
Brand
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1 Johdanto

Nakyvyydella on suuri merkitys mediassa ja sosiaalisessa mediassa yrityksen liiketoiminnalle ja
menestykselle. Hyvin toteutetulla markkinoinnilla yritys voi menestya ja tavoittaa uusia asiak-
kaita. Markkinoinnin avulla voidaan pyrkia kasvattamaan yrityksen tunnettuutta ja naky-

vyytta, laajentaa kohderyhmaa ja selkeyttaa brandia.

Markkinointia voidaan myos toteuttaa kustannustehokkaasti esimerkiksi hyodyntamalla eri so-
siaalisen median kanavia. Markkinoijan tulee selvittaa asiakkaiden tarpeet ja kysynta. Kysyn-
taa tulisi tyydyttaa eri ratkaisujen avulla ja yllapitaa muun muassa ohjailemalla ja luomalla

asiakkaalle lisatarpeita. (Bergstrom & Leppanen 2018, 4.)

Aluksi esitellaan yleisella tasolla Taideyliopiston organisaation seka Taideylipiston Sibelius-
Akatemian viestintapalvelun toimintaa ja vastuita. Kuvaillaan opinnaytetyon tavoitteet ja to-
teutus seka tutkimustyon menetelma. Lisaksi esitellaan tutkimuksessa tarvittava tietoperusta

ja tutkimustulokset seka kehittamisehdotukset ja johtopaatokset.

2  Taideyliopiston organisaatiokuvaus ja toimeksiantajan esittely

Taideyliopisto sai alkunsa vuonna 2013, kun Sibelius-Akatemia, Kuvataideakatemia ja Teatte-
rikorkeakoulu yhdistyivat. Taideyliopisto vastaa laajasti taidealojen ylimmasta koulutuksesta
Suomessa tarjoamalla korkeinta musiikin, teatterin, kuvataiteen seka tanssin koulutusta. (Tai-
deyliopisto 2022.)

Taideyliopistossa on yhteensa 2000 opiskelijaa ja henkilostdo maara on noin 700. Koulutus joh-

taa kandidaatin, maisterin, lisensiaatin tai tohtorin tutkintoon.

Taideyliopiston visiossa taide ja tutkimus rakentavat pohjaa yhteiskunnan sivistykselle ja me-
nestykselle. Sen missiona on mahdollistaa ainutlaatuinen ymparisto taitelijan kasvamiseen,
jossa samalla vahvistetaan taidetta ja sen muutosvoimaa. Taideyliopiston arvoja ovat taito,
rohkeus ja avoimuus. Taito koostuu kokonaisvaltaisesta ihmisymmarryksesta, jossa oppilaat
katsotaan olevan tietavia, tuntevia ja osaavia. Tavoitteeksi on asetettu pyrkimys korkeimpaan
mahdolliseen alan asiantuntijuuteen ja laatuun samalla arvostaen myos perinteita. Rohkeus
koostuu luottamukseen pohjautuvasta ajatuksesta ja sen luomasta ymparistosta, jossa pyri-
taan vaalimaan vastuullisuutta, herkkyytta ja pelottomia kokeiluja. Samalla kannustetaan uu-
distumaan rohkeasti ja pyrkimaan kriittisesti arvioimaan toimintaa. Avoimuus kannustaa toi-

mimaan ja tekemaan paatoksia vastuullisesti ja lapinakyvasti. Taideyliopiston voimavarana on



monimuotoisuus ja pyrkimys kaymaan jatkuvaa vuoropuhelua yhteiskunnan kanssa. (Taideyli-
opisto 2022.)

Taideyliopiston tavoitteena on mahdollistaa opiskelijoiden kasvu korkeatasoisiksi ja laaja-
alaisesti ajatteleviksi taiteilijoiksi ja muutoksentekijoiksi. Muita tavoitteita ovat monialaisen
tutkimuksen pysyminen kansainvalisesti tunnustettuna ja taiteen seka taiteellisen ajattelun
vahvan aseman sailyminen yhteiskunnassa. Lisaksi tavoitellaan taiteen pysymista osana ekolo-
gisen kestavyyskriisin ratkaisua. Pyrkimyksena on sailya hyvinvoivana, syrjinnasta vapaana ja

kansainvalisesti vetovoimaisena yhteisona. (Taideyliopisto 2022.)
2.1 Taideyliopiston Sibelius-Akatemia

Taideyliopiston Sibelius-Akatemia kuuluu Euroopan suurimpien musiikkiakatemioiden jouk-
koon, joka on saanut paljon kansainvalista tunnustusta. Musiikin opiskelun perusideana on uu-
distaa ja vaalia musiikkikulttuuria. Sibelius-Akatemian luovaan yhteisoon kuuluu noin 500
opettajaa ja 1500 opiskelijaa. Kotimaassa toiminta keskittyy Helsinkiin, Kuopioon ja Seinajo-
elle. Helsingissa toimipisteet sijaitsevat Musiikkitalolla, Rautatiekadulla ja Nervanderinka-

dulla. Dekaani Emilie Gardberg on johtanut Sibelius-Akatemiaa tammikuusta 2021 lahtien.

Sibelius-Akatemiaa kutsutaan suomalaisen musiikkikulttuurin kivijalaksi, jonka peruspilareina
toimivat opetus, taiteellinen ja tutkimustoiminta. Opiskelun tarkoituksena on kasvaa oman
luovan identiteettinsa tuntevaksi muusikoksi. Oman instrumentin hallinnan lisaksi on tarkoitus
kehittaa tiedollista ja taiteellista osaamista samalla tarjoten valmiuksia sen soveltamiseen
tyoelamaan. Opiskelijalla on mahdollista keskittya yhteen pitkalle erikoistavaan alueeseen tai

hankkia laaja-alaisempaa osaamista.

Sibelius-Akatemiassa tutkimus ja musiikin kaytannot ovat tiiviissa vuorovaikutuksessa keske-
naan. Myos tieteellinen toiminta on osana opetuksen ydinta ja opiskelijoiden taiteilijaksi kas-

vamista. (Taideyliopisto, Sibelius-Akatemia 2022.)

Sibelius-Akatemia antaa musiikin alan ylinta opetusta Suomessa. QS ranking 2021:n mukaan,
Sibelius-Akatemia sijoittuu yhdeksannelle sijalle esittavien taiteiden alalla koko maailmassa.
(BBC Music Magazine 2022.) Sibelius-Akatemia kouluttaa itsenaiseen luovaan tyohon kykenevia
taiteilijoita, pedagogeija, tutkijoita ja muita musiikin alan asiantuntijoita. Sibelius-Akatemia
tarjoaa monipuolisen koulutustarjonnan, jossa on mahdollista suorittaa musiikin kandidaatin,
maisterin, lisensiaatin ja tohtorin tutkinto. Sibelius-Akatemian perustutkintokoulutuksen tut-
kinnot ovat musiikin kandidaatin tutkinto (180 op), musiikin maisterin tutkinto (150 op) ja tai-
teen maisterin tutkinto (120 op). Tarjolla on myos nuoriso- ja aikuiskoulutusta. (Taideyli-
opisto 2022.)



Opettajat ovat opettamiensa aineidensa huippuosaajia seka myos kansainvalisesti tunnetut
opettajat vierailevat usein Sibelius-Akatemiassa. Sibelius-Akatemia jarjestaa vuodessa yli 700
konserttia, monessa eri musiikkityylissa, joissa esiintyy Sibelius-Akatemian opiskelijoita seka
kotimaisia ja kansainvalisia vierailevia esiintyjia. Valtaosa konserteista jarjestetaan Helsingin

Musiikkitalossa. (Taideyliopisto, Sibelius-Akatemia 2022.)
2.2 Taideyliopiston Sibelius-Akatemian viestintapalvelun toiminta ja vastuut

Taideylipiston isomman viestintatiimin paateemoina on kansainvaliset yhteistyoprojektit ja
kilpailut. Muita teemoja ovat nakyvyyden ja tunnettuuden kasvattaminen, avoimuuden ja

luottamuksen lisaaminen ja viestinnan palvelualueen kehittaminen.

Sibelius-Akatemian pienemman viestintayksikon vastuutehtaviin kuuluu nakyvyyden ja tunnet-
tuuden kasvattaminen, hakijamarkkinointi, konserttimarkkinointi ja tutkimusviestinta. Lisaksi
mediatyo, nuorisokoulutuksen asemoituminen musiikkikoulutuksen kenttaan (mukaan lukien

maakuntavierailut), Sibelius Summer Academy, vierailijaohjelma, kansainvaliset yhteistyopro-
duktiot (All the Truths), yhteistyo kansainvalisten Maj Lind -piano- ja Sibelius-viulukilpailujen

kanssa seka Kaija Saariaho 70 vuotta -juhlavuosi.

Sibelius-Akatemian viestintatiimi kytkeytyy yrityksen muuhun organisaatioon olemalla osana

Taideyliopiston yhteisiin palveluihin kuuluvaa viestintapalvelutiimia.

3 Tunnettuus, mielikuvat ja brandiuskollisuus

Tietoperustassa esitellaan opinnaytetyossa hyodynnettya tietopohjaa, johon kuuluu tunnet-
tuuden rakentamisen keinot, mielikuvien muodostuminen ja mielikuvamarkkinointi, mieliku-

vien tutkiminen ja kehittaminen, brandiuskollisuus seka asiakasymmarrys.
3.1 Tunnettuuden rakentamisen keinot

Tunnettuutta rakentamalla pystytaan luomaan positiivisia mielikuvia brandista. Tunnettuuden
rakentamisella on motivaattorina saavuttaa etulyontiasema kilpailukohteisiin nahden. Laakson
(2004, 137) ja Raatikaisen (2008, 104) mukaan, ensimmainen keino taman saavuttamiseen, on
mainonnalla erottautuminen. Tavoitteena on erottaa brandi muista alan toimijoista ja pyrkia

omaperaiseen ulkoasuun, jotta mainosviidakossa pystyy erottautumaan edukseen.

Mediajulkisuuden kehittamiseen kuuluu oikean kohderyhman valitseminen, jossa valikoidaan
sopivat mediakanavat. Halutun nakyvyyden lisaamisessa taytyy olla tietoinen kohderyhman
mieltymyksista, jotta markkinointi osataan kohdistaa heille oikein. Laakson (2004, 146) mu-

kaan, tiettyyn brandin mielikuvaan voidaan liittaa jokin konkreettinen asia kuten esimerkiksi



tunnusmelodia, iskulause tai symboli. Tama onkin yksi tutkitusti tarkeimmista tunnettuuden
rakentamisen keinoista, jossa muistutetaan tuotteesta tai palvelusta tarttumalla omalaatui-
sen ja mieleenpainuvan musiikin tai tunnuslauseen kautta kuluttajien mieliin. Samalla tavalla
voi myos visuaalisuuden hyodyntaminen (symbolin tai yrityksen logon kaytto) olla tehok-
kaampi tapa vaikuttaa kuluttajaan kuin sanallinen ilmaisu. Julkisuuden henkilolla voi olla

myos brandin uskottavuutta lisaava vaikutus.

Laakson (2004, 146) mukaan tunnettuutta voidaan rakentaa myos tapahtumamarkkinoinnin ja
sponsoroinnin kautta. Yksi tapa tunnettuuden rakentamisessa on tehda yhteistyota elokuvate-
attereiden kanssa ostamalla heilta mainostilaa, joka kohdennetaan valitulle kohderyhmalle.

Tutkitusti nakyvyys lisaantyy myos toistojen kautta.

3.2 Mielikuvien muodostuminen ja mielikuvamarkkinointi

Markkinoijan yksi suurimmista haasteista on mielikuvien muodostuminen, silla mielikuvat
muuttuvat usein ja ne ovat yksilollisia. Media synnyttaa ihmisille yleisia mielikuvia, mutta voi-
makkaimmat mielikuvat syntyvat yleensa omista kokemuksista. Markkinoinnissa on Pulkkisen
(2003, 91) mukaan aina kyse ihmismielen ymmartamisesta ja sita kautta ihmisiin vaikuttami-
sesta. Mielikuvien muodostumiseen vaikuttavia asioita ovat Rope & Metherin (2001, 46-57)
mukaan kulttuuri ja oppiminen, ihmisen persoonallisuus ja arvot seka normit. Personallisuu-
teen vaikuttavat voimakkaasti myos ymparisto ja perima. Naita persoonallisuuteen vaikuttavia
asioita ovat ympariston kautta opitut asenteet, mielikuvat seka saadut kokemukset. Lisaksi

periman kautta saatu fysiologia ja alykkyys seka myos muut tarpeet.

Markkinointiviestinnassa tulisikin ottaa huomioon se, etta ihmisen motiivit ja tarpeet voivat
olla seka tiedostettuja tai tiedostamattomia. Tiedostamattomat motiivit pitaisi pyrkia siirta-
maan tiedostetulle alueelle, jotta asiakas itse pystyisi ymmartamaan miksi jotain asiaa tavoi-
tellaan tai halutaan. Mielikuvat ovat arvo- ja asenneperusteisia eivatka ilmaise konkreettista
totuutta. Markkinointi on tietoista vaikuttamista asiakkaan mielikuvaan ja psykologisten mie-
likuvien syveneminen ja vaikutustasot ovat toisiinsa rinnasteisia. Markkinoijan paatehtavana
on ymmartaa, miten voidaan vaikuttaa halutun mielikuvan muodostumiseen, miten psykolo-
gian perusteet vaikuttavat henkilon mielikuvien muodostumiseen ja miten saadaan markki-

noinnin kohde paremmaksi kilpailijoihin verrattuna. (Rope & Mether 2001, 9-112.)

Mielestani tarkeinta on se, etta saadaan asiakkaan kokemukset vastaamaan heidan uskomuksi-

aan ja odotuksia.

3.3 Mielikuvien tutkiminen ja kehittaminen

Mielikuvat ohjaavat kayttaytymistamme ja ajatuksiamme. Markkinointiviestinnalla vaikute-

taan ihmisille muodostuviin mielikuviin ja mielikuvat vaikuttavat vuorostaan siihen halutaanko
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ostaa yrityksen palveluja. Siksi onkin tarkeaa muistaa, etta tarkeimpia mielikuvan ulottuvuuk-

sia ovat yrityksesta muodostunut kuva, eli brandi, sisainen yrityskuva ja yrityksen identiteetti.

Isohookanan (2007, 19) mukaan on olemassa suunniteltua ja suunnittelematonta viestintaa.
On huomattavaa, kuinka paljon niin sanottu kontrolloimaton viestinta ja sen vaikutukset ovat
kasvaneet mobiili- ja internetviestinnan kautta. Ihmiset jakavat kokemuksiaan sosiaalisessa
mediassa ja kysyvat toistensa mielipiteita tuotteista, palveluista ja myos yrityksien toimin-
nasta. Markkinointiviestinnalla on haastavaa vaikuttaa mielipiteisiin, jos esimerkiksi sosiaali-
sen median kautta saadun kielteisen mielipiteen kautta on menetetty asiakkaita. Siksi onkin
tarkeaa, etta yritykset selvittavat tutkimuksien ja seurannan kautta myos suunnittelematonta
viestintaa, jonka avulla voidaan kehittaa yrityksen toimintaa ja myos jaljittaa palautetta seka
pyrkia oikaisemaan kielteista palautetta. Uusien vaikuttavien sidosryhmien loytamisen kan-
nalta on analyysin tekeminen hyodyllista, jonka avulla voidaan rakentaa ymmarryksen lisaa-

mista ja molempia osapuolia rakentavaa vuorovaikutussuhdetta.

Mielikuvatutkimuksessa on Ropen ja Metherin (2001, 153) mukaan tarpeellista kartoittaa koh-
deryhman valintakriteerit, ja selvittaa kriteereita vastaavat yritysmuuttujat yrityksen aseman
kokonaiskuvan selvittamiseksi. Toisin kuin kertatutkimuksessa, mielikuvatutkimuksessa on
kaikkein olennaista muutosten seuraaminen pitkalla ajanjaksolla. Nain ollen, tutkimus olisi
hyva toistaa riittavan usein, koska mielikuvat kehittyvat ja muuttuvat jatkuvasti. Yrityksen
mielikuvatutkimuksessa tulisi pyrkia valikoimaan se asiakasryhma, jolle organisaatio kohden-

taa tarjontaansa.
3.4  Brandiuskollisuus

Brandiuskollisuus muodostuu siita, kun asiakkaat eivat enaa mieti muita ostovaihtoehtoja
vaan ostavat palvelun tai tuotteen toistuvasti heille tarkean tunneperaisen arvon takia. Silloin
voidaan paatella, etta organisaation on onnistunut luomaan luottamussuhteen asiakkaan
kanssa. Brandiuskollisuus syntyy hienoista brandikokemuksista ja hyvasta markkinoinnista.
(QuestionPro, 2022.)

Asiakkaan brandiuskollisuutta osoittaa se, jos asiakas valitsee kaikkien muiden brandivaihto-
ehtojen sijasta oman brandimme. Parhain tapa brandiuskollisuuden mittaamisessa on kysely-
tutkimuksen tekeminen. Brandiuskollisuuteen vaikuttavia tekijoita ovat luottamus, arvostus,

tunnettuus ja asiakastyytyvaisyys. (SurveyMonkey, 2022.)

Aboulhosnin (2019) viittaa artikkelissaan, Yotpon kuluttajatutkimukseen, jonka mukaan lahes
80 % kyselyyn vastanneista kuluttajista sanoi, etta heilla kesti vahintaan kolmen ostoksen ver-
ran, ennen kuin he pitivat itseaan brandiuskollisina. Brandiuskollisuuteen heilla vaikutti erin-

omaiset tarjoukset, myynti ja asiakaspalvelu. Lisaksi he mainitsivat, etta heista tulisi
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todennakoisemmin brandiuskollisia viela aikaisemmin, jos he saisivat kutsun tutustumaan

alennuksiin kanta-asiakasohjelman kautta.

Yritykset kayttavat monia erilaisia markkinointitaktiikoita brandiuskollisuuden parantamiseen,
mukaan lukien loistavaa asiakaspalvelun tarjoamista, palkitsemisohjelmia ja yhteison raken-
tamista. Lisaksi brandiuskollisuutta voidaan parantaa houkuttelevan tarinan kerronnan avulla.
(Aboulhosn, 2019.)

Brandimielikuva muodostuu asiakkaan kasityksesta brandista sisaltaen erilaisia mielipiteita ja
muistoja palvelusta tai tuotteesta. Brandiuskollisuus rakentuu brandin sisallosta ja visuaali-
suudesta. Visuaalisuudella voidaan tarkoittaa esimerkiksi yrityksen logoa tai ulkonakoa. Bran-
din sisallolla vedotaan enemman persoonaan ja historiaan. Soinion (2010, 24) mukaan brandin
visuaalisuus on helpompi kehittaa kuin sen sisalto. Laakson (2004, 261) mukaan brandiuskolli-
suutta voidaan rakentaa ja parhain keino kuluttajan brandiuskollisuuden voittamisessa tulee
ajan kautta, silti brandin on hyva muistuttaa olemassaolostaan saannollisin valiajoin. Laakson
(2004, 261) mukaan on onnistututtu luomaan huomattava kilpailuetu muihin verrattaviin bran-

deihin silloin kun brandi on ansainnut kuluttajiensa uskollisuuden.

Brandiuskollisuuden rakentamisessa asiakkaita kannattaa siis muistaa usein. Hyodyntamalla
kanta-asiakasjarjestelmaa heita voi esimerkiksi kutsua eri tapahtumiin ja lahettaa tietoa kil-
pailuista. Laakson (2004, 267) mukaan kanta-asiakkaille osoitettu markkinointi on kustannus-
tehokkaampaa kuin uusien asiakkaiden markkinointi. Harkittu ja saannollisin valiajoin kohden-
nettu viestinta kehittaa brandiuskollisuutta ja myonteisia mielikuvia. Tutkimuksia tulisi jar-

jestaa myos usein brandiuskollisuuden ja kuluttajien tarpeiden selvittamiseksi.

3.5 Asiakasymmarrys

Asiakasymmarrys kasittaa asiakastiedon ja asiakaspalautteen lisaksi asiakkaan kayttaytymisen
tutkimiseen pohjautuvan nakokulman heidan toiveista ja tarpeista, tavoitteista ja mahdolli-
sista ongelmista. Asiakasymmarrys on asiakaslahtoisyytta, oikean asiakaspolun ja -profiilin
seka palvelumuodon loytamista. Lisaksi se on tietoutta siita, miten asiakasymmarrysta kera-

taan seka ymmarrysta, miten asiakaslupaus ja oikea asiakaskokemus luodaan.

Syvallisessa asiakasymmarryksessa on tarkeaa olla selvilla asiakkaan elamantavoista ja ar-
voista hyodyntamalla eri tutkimusmenetelmia tarvittavan tiedon keraamisessa. On tarkeaa
selvittaa minkalaisia nykyasiakkaat ovat ja kartoittaa kontaktointiin tarvittava oikea kohde-
ryhma pitaen aina mielessa, miten voidaan helpottaa asiakkaan arkea. Asiakkaan validoinnissa
ja osallistamisessa halutaan selvittaa muun muassa, millainen vaikutus brandin visuaalisuu-
della on asiakkaisiin. Taman lisaksi asiakasymmarrykseen tarvitaan kykya ennakoida trendeja
ja sita, miten ne vaikuttavat asiakkaan kayttaytymiseen seka taitoa nahda millaiselta eri koh-

deryhmien arjen tarpeet voivat nayttaa myos tulevaisuudessa. (Kuudes, 2022.)
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Franz (2019) mukaan asiakasymmarryksessa on kyse siita, etta pyritaan ottamaan selvaa
kaikki tarvittava tieto asiakkaasta, eli tiedot heidan tarpeistaan, vaikeuksistaan, tehtavistaan
ja heidan nykyisista kokemuksistansa. Franz (2019) ehdottaa kolmea lahestymistapaa taman
ymmarryksen saavuttamisessa, joita ovat kuunteleminen, luonnehdinta ja empatia. On siis
hyva muistaa, ettei vain kysyta asiakkailta kokemuksia, vaan muistetaan myos kuunnella
heita. Asiakkailla on monia eri kanavia ja tapoja kertoa tarpeistaan ja toivomistaan tuloksista
seka siita, kuinka hyvin organisaatio suoriutuu heidan odotuksiinsa nahden. Hyvassa asiakas-
ymmarryksessa, naiden odotusten ja hyvan asiakaskokemuksen tarkeimpien tekijoiden tunnis-
taminen ja tutkiminen on tarkeaa. On myos tarpeellista kokea empatiaa ja pyrkia kavelemaan
niin sanotusti ’’asiakkaiden kengissa’’, jotta pystyy muodostamaan selkean kasityksen eri
asiakaskokemuksien vaiheista yritystoiminnan parissa ja kartoittaa kokemuksen nykytilaa pa-

remmin.

Franz (2019) mukaan asiakasymmarrys on asiakaslahtoisyyden kulmakivi. Asiakaskeskeisyys

tarkoittaa asiakkaan asettamista kaiken tekemisen keskipisteeseen. Ja asiakkaan ymmarrysta
on se, kuinka se saavutetaan. Asiakaslahtoisyys tapahtuu aina hyvalla suunnittelulla. Asiakas-
lahtoiset yritykset varmistavat, etteivat he tee paatoksia, suunnittele tuotteita tai palveluita
eivatka toteuta prosesseja ilman, etta ajattelevat ensin asiakasta seka paatoksen tai suunnit-
telun vaikutusta asiakkaaseen. On hyva kysya: Kuinka tama vaikuttaa asiakkaaseen? Milta ha-

nesta tuntuu? Ja tuoko se lisaarvoa?

Ymmartaaksemme paremmin asiakkaita, on hyodyllista kayttaa asiakaspalautetta ja -dataa

asiakasymmarryksen kerryttamisessa. On helpompaa ymmartaa asiakkaan asiakaskokemukset
ja suunnitella sen perustella parempia asiakaskokemuksia, jos pidamme asiakkaisiin yhteytta
alusta alkaen ja pyrimme samaistumaan heihin. On tarkeaa tunnistaa asiakkaat kaikissa kana-

vissa ja mitata, mika on heille tarkeaa (Franz, 2019.)

Hyva asiakasymmarrys syntyy ensiluokkaista tietoa sisaltavasta asiakasrekisterista. Jos organi-
saatiossa ei ymmarreta asiakasta oikein, voi se johtaa asiakkaiden menettamiseen kilpaileville
yrityksille. On siis tarkeaa loytaa asiakasrekisterissa oleva potentiaali ja hyodyntaa sita myyn-
nin kasvattamisessa. Esimerkiksi asiakasrekisterissa voidaan jakaa asiakkaat eri segmentteihin
ja naita kohderyhmia voi hyodyntaa esimerkiksi Facebook -ja suoramarkkinoinnissa uusien po-
tentiaalisten asiakkaiden tavoittamisessa. Asiakassegmentointi antaa parempaa asiakasym-
marrysta, jonka avulla on helpompi havaita olennaiset ja hyodylliset kohderyhmat, mika puo-
lestaan tekee liiketoiminnasta kannattavampaa ja myynnista tuottavampaa. Se auttaa myos
havaitsemaan uusia, potentiaalisia asiakkaita samalla sitouttaen heidat organisaation palvelu-
ja tuotetarjontaan seka houkuttelee heita ostamaan enemman. Hyvan asiakasymmarryksen
kautta pystytaan havaitsemaan omien asiakkaiden kayttaytymismallit, jonka avulla voidaan
tehda tuottoisaa myyntia ja parempaa liiketoimintaa seka kohdennettua markkinointia. (Asia-
kastieto, 2022.)
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4  Opinnaytetyon tavoitteet

Tyo kasittelee Taideyliopiston Sibelius-Akatemian konserttien mielikuva- ja tunnettuustutki-
musta, jonka tavoitteena oli selvittaa yleista tunnettuuden tasoa ja konserttiyleison taman-
hetkisia mielikuvia Sibelius-Akatemian konserteista ja seurata niiden kehittymista vuosi ta-
solla. Kyselyntulosten pohjalta pyrimme edesauttamaan kohderyhman laajenemista, brandin
selkeyttamista seka tunnettuuden kasvattamista. Tyon tarkoituksena oli kartoittaa asiakasym-
marrysta vastaajien suhteesta musiikkiin ja kehittaa Taideyliopiston Sibelius-Akatemian kon-
serttimarkkinointia.

i Kartoittaa .
Bréndin W‘aﬁm&m
selkevttaminen. e

Syventdd
I TYStE
Eéﬂe@rn‘n sta

Kuvio 1: Tutkimuksen tavoitteet

5 Opinnaytetyon toteutus

Opinnaytetyo toteutettiin tutkimuksellisena kehittamistyona, jossa tutkimustyon menetel-

mana kaytettiin kvantitatiivista tutkimustyota kyselytutkimuksien vertailemisessa.

5.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen, eli maarallinen tutkimus on menetelmasuuntauksena tieteellinen tutkimus,
jonka kayton tarkoituksena on esitella tutkittava kohde numeroiden ja tilastojen avulla.
(Koppa, 2022).
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Tahtinen, Laakkonen & Brobergin (2011, 12-13) mukaan, maarallinen tutkimus pohjautuu paa-
osin tutkimusmenetelmalla saatujen tietojen analysoimiseen, jossa huomioidaan myos se,
etta tietoperustalla on tutkimuksessa yhta olennainen asema. Tutkimustulokset ja tietope-
rusta muodostavatkin keskenaan aineiston, joita analysoimalla voidaan tehda perusteellisim-

pia paatelmia. Tutkimustuloksia tulkitaan analysoinnin ja vertailun kautta.

Yleisesti katsottuna, maarallisessa tutkimuksessa mitataan ja vertaillaan numeerisia, eli maa-
rallisia muuttujia ja niiden syy- ja seuraussuhteita, jolla pyritaan, ilmennetaan asioiden maa-
raa, jarjestysta ja suuruutta. Maarallisen muuttuja tulos esittaytyy aina numeroarvona. Tutki-

musmenetelma kattaa useita tilastollisia analyysi- ja laskennallisia menetelmia (Koppa 2015).

Tutkimuksemme yhtena maarallisena muuttujana oli musiikkityylien kiinnostavuus ja eri asioi-
den tarkeys konserttien valinnassa. Kvantitatiivisia muuttujia voidaan mitata eri asteikkojen

avulla, joita Nummenmaan (2009,39) mukaan ovat jarjestys-, valimatka-, suhde- tai absoluut-
tinen asteikko. Muuttujien mittaamisessa on Tahtisen ym. (2011, 15) mukaan tarkeaa miettia

mika menetelma sopii tutkimukseen parhaiten.
5.2 Kyselylomakkeen laatiminen

Kyselylomaketta laatiessa, on hyva ottaa huomioon vastaajien aika, halukkuus ja taidot vas-
tata kyselyyn. On olennaista, etta kysely suunnitellaan huolellisesti ja testataan se ennen la-
hettamista. Lisaksi on myos hyva keskittya kyselylomakkeen laajuuteen ja ulkoasuun. Kyselyn
kokonaisrakenteen pitaminen lyhyena ja helppolukuisena motivoi vastaajia vastaamaan kaik-
kiin kysymyksiin. Osallistujien kesken toteutettava arvonta toimii myos hyvana motivaattorina
kyselyyn osallistumisessa. Kyselyn vastauksia kannattaa rikastuttaa myos avoimilla kysymyk-

silla, johon vastaaja pystyy tarkentamaan vastauksiaan.

Kyselyn suunnitteluvaiheessa pohditaan tutkimustavoitteet ja sen mahdolliset ongelmat. Tark-
kaan suunniteltu kysely auttaa myos sen analysointia. Kyselyn saatekirjeeseen kannattaa myos
kiinnittaa erityista huomiota, silla sen tulisi luoda luottamusta ja vastausmotivaatiota. Vas-
taamishalukkuuteen voi myos vaikuttaa se, etta vastaajat ovat huolissaan antamiensa tietojen
vaarinkayttomahdollisuuksista. On tarkeaa kiinnittaa huomiota kyselyyn vastaavan henkilon
luottamuksen herattamiseen huomioimalla mahdolliset tietosuojanakokohdat. (KvantiMOTV,
2022.)

Kyselyn huonona puolena on se, etta vastaukset voidaan antaa hetken mielijohteesta. Nain
ollen kyselysta saatu tieto saattaa olla pinnallista, silla vastaajat voivat kyselya tehdessaan
hairiintya, kyllastya vastaamiseen tai ymmartaa kysymykset vaarin, jolloin kyselytutkimuksen
tulokset eivat valttamatta ole paikkansapitavia. Tutkimustulokset ovat aina tietyn valikoitu-

neen ryhman vastauksia ja tulokset voivat vaihdella riippuen vastaajajoukosta.
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5.3  Kyselyn toteutus

Organisaation nykytilanteeseen perehdyttiin sahkoisella mielikuva- ja tunnettuus kyselytutki-
muksella ja tuloksia verrattiin aikaisemmin tehtyyn Sibelius-Akatemian kohderyhma tutkimus-
tuloksiin. Kyselyymme verrattavan kohderyhmatutkimuksen teki Mediatoimisto ToinenPHD ke-
salla 2020, jonka tilaajana oli Taideyliopiston Sibelius-Akatemia. Tutkimus tehtiin sahkoposti-
kyselyna, johon osallistui noin 500 henkiloa. Molemmissa kyselyissa vastaajina olivat nykyiset

ja potentiaaliset konserttikavijat.

Kyselyssamme pyrimme kayttamaan samoja kysymyksia kuin mita verrattavassa kyselyssa oli
kaytetty. Kyselylomakkeeseemme (Liite 1) tehtiin muutamia lisakysymyksia, jotka liittyivat

korona-ajan verkkokonserttien ja striimauksien suosion mittaamiseen.

Tutkimuksilla oli erilaiset kyselyn jakamiskanavat. Meidan tutkimuksemme paajoukko muodos-
tui nykyisista konserttikavijoista, jotka saavutettiin suurimmaksi osaksi omia kanavia kayt-
taen. Suurin osa ToisenPHD:n kyselyyn osallistujista olivat potentiaalisia konserttikavioita ja
heidan kyselynsa toteutettiin mediatoimiston ostamaa asiakasrekisteria kayttaen. Meilla ei ol-
lut mahdollista hyodyntaa samaa asiakasrekisteria. Koska kohderyhmat ja kyselyn jakamiska-
navat olivat erilaiset, tutkimuksia ei voida pitaa taysin vertailukelpoisina. Me emme kysyneet

kyselyyn osallistujien ikaa ja sukupuolta, joten niita ei voitu verrata.

Kyselymme sisalsi yhteensa 13 kysymysta (liite 1). Tietoperusta muodostui kyselyn pohjalta,
jonka vastaajina olivat Taideyliopiston Sibelius-Akatemian nykyiset ja potentiaaliset 18-75-
vuotiaat konserttikavijat. Aluehaarukkana oli Uusimaa, Turku ja Tampere, mutta vastauksia
saimme myos laajemmin Suomesta seka ulkomailta. Tutkimustuloksia verrattiin ToinenPHD:n,

Lastujoen (2020), tekemaan Sibelius-Akatemian kohderyhma tutkimustuloksiin.

Nykyisen yleison tavoittamisessa kaytetyt kanavat olivat Taideyliopiston Sibelius-Akatemian
tapahtumat -Facebook -sivut, mainos (50 €) Taideyliopiston Sibelius-Akatemian ja Taideyli-
opiston Sibelius-Akatemian tapahtumat -Facebook-sivujen kanssa vuorovaikutuksessa olleille
kayttajille 19.-23.1. seka Taideyliopiston Sibelius-Akatemian tapahtumauutiskirje 10.1. ja
24.1.2022.

Potentiaalinen yleiso tavoitettiin jakamalla kysely omissa Sosiaalisen median kanavissa, Lin-
kedIn -tililla, Taideyliopiston sisalla ja muita omia viestintakanavia kayttaen. Kyselya jakoivat
myos muut kyselyyn osallistujat omissa kanavissaan. Kyselyn vastanneiden maara oli yhteensa
170 henkiloa ja kyselyn oli nahnyt yhteensa 417 henkiloa. Kysely julkaistiin joulukuussa 2021
ja paatettiin maaliskuussa 2022. Kyselyn loputtua suoritimme osallistujien kesken arvonnan,

jossa arvoimme kolme Taideyliopiston kausikorttia osallistujien kesken.



16

Valitsimme sahkoisen kyselyn tutkimusmenetelmaksi, koska se soveltui hyvin toimeksianta-

jalta tulleiden aiheiden tutkimiseen ja silla saatiin tehokkaasti ja laajasti kerattya tietoa tut-
kittavasta aiheesta. Tutkimustyo perustui kohteen, eli kyselyiden kuvaamiseen ja tulkitsemi-
seen tilastojen ja numeroiden avulla seka tutkimustulosten vertailuun. Tulokset havainnollis-
tettiin eri pylvas- ja ympyra kuvioita apuna kayttaen. Kuviot olivat myos avattu tekstimuo-

toon tulosten ymmartamisen helpottamiseksi. Vallin (2001, 9) mukaan yksi tutkimusprosessin
olennaisimpia asioita on tulosten ymmartaminen. Vasta sen jalkeen on mahdollista tehda pe-

rusteellisia johtopaatoksia.

Kyselya olisi voinut taydentaa kvalitatiivisella tutkimuksella haastattelu menetelmaa kayt-
taen. Toimeksiantajan kanssa kuitenkin paadyttiin siihen johtopaatokseen, ettei haastatte-
luun ollut kuitenkaan tarvetta, silla tutkimus toi riittavasti tarvittavaa tietoa tamanhetkisesta

tilanteesta Taideyliopiston markkinoinnin kehittamiseen.

6  Tutkimuksen luetettavuus ja patevyys

Tutkimuksen luotettavuuden tarkastelu liittyy siihen, kuinka kayttokelpoista, patevaa ja yleis-
luontoista tietoa on saatu kerattya. Tuloksien lisaksi voidaan arvioida kaytossa olevien tutki-
musmenetelmien luotettavuutta ja patevyytta. Tutkimus katsotaan Vallin (2001, 92) mukaan
olevan luotettava, kun se voidaan toistaa samoissa olosuhteissa samalaisin tuloksin. Kysymyk-

set tulisi suunnitella niin huolella, ettei sattuma vaikuttaisi niihin ollenkaan.

Arvioidessa maarallisen tutkimuksen patevyytta, on tutkimuksen validiteetti hyva silloin, kun
tutkimuksen kohderyhma ja kysymykset ovat oikeat. Validiteetin arviointi kohdistaa yleensa
huomionsa kysymykseen, kuinka hyvin tutkimusote ja siina kaytetyt menetelmat vastaavat
sita ilmiota, jota halutaan tutkia. Kvantitatiivinen tutkimus ei kuitenkaan tarjoa objektiivista,
absoluuttista tietoa, vaan se on aina tietynlainen tulkinta tutkittavasta aiheesta, eika siihen

voida koskaan taysin luottaa. (Puusniekka & Saaranen-Kauppinen, 2006.)
Tutkimusprosessin eettisyys

Puustisen (2006) mukaan tutkimusprosessien arviointi eettisesta nakokulmasta jakautuu kol-
meen eri osioon; tutkimusaiheen eettinen oikeus, kaytetyt tutkimusmenetelmat ja aineiston-
keruu seka tutkimusaineiston raportointi ja analyysi. Tutkimuksen tekijan eettiseen velvolli-
suuteen kuuluu tarkka ja rehellinen tutkimustulosten analysointi seka niiden julkaiseminen,
jolla suojellaan tutkittavan oikeuksia ja tietosuojaa. Lisaksi hyvan tutkimuskaytannon mukaan
tutkimuksessa tulee noudattaa luottamuksellisuutta ja anonymiteettia (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka, 2006). Tutkimusaineiston analyysissa ja raportoinnissa tutkimusprosessin eettisyys
otettiin huomioon kyselyn tuottamisesta anonyymisti vastaajien henkilosuojaa kunnioittaen.

Tutkimusaiheemme eettisyys, eli kyseisen ilmion tutkiminen oli perusteltua, silla tutkimuksen
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aihe, saatiin toimeksiantajalta Taideyliopiston konserttimarkkinoinnin kehittamiseksi. Toinen-

PHD antoi myos luvan hyodyntaa heidan tekemaa tutkimusta.

7  Tutkimustulokset ja niiden vertailu

Tutkimustulokset ja niiden vertailuosiossa esitellaan kyselyn kohderyhmien luokitteluperus-

teet, jossa vertaillaan kohderyhmienryhmien keskinaisia suhteita ja esitellaan kohderyhmien
taustatiedot. Lisaksi esitellaan kyselytutkimuksen asiakasymmarrysta, joka kasittaa musiikki-
tyylien kiinnostavuus ja konserttikayntiuseuksen, konserttien valintakriteerit, Sibelius-Akate-

mian tunnettuus, kiinnostavuus ja mielikuvat seka vastaajien suhteen musiikkiin.
7.1 Kohderyhmat

Molemmissa kyselyissa kohderyhmien luokitteluperusteena kaytettiin vastaajan suhdetta Sibe-

lius-Akatemiaan ja kiinnostusta eri musiikkityylien konsertteja kohtaan.

Kyselymme vastaajajoukon keskinaisia suhteita tarkasteltaessa jaoimme kohderyhmat selvyy-
den vuoksi neljaan eri ryhmaan: Kanta-asiakkaat, Klassinen, Jazz ja Kansanmusiikki ja Popu-
laari. Kyselyn vastauksissa ilmeni, etta Kanta-asiakkaat olivat paaasiassa vanhempaa korkea-
koulutettua vaestoa Uudenmaan seudulta. Heilla konsertin valinnassa oli tarkeaa erityisesti
uuteen teokseen tutustuminen, mutta myos hyva konserttipaikka, seuran tarkeys ja elamyk-
sellisyys. Suurin osa heista kavi vuosittain klassisen musiikin konserteissa, mutta myos jazz ja

ooppera kiinnostivat heita.

Klassisessa kohderyhmassa oli myos korkea koulutustaso. Konsertin valinnassa heilla korostui
erityisesti kiinnostavaan teokseen tai saveltajaan tutustuminen seka myos tulevaisuuden artis-
tit. Lisaksi merkityksellista oli taidokas laadukas esiintyminen ja konsertin hyva hintalaatu

suhde.

Jazz ja Kansamusiikin kohderyhmassa oli myos korkeakoulutettua vaestoa Uudenmaan seu-
dulta. Konsertin valinnassa oli tarkeaa erityisesti halukkuus tutustua uuteen esiintyjaan, tai-
dokas esiintyminen seka maailmanluokan musiikinopiskelijat. Elamyksellisyys oli myos tar-

keaa.

Populaari kohderyhmassa oli myos hyvin koulutettua vaestoa. Konsertin valinnassa oli tarkeaa

esiintyja ja monipuolinen tarjonta. Heille musiikki oli tarkea osa elamaa.
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Kanta-asiakkaat Klassinen Jazz & Kansanmusiikki Populaari
* Vanhempaa korkeakoulutettua vaest6a « Korkea koulutustaso * Korkeakoulutettua vaest6a * Hyvin koulutettua vaest6a
* Konsertin valinnassa tarkeaa: « Konsertin valinnassa tarkeaa: * Konsertin valinnassa tarkeda: * Konsertin valinnassa tarkeaa:
* Uuteen teokseen tutustuminen +  Kiinnostava teos / saveltaja * Uuteen esiintyjaan tutustuminen * Esiintyja
* Hyva konserttipaikka « Tulevaisuuden artistit * Taidokas esiintyminen * Monipuolinen tarjonta
* Seuran tarkeys « Taidokas / laadukas * Maailmaluokan +  Elamyksellisyys
+  Elamyksellisyys esiintyminen musiikinopiskelijat * Musiikki on térkea osa elamaa
* Suurin osa kdy vuosittain Klassisen * Hyva hintalaatu suhde * Elamyksellisyys

musiikin konserteissa
* Myds Jazz ja Ooppera kiinnostavat

Kuvio 2: Kohderyhmat
7.2  Kohderyhmien taustatiedot

Kyselytulosten perusteella voimme paatella, etta vastanneiden taustatiedot, asumismuodot,

talouden tulot, oma ammatti ja koulutus olivat lahes samanlaiset molemmissa kyselyissa.

Suurin osa kyselyihin vastanneista asui kaksin puolison kanssa, yksin tai taloudessa, jossa on

lapsia.

Talouden tulojen perusteella voimme paatella, etta kyselyn vastaajat sijoittuivat tulotasol-

taan keskitasolle.

Vastaajien elamantilanne ja ammattijakauma oli my0s samalainen molemmissa kyselyissa.

Suurin osa kyselyihin osallistuneista olivat elakelaisia ja ylempia toimihenkiloita.

Kyselyiden vastaajat asettuivat koulutusasteiden mukaan myos lahes samaan jarjestykseen,
vaikka tulokset erosivatkin prosentuaalisesti. Koulutusaste jakautui niin, etta suurin osa kyse-
lyyn osallistujista olivat suorittaneet yliopiston ja korkeakoulun, ylemman akateemisen tut-
kinnon tai korkeamman tutkinnon. Seuraavaksi valikoitui ylemman opintoasteen, amk:n,
alemman yliopisto tai korkeakoulun akateemisen tutkinnon suorittaneet henkilot. Kolmannella
sijalla kouluasteissa ilmeni eroa siina, etta meidan kyselymme vastaajat olivat suorittaneet

yliopilastutkinnon ja ToisenPHD:n kyselyyn vastaajat opistoasteen ammatillisen tutkinnon.

Kyselyyn osallistujien taustatiedot tarkempi esittely

Vastaajajoukon asumismuodot olivat lahes samalaiset molemmissa kyselyissa. Suurin osa kyse-
lyymme vastanneista asui kaksin puolison kanssa (37 %), yksin (33,5 %), tai taloudessa, jossa

on lapsia (25, 9 %). Meidan kyselyssamme ei kysytty sukupuolta eika henkiloiden ikaa.
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ToisenPHD:n tutkimustulosten perusteella suurin osa asui kaksin puolison kanssa (42 %), yksi
(32 %), tai taloudessa, jossa on lapsia (23 %). Suurin osa kyselyyn osallistujista olivat naisia
kahden prosentin erolla miehista, eli osallistujien sukupuoli jakautui aika tasavertaisesti. lka-
ryhmajakauma jakautui niin, etta suurin osa olivat iakkaampaa vaestoa (50-75-vuotiaita) 57 %
ja 35-49-vuotiaita (28 %).

Kotona vanhempien luona
Yksin 33,5 %
Kaksin puolison kanssa 376 %

“aloudessa, jossa on lapsia 25,9 %

Muu § 1,2 %

En halua sanoa | 1,2 %

0,0% 200% 400% 60,0% 80,0% 100,0%
mKaikki vastaajat (KA:2.94, Hajonta:0.91) (Vastauksia:170)

Kuvio 3: Asumismuodot

Kyselyssamme talouden yhteenlasketut tulot ennen veroja jakautui kyselyyn osallistujien kes-
ken, niin etta suurin osa kyselyyn osallistuneista sijoittui tulotasolle 30 001-50 000 e /vuosi
(23,5 %), seuraavaksi 50 001-80 000 e /vuosi (21,8 %) ja alle 30 000e /vuosi (16,5 %).

ToisenPHD:n tuloksissa talouden yhteenlasketut tulot ennen veroja jakautuivat kyselyyn osal-
listujien kesken samalla tavalla kuin meidan tutkimuksessamme aivan pienella prosent-
tierolla. Aino eroavaisuus ilmeni kolmannella sijalla, joka meidan tutkimuksessamme oli alle
30 000e /vuosi (16,5 %) ja ToisenPHD:n tutkimuksessa En halua sanoa/ En osaa sanoa (19 %).
Suurin osa kyselyyn osallistuneista sijoittui tulotasolle 30 001-50 000 e /vuosi (23 %) ja toiseksi
50 001-80 000 e /vuosi (20 %).

Talouden tulojen tuloksien perusteella voimme paatella, etta molemmissa kyselyissa osallistu-

jat sijoittuivat tulotasoltaan keskitasolle.
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Alle 30 000 € / vuosi 16,5 %
30 001 - 50 000 € / vuosi 23,5 %
50 001 — 80 000 € / vuosi 218 %
80 001 - 100 000 € / vuosi 12,9 %
Yl 100 000 € [ vuosi 13,5 %
En halua sanoa / En osaa sanoa 12,4 %

0,09% 20,0% 40,0% 60,0 % 80,0 % 100,0 %
mKaikki vastaajat (KA:3.2, Hajonta:1.62) (Vastauksia:170)

Kuvio 4: Talouden tulot

Kyselyymme osallistujat jakautuivat ammattiryhmiin niin, etta eniten vastanneista olivat ela-
kelaisia (29, 4 %), Ylempia toimihenkiloita (22,9 %) ja Tyontekijoita (19,4 %).

ToisenPHD:n kyselyn tulokset osoittivat vastaajajoukon jakautumisen ammattiryhmiin niin,
etta suurin osa kyselyyn vastanneista olivat elakelaisia (25 %), Tyontekijoita (21 %) ja Ylempia
toimihenkiloita (19 %).

Tuloksien perusteella voimme paatella, etta vastaajien elamantilanne ja ammattijakauma oli
lahes samalainen molemmissa kyselyissa. Suurin osa kyselyihin osallistuneista olivat elakelai-
sia ja ylempia toimihenkiloita. Meidan kyselyymme osallistui prosentuaalisesti hieman enem-

man elakelaisia ja vahan enemman ylempia toimihenkiloita.

Emme voi kunnolla arvioida opiskelijoiden tai koululaisten mielipiteita, kun kyselyihin osallis-

tui erittain vahan opiskelijoita (meidan kyselymme 8,8 % ja ToinenPHD 4 %).

Johtavassa asemassa oleva
Ylempi toimihenkilo 22,9 %
Alempi toimihenkilo 11,8 %
Tydéntekija 19,4 %

Maatalousyrittaja
Muu yksinaisyrittaja
Elakelainen 29,4 %

Opiskelija, koululainen

Kotiaiti, -isa 1,8 %

Tyoton 2,4 %
Muu 4.1 %
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0 %

mKaikki vastaajat (KA:5.03, Hajonta:2.67) (Vastauksia:170)

Kuvio 5: Oma ammatti

ToisenPHD:n kyselytulosten perusteella vastaajajoukon koulutusaste jakautui niin, etta suurin

osa kyselyyn osallistujista olivat suorittaneet Yliopiston ja korkeakoulun, ylemman
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akateemisen tutkinnon tai korkeamman tutkinnon (27 %), suorittanut ylemman opintoasteen,
amk:n, alemman yliopisto tai korkeakoulun akateemisen tutkinnon (24 %) ja Opistoasteen am-

matillisen tutkinnon (17 %).

Suurin osa kyselyymme osallistujista olivat suorittaneet yliopiston ja korkeakoulun, ylemman
akateemisen tutkinnon tai korkeamman tutkinnon (41, 8 %), suorittanut ylemman opintoas-
teen, amk:n, alemman yliopisto tai korkeakoulun akateemisen tutkinnon (32, 9 %) tai suoritta-

nut Ylioppilas tutkinnon (17,1 %).

Koulutusasteet olivat melkein samat molemmissa kyselyissa. Vain kolmannella sijalla koulu-
tusasteet erosivat toisistaan; Opistoasteen ammatillinen tutkinto (ToinenPHD) ja Ylioppilas-

tutkinto (meidan kyselymme).

Peruskoulu, kansakoulu tai

o,
keskikoulu 7.6 %

Ammatillinen perustutkinto,

ammattikoulu 11,2 %

Ylioppilas 17,1 %

Opistoasteen ammatillinen tutkinto 12,9 %

Ylempi opistoaste, amk, alempi

0,
yliopisto tai korkeakoulun akat. .. 32,9 %

Yliopiston ja korkeakoulun ylempi

0,
akateeminen tutkinto tai korkeampi 41,8 %

Muu

0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 %100,0 %
mKaikki vastaajat (KA:4.49, Hajonta:1.6) (Vastauksia:170)

Kuvio 6: Koulutus
7.3 Asiakasymmarrys

Sibelius-Akatemian markkinaymmarryksessa kasitellaan eri musiikkityylien kiinnostavuutta ja
konserttikayntiuseusta. Ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin ’’Minka seuraavien musiikkityy-
lien konsertteihin olisit kiinnostunut osallistumaan tulevaisuudessa? Valitse yksi tai useampi
vaihtoehto: Jazz, Kansanmusiikki, Klassinen musiikki, Nykymusiikki (eli uusi taidemusiikki),

Elektroninen musiikki, Ooppera, Pop, Rock tai Ei mikaan naista.’’

ToisenPHD:n kyselyyn vastanneiden kesken Pop ja Rock ovat kiinnostavimmat musiikkityylit ja
ikaryhmien valilla havaittiin suuria eroja. Lisaksi musiikkityylien kiinnostavuus meni vahvasti

ristiin ja eri musiikkimieltymyksissa oli myos selvia eroja.

Meidan kyselymme vastanneiden kesken Klassinen musiikki ja Jazz seka Ooppera nousivat suo-

situimmiksi musiikkityyleiksi.
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Tutkimuksia verrattaessa muutosta oli tapahtunut kiinnostavimpien musiikkityylien mielty-
mysten suhteen, joka osoittaa sen, etta kyselyiden kohderyhmat olivat erilaisia. Omassa tut-

kimuksessamme, emme Kkysyneet kyselyyn osallistujien ikaa eika sukupuolta.
Konserttien valintakriteerit

Kysymyksessa ’’Kuinka usein kayt naissa eri musiikkityylien konserteissa?’’ ToisenPHD:n tutki-
mustuloksista ilmeni, etta Pop ja Rock konserteissa kaydaan kaikista useimmin. Seuraavaksi

suosituimmiksi musiikkityyleiksi valikoituivat Klassinen ja Jazz.

Meidan tutkimuksemme mukaan Klassinen musiikki, Jazz, Ooppera, Nykymusiikki ja Kansan-
musiikki olivat kiinnostavimmat musiikkityylit ja naiden musiikkityylien yleiso kavi konser-

teissa eniten ja suhteellisen usein, parin kolmen kuukauden valein.

Vastaustuloksissa oli eroavaisuuksia vastaajien musiikkityylien valintakriteerien suhteen.

Enkoskaan Harvemmin Eermran pan vuodessa Parn kolmen kmikanden vEesm Eeaman kmsza Useamman kerran kimssa
Mykoymmsiibde (eli uusi taidemmusilda) 7 41 3
Elektroninen musiikki 95 38
Eansammusiikld 31 il 26
Klazzinen munsiilkdd 33 36 41 16 18
7 S0 66 32

Coppera 46 62 43
Pap 28 68 36

Rock 41 64 48

Kuvio 7: Kuinka usein kayt eri musiikkityylien konserteissa?

’Kuinka tarkeaa seuraavat asiat ovat sinulle konsertin valinnassa?’’ ToisenPHD:n tutkimuksen
mukaan konsertin valintakriteerit vaihtelivat eri musiikkityyleissa. Konsertin valinnassa lOytyi
kolme perustyyppia, jotka olivat Esiintyjavetoinen, Utelias ja elamyksenhaluinen ja Sosiaali-

nen ja hintatietoinen.

Tutkimuksessamme konsertin valinnassa l0ytyy nelja perustyyppia, jossa esiintyja valikoitui
tarkeimmaksi valintakriteeriksi. Konsertin valinnassa seuravaksi tarkeimmiksi kriteereiksi vali-

koituivat Kiinnostava teos / saveltaja, Hyva konserttipaikka ja Elamyksellisyys.

41
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Elamyksellisyys oli vastaajien kesken tarkeaa, mutta siita ei esiintynyt yhta vahvaa mielipi-
detta kuin seuran tarkeydesta. Noin puolet vastaajista halusivat saada seuraa mukaansa kon-

serttiin.

Perustyyppien terminologia oli erilainen kuin meidan tekemassa kyselyssa, mutta esiintyja va-

likoitui selkeasti tarkeimmaksi valintakriteeriksi molemmissa tutkimustuloksissa.

Edullinen paasylippu 5,3% &2% 10,0% 14,1% 19.4%
Saan mukaan seuraa 10,6% 11.8% 8.2% 8.8% 10,0%

Esiintyja, jonka olen halunnut nahda  59% ¥,1%

Kiinnostava teos / saveltaja ~ 7.1% | s ez

s onsertpaa 5% AT I S

Aikaisempi hyva kokemus esiintyjasta 94%  118% 147%  241%  21.8% IR
Alkaisempi hyva kokemus konserifjaesiajasia  7,1%  9.4%  10.6% 14.1% 212%  218%  124%5%)
Minulle uusi esiintyja / teos | 4,7% 7.6% 10,0% 19,4% 212%  212% 129% 29%]

campseisis 47 7% IS I S s

Eilginkaantirkea 4 2 3 14 w5 w6 m7 m8 Erittdin térked

Kuvio 8: Kuinka tarkeita seuraavat asiat ovat sinulle konsertin valinnassa?
7.4  Sibelius-Akatemian tunnettuus, kiinnostavuus ja mielikuvat

*’Sibelius-Akatemia jarjestaa vuodessa yli 700 konserttia monessa eri musiikkityylissa, joissa
esiintyy Sibelius-Akatemian opiskelijoita seka kotimaisia ja kansainvalisia vierailevia esiinty-

jia. Oletko aikaisemmin ollut tietoinen Sibelius-Akatemian jarjestamista konserteista?’’

ToisenPDH:n tutkimustuloksien perusteella 41 % tuntee Sibelius-Akatemian konsertit. Alhaisin
tunnettuus on alle 50-vuotiailla seka Pop ja Rock konserteista kiinnostuneilla. Havaittiin huo-
mattavaa eroavaisuutta kyselyyn vastanneiden tietoisuudesta Sibelius-Akatemian jarjesta-

mista konserteista. Suurin-osa kyselyyn osallistuneista olivat potentiaalisia konserttikavioita.

Valtaosa kyselyymme vastanneista (71 %) olivat olleet aikaisemmin tietoisia Sibelius-Akate-

mian jarjestamista konserteista, 28 % ei ollut kuullut niista aikaisemmin.

Tulosten perusteella voidaan havaita suhteellisen paljon kasvua Sibelius-Akatemian konsert-
tien tunnettuudessa (noin 30 %). Tosin tassa on hyva huomioida se, etta meidan kyselymme

vastaajajoukko oli suurimmaksi osaksi nykyisia asiakkaitamme, toisin kuin ToisenPHD:n
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kyselyyn vastaajat olivat potentiaalisia konserttikavijoita. Kohderyhmien ja kyselyn jakamis-

kanavien vuoksi tutkimukset eivat olleet taysin vertailukelpoisia.

100,0 %

30,0 %

71,8 %

60,0 %

40,0 %
28,8 %

20,0 %

0,0 %
Kylla En

mKaikki vastaajat (KA:1.29, Hajonta:0.45) (Vastauksia:170)

Kuvio 9: Oletko aikaisemmin ollut tietoinen Sibelius-Akatemian jarjestamista konserteista?

’Oletko kiinnostunut vierailemaan Sibelius-Akatemian jarjestamissa konserteissa?’’ Toisen-
PHD:n kyselytulosten mukaan Sibelius-Akatemian konsertit liitettiin vahvasti Klassiseen mu-
siikkiin ja konserttien musiikkityyli oli paasyna olla kiinnostumatta konserteista. Silti reilusti
yli puolet vastaajista (68 %) ilmaisi olevansa kiinnostuneita vierailemaan Sibelius-Akatemian

konserteissa.

Meidan kyselyymme vastanneista 48,8 % olivat osallistuneet aikaisemmin Sibelius-Akatemian
jarjestamiin konsertteihin ja olivat kiinnostuneita vierailemaan jatkossakin. Vahan alle puolet
osallistujista (46,5 %) olivat kiinnostuneita vierailemaan Sibelius-Akatemian jarjestamissa kon-
serteissa, vaikka eivat olleet osallistuneet aikaisemmin konsertteihin. Kyselyyn osallistuneista
4,7 % eivat olleet lainkaan kiinnostuneita vierailemaan Sibelius-Akatemian jarjestamissa kon-

serteissa.

Verrattaessa tutkimustuloksia, ilmeni noin 20 %:n lasku vastaajien kiinnostuksessa vierailla Si-
belius-Akatemian konserteissa. Lasku johtuu todennakoisesti siita, kun vastanneissa oli enem-
man nykyisia konserttikavijoita ja kyselyn jakamiskanavat olivat paaosin omia kanaviamme.
Oli mielenkiintoista havaita, etta vahan alle puolet osallistujista (46,5 %) olivat kiinnostuneita
vierailemaan Sibelius-Akatemian jarjestamissa konserteissa, vaikka eivat olleet osallistuneet
aikaisemmin konsertteihin. Suurin osa kyselyyn vastanneista olivat kiinnostuneita Sibelius-

Akatemian konserttitarjonnasta ja haluavat osallistua konserttitoimintaan jatkossa.
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Kylla, olen osallistunut jo o
aikaisemminkin 48,8 %

Kylla, en ole osallistunut aiemmin 46,5 %

En ole lainkaan kiinnostunut 4.7 %

0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 %100,0 %
mKaikkl vastaajat (KA:1.56, Hajonta:0.58) (Vastauksia:170)

Kuvio 10: Oletko kiinnostunut vierailemaan Sibelius-Akatemian jarjestamissa konserteissa?
7.5 Vastaajien suhde musiikkiin

’Miten hyvin seuraavat vaittamat sopivat mielikuvaasi Sibelius-Akatemian konserteista?’’
ToisenPHD:n tutkimukseen perusteella Sibelius-Akatemialla oli mielikuvahaasteita eritysesti
tarjonnan sopivuuden ja hinnan suhteen. Parhaiten Sibelius-Akatemian mielikuvia korosti seu-
raavat mielikuvat: Tuo lavoille tulevaisuuden artisteja, Taidokas / laadukas esiintyminen ja

Maailmanluokan musiikinopiskelijat.

Tutkimuksemme perusteella vahvimmiksi mielikuviksi Sibelius-Akatemian konserteista nousi-
vat Tuo lavoille tulevaisuuden artisteja, Taidokas / laadukas esiintyminen, Maailmanluokan
musiikinopiskelijat, Hyva hintalaatu suhde ja Monipuolinen tarjonta. Naihin mielikuviin vai-
kuttivat myos kansainvalisyys, kiinnostava ja houkutteleva konserttitarjonta, innovatiivisuus

hyva tunnelma ja elamyksellisyys.

Molemmissa tutkimuksissa kolme ensimmaista mielikuvaa Sibelius-Akatemian konserteista oli-
vat samoja. Molemmissa tutkimuksissa havaitsimme, etta mielikuvat Sibelius-Akatemian kon-

serteista vaihtelivat eri musiikkityylien valilla.
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Tadokas / laadudas esintymine = 06% 13,5% 37.1% 483%
Mazibman bokan mmeikmopiskeliat  ©2.4% 19.4% 37.6% 40,6%
Tuo lavoille tulevaizuuden artisteja 212% 26,5% 24%
Elimylsdlmen |~ 47% 284% 418% U.1%
Hyvi hintzlaatn shde  [J,8% 28,8% 31,8% 36,5%
Mompuolinen tajonta 4,15 29.4% 30,9% 33,5%
Omaan maknm sopiva tagonta [l 11.8% 35.5% 37.1%
Eimostava, houkutteleva | 8% 35.9% 34.T% 20,0%
Hyvit konserttpatizt  [R4% 6% 38.5% 5.9%
Hyvi tmnelna 2,5% 30.6% 41.8% 24T
Imovativiman  [ULR%. 353% 46,3%
Rolk=a W 53% 40,0% 41,8
Eanminvilinm — 4,7% 324% 37.1% 235.9%
0% 0% 0% 0% 40 % 0% 60 % 0% 0% 90 %
Eisovilainkaan m] =1 3 4 uj —

Kuvio 11: Miten hyvin seuraavat vaittamat sopivat mielikuvaasi Sibelius-Akatemian konser-

teista?

7.6 Musiikin merkitys

’Mitka seuraavista vaittamista kuvaavat sinua?’’ ToisenPHD:n tutkimustulosten perusteella
vastaajien suhteesta musiikkiin loytyi nelja eri paatyyppia, niita olivat Kulttuurin suurkulut-

taja, Tapahtuma / elamys, Musiikki on elama ja Impulsiivinen.

Tutkimuksemme perusteella vastaajien suhteesta musiikkiin loytyi myos nelja eri paatyyppia.
64 % kyselyyn osallistujista kokivat, etta Musiikkitapahtumissa paasee irti arjesta, Musiikkita-
pahtumat parantavat elaman laatua, Olen aiemmin harrastanut musiikkia ja Minulla on laaja

musiikkimaku.

Tutkimustulokset osoittivat, etta eri musiikkityylien kuluttajat suhtautuvat musiikkiin eri ta-
valla. Paatyyppien luokittelun terminologia oli erilainen kyselyissa, ja sen vuoksi vastaukset

olivat hieman erilaisia, vaikka ne ajoivatkin samaa ideaa ja merkitysta.
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Musiikkitapahtumassa pa&see arjesta irti (Arvioi asteikolla 1-5, jossa 1
= Ei lainkaan, 5 = Eritt&in hyvin.)

1l
m3

u5

Kuvio 12: Mitka seuraavista vaittamista kuvaavat sinua?
Suorat lahetykset ja tallenteet

’Oletko seurannut konserttien livestriimeja tai tallenteita viimeisen vuoden aikana?’’ halu-
simme kartoittaa sita, kuinka koronapandemia oli vaikuttanut yleison mahdolliseen mielen-
kiinnon vaihtumiseen konserttien ja suorien lahetyksien ja tallenteiden suhteen. Vertailua ei
voida suorittaa konserttien Livestriimien ja tallenteiden suhteen, silla ToinenPHD ei kysynyt

naita kysymyksia.

Suurin osa kyselyymme vastanneista (74, 7 %) olivat seuranneet konserttien live stream -nay-
toksia tai tallenteita viimeisen vuoden aikana. 25,3 % vastanneista eivat olleet seuranneet
niita. Tasta voimme paatella, etta suorien konserttilahetyksien ja tallenteiden katsominen on

ollut suuressa suosiossa koronapandemian aikana.
100,0 %
80,0 % 74,7 %
60,0 %
40,0 %

253 %
20,0 %

0,0 %
Kylla En

mKaikki vastaajat (KA:1.25, Hajonta:0.43) (Vastauksia:170)

Kuvio 13: Oletko seurannut konserttien livestriimeja tai tallenteita viimeisen vuoden aikana?

’Kaytko mieluummin livekonserteissa vai seuraatko mieluummin konsertteja live streamina

tai tallenteena?’’ tutkimustuloksemme osoittavat, etta valtaosa kyselyyn osallistuneista (94, 1
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%) kavivat mieluiten livekonserteissa ja vain pieni vahemmisto 6,5 % seurasivat mieluummin
konsertteja live streamina tai tallenteena. Siita huolimatta, etta suorien konserttilahetyksien
ja tallenteiden katsominen on ollut suuressa suosiossa koronapandemian aikana, valtaosa ky-

selyyn osallistuneista kavivat mieluiten livekonserteissa.

Kayn mieluummin livekonserteissa 4.1 %

Seuraan mieluummin konsertteja 65 9
livestriimina tai tallenteena e

0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 %100,0 %
mKaikki vastaajat (KA:1.06, Hajonta:0.25) (Vastauksia:170)

Kuvio 14: Kaytko mieluummin livekonserteissa vai seuraatko mieluummin konsertteja live

streamina tai tallenteena?

8 Kehittamisehdotukset

Kehittamisehdotuksissa tiedostettiin konserttimarkkinoinnin vahvuudet ja jo kaytossa olevat
menetelmat. Kehitysehdotukset syntyivat kyselyn tutkimustulosten ja tietoperustan avulla
Taideyliopiston Sibelius-Akatemian konserttimarkkinoinnin kehittamiselle. Tietoperustassa ka-
siteltiin tunnettuuden rakentamisen keinoja, mielikuvien muodostumista ja mielikuvamarkki-
nointia, brandiuskollisuutta seka asiakasymmarrysta. Tietopohja perustuu naihin kasitteisiin

ja ilmioihin, joita kyselyssa selvitettiin ja joiden pohjalta tehtiin kehitysehdotuksia.

Kehittamisehdotuksina esitettiin Brandiuskollisuuden rakentamista sisallon ja visuaalisuuden
seka kohdennetun viestinnan kautta, Taideyliopiston oma sovellus, Uusien tulevaisuuden ar-
tistien loytaminen, Mainonnalla erottautuminen ja sisallon monipuolistaminen, Konserttimark-
kinoinnin keskittyminen Klassisen musiikin, Jazzin, Oopperan ja Nyky- ja Kansamusiikkiyleison

konserttitarjontaan ja Yhteistyo lahiravintoloiden ja pubien kanssa.



29

Yhteistyd
|ahiravintoloiden ja
pubien kanssa
Konserttimarkkinoi mnmmgl#zm
nti lisad Klassisen e aiRCT
musiikin, Jazzin, @ﬁﬂwm
Oopperan, Nyky- ja kohdennetun
Kansamusiikki viestinnan kautta
konserttitarjontaa
Kehittamisehdotukset
Mainonnalla
erottautuminen ja Taideyliopiston oma
sisallén T sovellusT
monipuolistaminen

Uusien tulevaisuuden

Kuvio 15: Kehittamisehdotukset

Brandiuskollisuuden rakentaminen sisallon ja visuaalisuuden seka kohdennetun viestinnan

kautta

Kehittamisehdotuksena ehdotetaan brandiuskollisuuden rakentamista sisallon ja visuaalisuu-
den seka saannollisin valiajoin kohdennetun viestinnan kautta. Toiminnalla pyritaan kasvatta-
maan tietoutta tulevista tapahtumista ja lisaamaan asiakkaiden konserttikaynteja seka bran-

diuskollisuutta.

Sibelius-Akatemian tulevien tapahtumien konserttimarkkinointiin ehdotetaan Musiikkitalon
kaytavien nayttoruutujen ja kaiuttimien ottamista monipuolisempaan kayttoon, joiden kautta
heratellaan ihmisten huomiota tulevista konserteista mainostamalla saman musiikkigenren tu-

levista konserteista ja soitetaan paivan konserttiohjelmistoa.

Edotetaan lisaamaan asiakkaille kohdennettua viestintaa saannollisin valiajoin, mika myos ke-
hittaa brandiuskollisuutta ja myonteisia mielikuvia. Vuokon (2003, 174-181) mukaan asiakas
haluaa tuntea itsensa tarkeaksi. Asiakassuhteita pitaa vaalia ja pitaa niista hyvaa huolta. Hen-
kilokohtaisen kontaktin luominen asiakkaaseen luo asiakkaan ja myyjan valille henkilokohtai-
sen kanavan, jota yllapitamalla luottamus, myonteiset mielikuvat ja brandiuskollisuus paase-

vat kasvamaan. Tama voidaan toteuttaa esimerkiksi kutsumalla kanta-asiakkaat eri
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tapahtumiin, lahetetaan tietoa kilpailuista seka uusitaan kyselytutkimukset brandiuskollisuu-
den ja kuluttajien tarpeiden selvittamiseksi. Kyselyn lahettaminen asiakkaalle on myos kon-
taktin luomista ja yhteyden pitoa, mika korostaa asiakkaan ja hanen tarpeidensa valittamista.
Koska mielikuvat kehittyvat ja muuttuvat jatkuvasti, on mielikuvatutkimus hyva toistaa riitta-

van usein ja seurata muutoksia pitkalla ajanjaksolla.
Taideyliopiston oma sovellus

Kehittamisehdotuksena ehdotetaan Taideyliopiston oman sovelluksen kayttoonottoa. Sovelluk-
sen kayttoonoton avulla yleiso pystyy antamaan vaivattomasti suoraa palautetta konserteista,
kuuntelemaan aaninaytteita, saa muistutuksia ja konserttikayntiehdotuksia tulevista tapahtu-
mista seka pystyy ostamaan konserttilippuja. Ideana on pitaa yhteytta konserttiyleisoon ja
olla kiinnostuneita yleison konserttikayntipalautteesta. Lisaksi tavoitteena on saada yleiso

kiinnostumaan saman genren konserteista seka tutustumaan my®os uusiin artisteihin.

Haluamme lisata onnistuneita konserttikokemuksia ja tietaa heti konsertin jalkeen yleison
mielipide konsertista seka saada heidat tulemaan pian takaisin. Lahetamme heti konsertin jal-
keen sovelluksen kautta asiakkaille lyhyen mielipidekyselyn, jossa henkilo voi arvioida konser-
tin tahtiasteikolla 1-5. Jos konsertti ei vastannut odotuksia, henkilo saa ilmaisen lipun seuraa-
vaan valitsemaansa konserttiin. Sama henkilo pystyy antamaan kielteisen palautteen yhteensa
kolme kertaa vuodessa. Nain pystymme saamaan heti palautetta konsertista ja uudesta esiin-
tyjasta seka saadaan henkilo pian takaisin konserttiin huonostakin konserttikaynnista huoli-
matta. Lisaksi houkutellaan asiakas ostamaan seuraava saman musiikkigenren konserttilippu
skannaamalla naytolla oleva QR-koodi ja kayttamaan Taideyliopiston sovelluksen mobiilimak-
sua. Jos asiakas ostaa konserttilipun heti paikan paalla hanelle tarjotaan se 15 % alennus seu-

raavaan, saman genren konserttiin.
Uusien tulevaisuuden artistien lOoytaminen

Kyselyn perusteella Sibelius-Akatemian konserttimarkkinointi tarvitsee lisata uusien esiinty-
jien maaraa, musiikkitarjontaa ja vaihtuvuutta. Myos konserttivalinnassa osoittautui yhdeksi
tarkeammaksi valintakriteeriksi uusi esiintyja / teos. Sen perusteella pyrimme loytamaan uu-

sia tulevaisuuden artisteja ja lisaamaan esiintyjien vaihtuvuutta.

Kehittamisehdotuksena uusien tulevaisuuden artistien loytamiseksi, jaljitellaan esiintyjaa sen
luokituksen mukaan kayttamalla esimerkiksi Google Analytics -palvelua, YouTube kanavia ja
Spotifyn palvelua. Sopivan luokitusasteen saaneelle artistille tarjotaan esiintymismahdolli-
suutta Musiikkitalolla. Konserttimarkkinointi tapahtuu yhteistyossa esiintyjan kanssa niin, etta
esiintyja itse mainostaa tulevaa tapahtumaa omissa kanavissaan, esimerkiksi Spotifyssa, ja Si-

belius-Akatemia omissa kanavissaan.
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Stacey Kent

Kuvio 16: Esimerkki artistin Spotifyn konserttimarkkinoinnista

Mainonnalla erottautuminen ja sisallon monipuolistaminen

Kehittamisehdotuksena ehdotamme Sibelius-Akatemiaa rakentamaan lisaa tunnettuutta mai-
nonnalla erottautumalla. Mainonnan tulee olla kohdennettu brandin omalle kohderyhmalle.
Lisataan Sibelius-Akatemian konserttitarjonnan tunnettuutta ja nakyvyytta eri sosiaalisen me-
dian kanavissa ja kehotamme ostamaan enemman mainostilaa muun muassa elokuvateatterei-

den kanssa.

Lisaksi tarvitaan konserttimarkkinoinnin sisallon monipuolistamista, jossa rikastetaan mainon-
taa lisaamalla aaninaytteita ja videoita solistin tai yhtyeen soitosta seka lisataan nakyvyytta

toistojen kautta. Tarkoituksena on erottautua mainonnalla ja saada yleiso kiinnostumaan kon-
serteista. Esimerkiksi konserttimarkkinoinnin Facebook -konserttimainoksessa (kuvio 16) voisi
olla lisana lyhyt musiikkinayte Schubertin musiikista tai lyhyt esiintyjavideo Soiva kieli -laulu-

sarjasta.

Taideyliopiston
Sibelius-Akatemian
tapahtumat
Sponsoroitu - @

Kevaalla 2022 Soiva kieli
-konserttisarjassa sukelletaan Franz
Schubertin elamaan. Seuraavaksi
kuultava Schubert vuonna 1822
-konsertti sukeltaa Schubertin luovaan
mieleen.

Soiva kieli laulusarja: Schubert vuonna
1822

Musiikkitalo 13.4.2022

Liput 6,50-18 €

Konsertti on katsottavissa myos
maksutta suorana lahetyksenda
Youtubessa 13.4. klo 19-20.

-

Kuvio 17: Esimerkki nykyisesta Facebook konserttimainoksesta
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Konserttimarkkinointi lisaa Klassisen musiikin, Jazzin, Oopperan seka Nyky- ja Kansamusiikki

konserttitarjontaa

Kyselyn tulokset osoittivat konserttikayntitiheyden perusteella, etta konserttimarkkinoinnin
kannattaa keskittya lisaamaan Klassisen musiikin, Jazzin, Oopperan seka Nyky- ja Kansamu-
siikkiyleison konserttitarjontaa. Tavoitteena on saada tama kohderyhma viela useammin kon-

sertteihin tarjoamalla seuraavan konserttilipun hinnasta 10 % alennus.

Muun konserttiyleison (Pop ja Rock) tavoittaminen on haastavampaa heikon konserttikayntiti-
heyden vuoksi. Olisi varmaan kohtuullista vaittaa, etta Rock ja Pop yleiso etsii konserttipaik-
koja muualta kuin Musiikkitalolta, esimerkiksi festivaalitapahtumista ja areenoilta, jossa myos

hauskanpito ja ruoka- ja juomatarjonta vastaavat paremmin heidan tarpeitaan.
Yhteistyo lahiravintoloiden ja pubien kanssa

Kyselyn tulokset osoittivat, etta konsertin elamyksellisyys ja konserttiseuran tarkeys olivat
vastaajille tarkeita. Elamykselliseen konserttitapahtumaan haluttiin seuraa seka hintalaatu
suhteella oli merkitysta. Naiden toiveiden saavuttamiseksi, ehdottaisimme yhteistyon aloitta-
mista musiikkitalon ymparilla olevien ravintoleiden ja pubien kanssa, niin etta ostetulla kon-
serttilipulla saa 10 % alennuksen juomasta tai ruuasta lahiravintolasta tai baarista. Nain ela-
mykselliseen konserttitapahtumaan voi vaikuttaa halvemmalla, ja sopivammalla illanvietto-

vaihtoehdolla, jossa tarjonta on monipuolisempaa kuin Musiikkitalolla.

9  Johtopaatokset

Opinnaytetyon tutkimustuloksista saatu tietoperusta ja kehitysehdotukset antoivat toimeksi-
antajalle paljon arvokasta tietoa. Opinnaytetyon tavoitteet toteutuivat ja toimeksiantaja oli

tyytyvainen kehitysehdotuksiimme.

Kokoamamme tietopohjan ja tutkimusaineiston perusteella pystyimme saamaan kasityksen
Taideyliopiston Sibelius-Akatemian konserttien mielikuvista ja tunnettuudesta seka konsertti-
markkinoinnin osa-alueista kokonaisvaltaisesti seka myos yksityiskohtaisesti. Sen avulla saatiin
menetelmallisia ratkaisuja, rakentavia johtopaatoksia ja kehittamisehdotuksia seka perusteel-
lisempaa markkinaymmarrysta. Tutkimustulosten pohjalta saatiin myos konkreettisia tyovali-

neita konserttimarkkinoinnin suunnitteluun.

Opinnaytetyon tulokset olivat hyvin odotettavia ja ne vahvistivat toimeksiantajan kasitysta eri
kohderyhmien kiinnostuksista ja eroista. Kehitysehdotukset otetaan huomioon markkinointi-
toimenpiteita kehittaessa. Opinnaytetyon tuloksia tullaan hyodyntamaan konserttimarkkinoin-

nissa, asiakasymmarryksen syventamisessa ja mainostamisen kohdentamisessa. Tietoa tullaan
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hyodyntamaan muun muassa eri kohderyhmille raataloitavissa viesteissa, sosiaalisen median
kanavissa ja sisallon monipuolistamisessa. Lisaksi tamanhetkisia mielikuvia pyritaan vahvista-

maan tai muuttamaan brandikuvan vahvistamiseksi.

Osa kehitysehdotuksista olivat toimeksiantajan mielesta liian kalliita toteutettavaksi. Toteut-
tamiskelpoisia kehittamisehdotuksia voisi olla brandiuskollisuuden rakentaminen sisallon ja
visuaalisuuden kautta, jossa Musiikkitalon nayttotaulut ja kaiuttimet otettaan monipuolisem-
paan kayttoon. Toimeksiantaja pystyy lisdamaan saannollisin valiajoin asiakkaille kohdennet-
tua viestintaa kutsumalla kanta-asiakkaat eri tapahtumiin, lahettaa tietoa kilpailuista ja uusi-
maan tutkimukset brandiuskollisuuden ja kuluttajien tarpeiden selvittamiseksi. Lisaksi toi-
meksiantaja haluaa erottautua mainonnalla ostamalla enemman mainostilaa ja lisata Sibelius-
Akatemian konserttien nakyvyytta eri sosiaalisen median kanavissa. Mainonnan sisallon moni-
puolistaminen nahdaan myos tarkeana ja toteutuskelpoisena, jossa mainonnan sisaltoa rikas-
tutetaan aaninaytteilla ja videoilla seka lisataan nakyvyytta toistojen kautta. Yhteistyo lahira-

vintoloiden ja pubien kanssa on myos mahdollista toteuttaa jatkossa.
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x SIBELIUS-AKATEMIA

Taideyliopiston Sibelius-Akatemian
konserttien mielikuva- ja
tunnettuustutkimus

Kysely on osa Minna-Maarit Lashin Laurean ammattikorkeakoulun opinnaytetyotutkimusta.
Tutkimuksen toimeksiantajana on Taideyliopiston Sibelius-Akatemia. Vastaaminen kestda
muutaman minuutin ja vastaukset kasitelldan anonyymisti. Osallistujien kesken arvomme
kolme kappaletta Taideyliopiston tapahtumakausikortteja.

Minka seuraavien musiikkityylien konsertteihin olisit kiinnostunut

osallistumaan tulevaisuudessa? *

Valitse yksi tai useampi vaihtoehto.

Jazz
Kansanmusiikki

Klassinen musiikki

Nykymusiikki (eli uusi taidemusiikki)

Elekironinen musiikki
Qoppera

Pop

Rock

En mihinkaan naista

Kuinka usein kayt ndissé eri musiikkityylien konserteissa? *

Jazz

Kansanmusiikki

Klassinen musiikki

Nykymusiikki (eli uusi taidemusiikki)
Elektroninen musiikki

Qoppera

Pop

Rock

Parin
Usea kolme
mman Kerra n Kerra
kerran  n  kuuka n pari En
kuuss kuuss uden vuode Harve koska
a a valein ssa mmin an
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Kuinka térkeitd seuraavat asiat ovat sinulle konsertin valinnassa? *

Arvioi sopivuutta asteikolla 1-8, jossa 1=Ei
lainkaan tarkea, 8 = Erittain tarkea.

Ei lainkaan tarkea Erittain tarked
1 2 3 4 5 6 7 8
Edullinen pdasylippu
Saan mukaan seuraa
Esiintyjd, jonka olen halunnut nahda
Hyvé konserttipaikka
Aikaisempi hyvé kokemus esiintyjasté

Aikaisempi hyva kokemus
konserttijérjestajasta

Minulle uusi esiintyja / teos

Elémyksellisyys

Sibelius-Akatemia jarjestdd vuodessa yli 700 konserttia monessa eri
musiikkityylissd, joissa esiintyy Sibelius-Akatemian opiskelijoita seka
kotimaisia ja kansainvalisid vierailevia esiintyjid. Oletko aikaisemmin ollut
tietoinen Sibelius-Akatemian jdrjestdmistd konserteista? *

Kylld

En

Oletko kiinnostunut vierailemaan Sibelius-Akatemian jarjestamissa
konserteissa? *

Kylla, olen osallistunut jo aikaisemminkin
Kylid, en ole osallistunut aiemmin

En ole lainkaan kiinnostunut

Oletko kiinnostunut vierailemaan Sibelius-Akatemian jérjestamissa
konserteissa? *

Kylld, olen osallistunut jo aikaisemminkin
Kylla, en ole osallistunut aiemmin

En ole lainkaan kiinnostunut



Miten hyvin seuraavat vdittamat sopivat mielikuvaasi Sibelius-Akatemian
konserteista? *

Arvioi asteikolla 1-5, jossa 1= Fi sovi
lainkaan, 5 = Sopii erittdin hyvin.

Ei sovi lainkaan Sopii erittain
hyvin

1 2 3 4 5
Taidokas / laadukas esiintyminen
Maailmanluokan musiikinopiskelijat
Tuo lavoille tulevaisuuden artisteja
Elamyksellinen
Hyvé hinta-laatu suhde
Monipuolinen tarjonta
Omaan makuun sopiva tarjonta
Kiinnostava, houkutteleva
Hyvét konserttipaikat
Hyva tunnelma
Helposti [ahestyttéava / helppo osallistua
Innovatiivinen
Rohkea

Kansainvalinen
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Mitkd seuraavista vdittamista kuvaavat sinua? *

Arvioi asteikolla 1-5, jossa 1= Ei lainkaan, 5
= Erittdin hyvin.

Ei lainkaan Erittain hyvin

1 2 3 4 5
Musiikki on tarked osa elamaani

Harrastan musiikkia (soitan instrumenttia tai
laulan)

Olen aiemmin harrastanut musiikkia
(soittanut instrumenttia tai laulanut)

Kéyn konserteissa usein hetken
mielijohteesta

Seuraan aktiivisesti
musiikkikulttuuritarjontaa

Kéytan laajasti erilaisia kulttuuripalveluita
(esim. nayttelyt, teatteri, kirjastot)

Minulla on laaja musiikkimaku
Musiikkitapahtumassa paésee arjesta irti

Kayn mielellani livena tutustumassa uuteen
musiikkiin

Musiikkitapahtumat parantavat
elamanlaatuani

Asutko...? *

Kotona vanhempien luona
Yksin

Kaksin puclison kanssa
Taloudessa, jossa on lapsia
Muu

En halua sanoa

Mitka ovat taloutesi yhteenlasketut tulot ennen veroja? *

Alle 30 000 € / vuosi
30 001- 50 000 €/ vuosi
50 001- 80 000 €/ vuosi
80 001 - 100 000 €/ vuosi
Y1i 100 000 € / vuosi

En halua sanoa / En osaa sanoa
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Oma ammatti? *

Valitse yksi tai useampi vaihtoehto.

Johtavassa asemassa oleva
Ylempi toimihenkilo
Alempi toimihenkilé

Tyontekija

Eldkeldinen
Opiskelija, koululainen
Kotigiti, -isad

Tyoton

Muu

Koulutus? *

Valitse yksi tai useampi vaihtoehto.

Peruskoulu, kansakoulu tai keskikoulu

Ammatillinen perustutkinto, ammattikoulu

Ylioppilas

Opistoasteen ammatillinen tutkinto

Ylempi opistoaste, amk, alempi yliopisto tai korkeakoulun akat. tutkinto
Yliopiston ja korkeakoulun ylempi akateeminen tutkinto tai korkeampi

Muu

Oletko seurannut konserttien livestriime]d tai tallenteita viimeisen vuoden
aikana? *

Kylla
En



Kaytké mieluummin livekonserteissa vai seuraatko mieluummin konsertteja
livestriimina tai tallenteena? *

Kayn mieluummin livekonserteissa

Seuraan mieluummin konsertteja livestriiming tai tallenteena

Yhteystiedot

Jatd yhteystietosi, jos haluat osallistua kausikorttiarvontaan.

Nimi

Postiosoite

Postinumero

Postitoimipaikka

Laheta vastaukset
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