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KUN PELKKA INTOHIMO EI RIITA — TAIDEMUUSIKKO ITSENSA TYOLLISTAJANA

Opinnaytetydni koostuu taiteellisesta seké kirjallisesta osuudesta. Taiteellinen osuus oli italialaisen
laulumusiikin konsertti “Notte di passione” jonka toteutin Timo Turusen kanssa joulukuussa 2010.
Konsertti on itsendinen kokonaisuus, enkd kasittele sitd kirjallisessa tydsséani. Kirjallisessa
opinnaytteessani perehdyn yrittdjamaiseen asenteeseen sekd freelancerina toimimiseen
taidemuusikon nakdkulmasta. Tydn keskiossd ovat myds omat kokemukseni itseni ja kolmen muun
muusikon perustamasta LuoTu musiikkiryhmastd sekd kehittdmastdmme Valot Tuhannet
joulukonserttikonseptista.

Taidemuusikoiden tyéllisyys valmistumisen jalkeen on epavarmaa. Kaupunginorkesterit,
kansallisooppera tai valtion rahoittamat hankkeet eivat riitd tyéllistimaan kaikkein
lahjakkaimpiakaan muusikoita. Tyésséani tuon esille seikkoja bréndin rakentamisesta sekd oman
osaamisen markkinoinnista, jotka voisivat auttaa taidemuusikkoa tydllistamaan itse itsensa.
Lahtékohtana ei ole oman yrityksen perustaminen, vaan yritysmaailmasta tuttujen tydkalujen
valjastaminen taidemuusikon kayttéén paamaarana monipuoliset tybtehtavat.

Olen jakanut tyéssani brandiin sekda markkinointiin liittyvat aiheet omiksi kokonaisuuksikseen.
Niissa kasittelemiini aiheisiin nivon esimerkkeja niin omakohtaisista kokemuksistani kuin muilta
taiteenaloilta. Lisaksi kerron Valot Tuhannet -konserttien synnystd ja kehityksestd omassa
luvussaan.

Kéayttdmieni esimerkkien avulla pyrin tuomaan esille tyéni keskeisimman ajatuksen siita, etta
yritteliaalla asenteella seka& mielikuvitusta kayttden taidemuusikko voi edesauttaa huomattavasti
omaa tyéllistymistaan.
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WHEN PASSION ONLY IS NOT ENOUGH — ART MUSICIAN AND SELF-EMPLOYMENT

My thesis consists of an artistic and a written part. The artistic part was a concert of Italian music
named Notte di Passione, which | put into practice with Timo Turunen in December 2010. The
concert is an independent whole and | will not converse on it in my written thesis. In my written
thesis | will examine an entrepreneurial attitude and working as a freelancer from the point of view
of an art musician. In the center of my work are also my personal experiences of LuoTu music
group and a Christmas concert concept named Valot Tuhannet that | have invented with three
other musicians.

For art musicians employment after graduation is quite uncertain. Symphony orchestras, the
National opera house or projects financed by the government are not enough to employ even the
most gifted musicians. In this work, | will emphasize those aspects of building a brand and
marketing own know - how that could help an art musician towards self-employment. The basis
does not have to be in starting up own company, but to use tools known from business world on
the way to versatile work life.

In my thesis | have divided topics concerning brand and marketing in their own sections. The topics
| discuss under them are attached by examples from both my personal experiences and other
fields of art. In addition | will tell about the history and development of Valot Tuhannet concerts in
an individual chapter.

With the help of the concrete examples | give in my thesis, | aim to point out the most central
thought of my work: with enterprising attitude and by using imagination, an art musician may
considerably promote his employment.
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JOHDANTO

Harjoituskopissa tuntikausia pakertaminen on taidemuusikolle arkea. Omia musiikillisia
taitoja on hiottu parhaassa tapauksessa pitkélle toistakymmenta vuotta. Mutta mita jaa
tastd pitkalle kypsyneestd ammattitaidosta muusikolle kateen? Eikdé vuosikausien

koulutuksella pitaisi pystya takaamaan itselleen elanto?

Valitettavasti myytti karsivastd, ainoastaan hengenravinnosta eldvasta taiteilijasta elaa
yha. Ja taiteilijat [ahtevat mukaan tdhan myyttiin yha uudelleen. He antavat luovuutensa ja
osaamisensa YyleisOlle taskurahasta. Kellekdan ei tulisi mieleenkdan olla maksamatta
arvoista summaa vaikkapa kampaajalle tai putkimiehelle. Heidan tydjalkensa on heidan
tuotteensa. Samoin muusikon kulloinkin tuottama elamys voi olla hdnen tuotteensa. Eika
oman osaamisen tuotteistaminen ole luovuudesta ja intohimosta pois: itsensa taitava

markkinointi ei vAhenna muusikon tekeman taiteen syvallisyytta - se on avain ty6étehtaviin.

Opinnaytteeni koostuu taiteellisesta sekd Kkirjallisesta osiosta. Taiteellinen osa oli
italialaisen laulumusiikin konsertti "Notte di Passione”, jonka toteutin yhdessa Timo
Turusen kanssa joulukuussa 2010. Kirjallisessa osuudessa en kasittele konserttia.

Sen sijaan perehdyn kirjallisessa opinnaytteessani yrittdjamaiseen asenteeseen sekd
freelancerina toimimiseen taidemuusikon nakdkulmasta. Tydni tarkoitus ei ole toimia
valmiina yrittdjyysoppaana taidemuusikolle, vaan pikemminkin kasitellda pohtivaan ja
kysyvdan savyyn seikkoja, jotka voisivat auttaa taidemuusikkoa matkalla kohti
monipuolisia tydtehtavid. Etsin vastauksia kysymyksiin kuten: Mitd on brandays ja mihin
sitd tarvitaan? Mita kaikkea oman osaamisen markkinointi siséltdd? Minkéalaista on oman

osaamisen tuotteistaminen? Miten hinnoitella aineetonta? Miksi ja miten verkostoitua?

Tydssani keskeisessa osassa on myds omakohtainen case, itseni ja kolmen muun
muusikon perustama musiikkiryhma LuoTu sek& luomamme, jo usean vuoden jatkuvuutta

saanut "Valot Tuhannet” -joulukonserttikiertue.



1. MUUSIKOIDEN TYOLLISYYDESTA

1.1 Tydllisyys ja ty6llistymisnakdkulmia

Olisi kiinnostavaa tietda, kuinka moni musiikin ammattilaiseksi kouluttautunut tyéllistyy
tdysin omalla alallaan. Yleinen asenne tuntuu olevan, ettd muusikko joutuu joka
tapauksessa tekemaan muita t6itd. Viela useammin kuulee arveltavan, ettd muusikon tulisi
ehdottomasti tehdd myds niin sanottuja “oikeita t6itd”. Haluaisin esittdd numeraalisen
katsauksen muusikoiden tamanhetkisestd tydllisyydestd, mutta naiden Ilukujen

selvittdminen ei ole kuitenkaan helppoa.

Ty6- ja elinkeinotoimiston ammattinetti Internet-sivuilla todetaan musiikkialasta yleisesti

Seuraavaa:

“Musiikkialalla tydskentelevien lukumaaran selvittdmista vaikeuttaa se, etta alan ty6t ovat
paasaantoisesti keikkatdita, eika vakinaisia tydpaikkoja ole paljonkaan tarjolla. Enemman tai
vahemman ammattimaisia muusikkoja on maassamme arviolta noin 5 000. Suomen Muusikkojen
Liitto SML ry:hyn kuuluu 3 300 jasentd. Heista noin kolmasosa on orkesterimuusikoita ja kaksi
kolmasosaa freelance-pohjalta verokortilla tai yrittajina tyéskentelevia muusikkoja, jotka soittavat
erityylistd musiikkia. Musiikkiala houkuttelee yha uusia tulijoita, joita on myds valmistunut alan
oppilaitoksista etenkin aikaisempina vuosina enemman kuin markkinat pystyvat tyéllistdmaan. Alalla

esiintyy tyottdmyytta seka téiden riittdmattomyytta ja epatasaisuutta.” (2011)
Uskoisin, ettd suurin osa valmistuvista taidemuusikoista on tietoisia epavarmoista
tyollisyysnakymista. Valitettavasti moni taidemuusikko myés tyytyy uskomaan naihin
nakymiin ja olenkin kuullut sanottavan: "Kun taalta (musiikkioppilaitoksesta) valmistun, niin
se on vain valivaihe. Pa4adyn varmasti tekemaan muuta kuin musiikkia elaakseni.”
Muusikoiden tydllistymiseen tulevaisuudessa on kuitenkin myés positiivisempi nakékulma,
kuten Gustav Djupsjobacka tuo esille Kansallisoopperan juhlaseminaarin
alustuspuheenvuorossaan:
“Musiikin ammattilaisia tarvitaan yha erilaisempiin tehtaviin musiikkia tuottamaan. Meilla on vakiintuneet
tehtavat, johon koulutamme ihmisia: orkesterimuusikot, kanttorit, musiikkioppilaitosten opettajat eri asteilla,
oopperalaulajat, saveltdjat, musiikin tutkijat, solistit musiikin eri lajeissa, kapellimestareita ja kuoronjohtajia.
Meilld on my6s uusia musiikkialan tehtévia: teknologian osaajia, jotka muokkaavat live-esityksia tai luovat
tietokonemusiikkia, esittgjia ja saveltdjia, jotka improvisoivat tilanteessa tai sovitun kaavan pohjalta.
Muusikoita, jotka kehittdvat uusia instrumentteja kuten neljasosaharmonikka tai sdhkdkannel. Meilla on

nykymusiikkiosaajia, barokkioopperalaulajia, varhaiskasvattajia, musiikkiterapeutteja. Listaa voisi jatkaa
pitkdan.” (2011)



Vaikka esimerkiksi musiikkiteknologian uudet tuulet eivat valttamatta juuri taidemuusikkoa
koskekaan, on mielestani Djupsjébackan ajatuksissa siemen jonka taidemuusikkoonkin voi
kylvaa: musiikkia tarvitaan! lhmiset tulevat tulevaisuudessakin haluamaan elamyksia.
Kulttuurinnalkdisyys ei katoa, péainvastoin. On vaan nahtava tilaisuuksia siellakin missa
niitd ei heti tunnu olevan. Ja tasta paastaan tydllistymisen kannalta tarkean asian aarelle:
yrittelidisyyteen. Tydni keskeisin ldhtékohta onkin, ettd muusikko, tédssd@ tapauksessa
taidemuusikko, voi elattdd itsensd omalla ammattitaidollaan. Se vaatii kuitenkin
yrittdjadhenked, vaikka ei varsinaista yritysta perustaisikaan.

Yrittdjahenked omaava taidemuusikko voi puolestaan ottaa haltuunsa tybkaluja, joiden
avulla hén voi siivittdd omaa tylllistymistaan. Naitd tydkaluja tulen késittelemaan
seuraavissa luvuissa. Mutta ennen sita taytyy syventaa nakemystd muusikon, taiteilijan,
tydkentasta. Tastd syystd haluan seuraavassa avata hieman kulttuuriteollisuuden
kasitetta.

1.2 Kulttuuriteollisuudesta ja luovista toimialoista

Musiikki on lapi ihmiskunnan historian ollut yksi keskeisimmista kulttuurin osa-alueista.
Voisikin todeta, etta taidemuusikko on, etenkin julkisesti esiintyessaan, kulttuurin yllapitaja

ja luoja. Mita sitten kulttuuriteollisuudella tarkoitetaan?

Kulttuuriteollisuus astuu kuvaan, kun kulttuurin erilaisista osa-alueista halutaan
kulutushyddykkeita. Kulttuuriteollisuus on pitkélti 1990-luvulla kayttdédn otettu késite. Se
edustaa luovia toimialoja, joissa eri painotuksilla pyritddn tuotteistamaan kulttuuria ja
kanavoimaan kulttuurista luovuutta myds uusissa digitalisoituneissa toimintaymparistéissa
(Wilenius 2004, 93). Tuotteistamista tulen pohtimaan tarkemmin taidemuusikon

nakokulmasta luvussa 4.1.

Erddn maaritelman mukaan kulttuuriteollisuudella tarkoitetaan symbolisiin hyddykkeisiin
keskittyvaa toimintaa. Naiden hyddykkeiden arvo perustuu ensisijaisesti niiden
kulttuuriseen arvoon. Nain kulttuuriteollisuuden kasitteelld kuvataan sek&@ erilaisia
sisaltétuotannon (esimerkiksi elokuvat) aloja ettd perinteisia taiteita, kuten kuvataide,
kasityd, tanssi, teatteri ja klassinen musiikki. (Wilenius 2004, 93.) Nama viimeksi mainitut

perinteiset luovien alojen osa-alueet tulevat kasvamaan entistd merkittavimmiksi



esimerkiksi matkailun ja hyvinvoinnin uusissa palvelutuotteissa ja konsepteissa (Luovien

alojen yrittajyyden kehittdmisstrategia -tyéryhma 2007, 21).

Luovien alojen yrittajyys liittyy vahvasti kulttuuriteollisuuden kasitteeseen. Markku Wilenius
on ottanut suoran lainauksen nimeltd mainitsemattomalta kulttuurintutkijalta kirjaansa

"Luovaan talouteen - kulttuuriosaaminen tulevaisuuden voimavarana” (2004, 96) :

"Kulttuuriteollisella ndkékulmallahan ymmaéarretdan tietynlaista kulttuurin yrittdjyyteen liittyvad asennetta. Ja
sitdhén toivotaan myds kaunotaiteisiin. Eli taidelaitoksilta odotetaan yrittdjamaista otetta toiminnassaan ja
taiteilijat mielletdén jo jossain maarin yrittajiksi.”

Nain paasemme Kkulttuuriteollisuuden laajemmista kasitteista jalleen tydni ydinaiheen,
yrittdjyyden, aarelle. Luovien alojen merkitys muiden toimialojen ja koko maan
kilpailukyvyn vahvistamisessa on alettu 2000-luvulla oivaltaa. Suomessakin luovien alojen
yrittdjyyttd halutaan tietoisesti kehittdd ja tukea, esimerkiksi Luovien alojen yrittajyyden
kehittdmisstrategia 2015 muodossa. Luovien alojen yrittdjyyden ymparilla leijuva

positiivinen asenne parantaa taidemuusikonkin ty6llisyysnakymia.

Seuraavissa luvuissa kasittelen kokonaisuuksia, jotka liittyvat kiintedsti yrittdjamaiseen
asenteeseen ja freelancerin toimintaan, tydllistymisen tydkaluja, kuten alussa totesin.
Ensimmaisena niistd tartun isoon, mutta tarkedadn ja puhuttavaan kokonaisuuteen,

branddamiseen.

2. TAIDEMUUSIKKO JA BRANDAYS

Brandays on brandin rakentamista. Brandi puolestaan on suomen kielen uusiosana joka
juontaa englanninkielen sanasta “brand”, ja télle sanalle taas on olemassa monia
maaritelmia. Internetista I16ytyi muun muassa seuraavanlaisia maaritelmia:

“Brandi voidaan n&hda erdanlaiseksi yhteenvedoksi tuotteen tai palvelun sisélléstd tai identiteetista.

Onnistunut ja tunnettu brandi luo tuotteelle lisdarvoa ja vahvistaa kayttdjansa identiteettia.” (Suomen

mediaopas 2011.)

“Brandi ei ole mika tahansa tuote. Brandi on se, mita kuluttajat haluavat ja ostavat, silld se antaa lupauksen
laadusta, kestévyydestd ja luotettavuudesta. Brandi tuottaa asiakkaiden toivomia elamyksid, jotka
viihdyttédvat, nostavat asiakkaiden itsearvostusta ja jadvat mieleen.” (Kookas 2011.)

Brandi- ja design asiantuntija Lisa Sounio puolestaan méaérittelee brandin kirjassaan
“Brandikas” (2010, 24) napakasti nain: “Brandi on yhta kuin kohteen herattdma mielikuva



plus itse asia tai tuote. Brandi koostuu pérstasta, eli ulkoisesti nakyvista asioista seka
henkilén tai tuotteen persoonasta.”

Myds henkild voi olla brandi tai tehda itsestaan brandin. Taman luvun keskeinen ajatus on,
ettd taidemuusikkokin voi rakentaa itselleen henkilébrandin edesauttaakseen uraansa.
Ensin pureudun henkilébrandiin, jonka jalkeen késittelen tarkemmin seikkoja, joita on
hyvéa ottaa huomioon brandayksen tiella.

2.1 Mita on henkildbrandi?

Suomi on pullollaan henkildbréandeja. Esimerkiksi tanssija Jorma Uotinen, toimittaja-yrittaja
Lenita Airisto, juontaja-tanssija Marco Bjurstrdm, monitoimiyrittdja Hjallis Harkimo,
kapellimestari Leif Segerstam... Kaikki he ovat henkil6ita, joilla on ominainen ja mieleen
jaava tapa pukeutua, puhua ja toimia; henkiléita joiden nakemisesta tai opeista voisimme
maksaa. Joidenkin henkilébrandi on rakentunut kuin itsestddn vuosien saatossa, jotkut,
kuten monet poliitikot, rakentavat brandiaan tietoisesti. Ja ne, jotka ovat siina onnistuneet,
ovat paasseet urallaan pitkalle.

Henkildbrandi lahtee ennen kaikkea henkildsta itsestaan: pitda tuntea itsensa, jotta voi
rakentaa brandin sen varaan (Kortesuo 2011, 23). Henkildbrandi on persoonallinen teho-
ja taitopakkaus. Tarkeinta on kehittda profiilia omista lahtékohdistaan (Sounio 2010, 61).
Laajasti katsottuna Suomessa on yhta monta henkildbrandia kuin on asukastakin, onhan
jokainen ihminen oma persoonansa josta vahintdan laheiset muodostavat tietynlaisen
kuvan. Tarkemmin ajateltuna brandi syntyy kuitenkin tietoisen toiminnan kautta, johon
liittyy tuotteistamisen ajatus johonkin tarkoitukseen.

Muusikko jos kuka voi helposti nayttdytyd henkildbrandind, onhan hanelld jo
taiteellisuutensa ja instrumenttinsa, jotka erottavat hanet valtavirrasta. Mutta pelkka
instrumentti tai lahjakkuus ei tee brandia. Minusta nayttaa valitettavan usein silta, etta

moni muusikko jattaytyy instrumenttinsa varjoon eika anna persoonansa nakya.

2.2 Miksi taidemuusikko brandaisi?

Brandays jo sanana kuulostaa vieraannuttavalta ja vaikealta, suorastaan pinnalliselta.

Mutta kuten Lisa Souniokin totesi, brandi on muutakin kuin pelkkda pintaa. Brandi ei voi
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syntya ilman osaamista, tyhjan paalle. Jotta brandayksesta olisi hydtya, tulee olla oman
alansa huippuasiantuntija. Taidemuusikolla, joka on kouluttautunut ja harjoitellut omaa
instrumenttiaan parhaimmillaan vuosikymmenia, ei ole pulaa asiantuntijuudesta. Ja juuri
siksi han tarvitsee brandaysta: jotta hanen asiantuntijuutensa saadaan kuuluviin
huippukovan kilpailun tiimellyksessa. “Kun haluat paasta oman alasi huipulle, sinulla pitda
olla sek& substanssiosaamista ettd brandiosaamista. Pelkdlla substanssiosaamisella
paasee vain keskitason asiantuntijaksi” (Kortesuo 2011, 11).

Brandi ei siis ole jotakin, johon vain harvoilla ja valituilla on oikeus. Jos kohta henkil6brandi
on ulkondkdéad sekd persoonaa, pystyy henkild itse vaikuttamaan siihen. Jokaisella
ammattilaisella on oikeus luoda itselleen henkildbrandi. "Se on yhtd aikaa oman
osaamisen mainoskyltti ja henkivakuutus”. (Kortesuo 2011, 13.)

2.3 Avaimia brandaykseen

2.3.1 Ulkonako ja kaytds

Minun instrumenttini on laulu, joten olen joutunut pohtimaan vuosien saatossa
“‘ulkomusiikillisia” tekijéitd melko paljon, laulaja kun useimmiten on kovin ndkyvassa
osassa. Nain ollen itselleni ajatus ulkondkéni kohentamisesta ja, nyt ty6ni myéta
brandaykseen perehtyneena, ulkondkdé osana henkildbrandia ei tunnu vieraalta tai
“vaaraltd”. Mutta voin kuvitella, ettd monen taidemuusikon kohdalla on toisin. Karjistetysti:
“Olen vain rivimuusikko, hukun massaan joka tapauksessa, miksi minun pitaisi valittaa...”
Tai ehk& monet ovat sitd mieltd, ettd vain itse taiteella on valia, ulkonakd ei ole tarkeaa.
Valitettavasti néin ei kuitenkaan ole. Ensivaikutelmasta iso osa syntyy ulkonadn

perusteella.

Kun taidemuusikko on paassyt niin pitkélle, ettd hantéa voi kutsua ammattilaiseksi, on han
myds paassyt joukkoon, jossa pelkka lahjakkuus ja intohimo musiikin tekemiseen eivat
endd riitd. Jos esimerkiksi viulisti menee orkesterin koesoittoon, ovat taatusti kaikki
muutkin koesoittoon tulleet hyvin lahjakkaita. Tasta syysta valitsijoiden silmissa myds muut
ominaisuudet tulevat merkityksellisiksi: onko viulisti pukeutunut siististi? Miten han
kayttaytyy, onko han ulospéin suuntautunut, ystavallisen oloinen ja kohtelias? Paaseekd
viulistin  persoonallisuus esiin? Erottaako jokin ominaisuus hanet muista? “liman

erottumista ei ole brandia” toteaa Katleena Kortesuo kirjassaan “Tee itsestasi brandi”
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(2011, 26). Mutta mitd ulkondkdé6n ja kaytdkseen tulee, Kortesuo huomauttaa, ettd
erottumisesta ei saa tulla itsetarkoitusta: persoona ratkaisee, milla tavalla henkild nousee
esille. “Oleellista on I6ytaa itsestdan se omintakeinen piirre, joka erottaa sinut muista”
(2011, 17).

2.3.2 Aitous

Kuten jo totesin, brandi ei synny tyhjan paalle. Mutta se ei mydskaan synny ilman aitoa
sisdltéa. Henkilébrandin pahin vihollinen on epauskottavuus. Vain aitous kaikessa
tekemisessa synnyttdad todellista uskottavuutta. (Kortesuo 2011, 22.) Taidemuusikon
kohdalla tdméa tarkoittaa mielestéani ensiksikin aitoa osaamista ja musiikin asiantuntemusta,
toiseksi aitoa heittaytymistd musiikkiin, sekd kolmanneksi taysin omana itsendan

esiintymista.

Minulla on esimerkki epdonnistuneesta brandayksesta kotikonnuiltani Pohjois-Karjalasta.
Erds harrastelijabaritoni halusi tehdd itsestddn maakuntansa tahden. Hanella oli melko
paljon varallisuutta, jota han ei epardinyt kayttda brandinsa rakentamiseen. Han jarjesti
konsertteja, joihin palkkasi huippumuusikoita taustalleen. Han teetatti kalliit kotisivut ja piti
itsestdan paljon metelia paikallislehdissa. Han varasi konserteilleen suuria saleja ja halleja
seka mainosti konserttejaan isoin banderollein ja jopa televisiossa. Han kirjoitutti autoonsa
nimensa eteen tittelin “bassobaritoni”. Aluksi védkea suorastaan tulvi konsertteihin, lopulta
edes kalliit mainokset eivat auttaneet. Miksi? Koko ty6lla rakennettu brandi alkoi tuntua
yleisbsta keinotekoiselta, silla baritoni ei ollut oikeasti kovin osaava laulaja eikd
ammattimainen esiintyja. Han rakensi brandin, mutta osaaminen ja aitous puuttuivat, joten

kivijalaton talo sortui.

Henkildbrandin rakentaminen ei siis ole vaikeaa, kun on tekemisissaan aito ja taustalla on
aina vahva osaaminen. Vaikka taidemuusikko ei niin sanotusti "uskoisi” brandaykseen tai
pitdisi sitd turhana, ei oman olemuksen pohtiminen ole kuitenkaan turhaa. Koska
taidemuusikko on “itse oma tuotteensa”, se mitd han viestii ulospédin, on tydn saannin
kannalta merkityksellistd. Askeinen lause siséltdd jo kaksi elementtid, joihin haluan
perehtyd: tuotteena “oleminen”, paremminkin oman itsensd sekad osaamisensa
tuotteistaminen, sek&@ viestintd. Nam& molemmat olen luokitellut tyésséni kuulumaan

markkinoinnin ison otsikon alle ja niita kasittelen luvussa 4.
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Seuraavassa luvussa avaan taustaa omakohtaiselle “caselle”, itseni ja kolmen muun
muusikon muodostamalle LuoTu musiikkiryhmalle sekd luomallemme "Valot Tuhannet”
-joulukonserttikiertueelle.  Tulen  kayttamaan sitd myds muissa yhteyksissa
esimerkkitapauksena.

3. CASE “VALOT TUHANNET” JA MUSIIKKIRYHMA LUOTU

3.1 Alku

Meidan kolmen muusikon, minun, laulajapuolisoni Timo Turusen sek& pianistiveljeni
Tuomas Turusen ajatus oman joulukonsertin valmistamisesta vuonna 2006 lahti
oikeastaan kysymalla itseltdmme, mitd me haluaisimme yhdessa tehda, minkéalaisen
konsertin kokoaminen olisi meidan resursseillemme mahdollista ja millainen konsertti saisi
lahes takuuvarmasti yleis6a? Joulukonserttiin paatyminen ei ollut vaikeaa siitakaan syysta,
ettd halusimme tuoda konsertin kotimaisemiimme Pohjois-Karjalaan, ja jouluaika oli ainut
mahdollisuus meille kaikille eri puolilla asuville olla paikalla yhta aikaa. Nain siis syntyi

idea, jonka emme vield tuolloin tienneet olevan siemen jollekin suuremmalle.

Jouluna 2006 pidimme yhden konsertin Lieksassa ja se sai minun intuitiostani nimen
"Valot Tuhannet”. Lieksan valitsimme siksi, ettd se oli Timon kotipaikka. Halusimme
ensikertalaisina hyddyntdd Timon lieksalaista tunnettuutta, silld Timo muistetaan siella
edelleen menestyksestddn ensimmaisessd Tenavatdhti -kilpailussa. Otimme yhteytta
lieksalaisen musiikkifestivaalin  Vaskiviikkojen padjarjestdjiin  ja teimme konsertin
yhteistydéssa heidan kanssaan. Vaskiviikot saivat suurimman osan lipputuloista ja me
kohtuullisen palkkion. Se oli tuolloin hyva valinta, silla tuskin olisimme keltanokkina yksin
saaneet kasaan konserttiin tarvittavaa palettia, kuten salivarausta, aanentoistoa ja valoja

seké tarkeinta, mainontaa.

Onnistuneen ensikonsertin jalkeen paatimme, ettd tata jatketaan seuraavanakin vuonna,
mutta ilman valikasia. Kenestdkdan meistd ei tuntunut luonnolliselta, ettd langat eivat
olleet taysin omissa kasissa. Ja niin tapahtui: otimme kaikki jarjestelyt itse hoitaaksemme.
Esiintymispaikaksi valitsimme kirkon, silld sen tuoma akustiikka ei vaatisi d&nentoistoa.
Teimme itse julisteet ja levitimme niitd, sekd saimme jutun Lieksan lehteen. Lippuja emme

myyneet, ainoastaan vapaaehtoisia kasiohjelmia. Otimme riskin joka kannatti: vakea tuli ja
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ohjelmia meni kaupaksi niin hyvin, etta kirkon suhteellisen kalliin vuokran jalkeen meille jai
vahintddn yhta hyva palkkio kuin edellisend vuonna, sekd hyva mieli tekemisen
vapaudesta. Toisen konsertin my6ta myds musiikillinen linjamme alkoi 16ytya paremmin:
rupesimme rohkeammin yhdistdmaan sovituksissa vahvimpia puoliamme, minun ja Timon

klassista laulua sekd Tuomaksen jazz- ja improvisointikykyja.

3.2 Suuntana jatkuvuus

Nalkdmme kasvoi niin musiikillisessa osaamisessa kuin konserttien maarassakin. Me
halusimme saada "Valot Tuhannet” konsertille jatkuvuutta seka lisdd nakyvyyttd, ennen
kaikkea lisda yleisda. Johtoajatukseksemme muotoutui konserttien vieminen pienille

paikkakunnille, missa konserttitarjontaa on vahan.

Mietimme mista voisimme saada hankkeellemme tukea etenkin markkinointipuoleen. Hyva
ystdvamme Henna - Mari Luolamo (klassinen laulaja hankin) ehdotti, ettd kadantyisimme
Pohjois-Karjalan osuuskaupan, PKO:n puoleen, silld hanen ystavansad mies oli siella
hallinnon puolella tbéissda. Samalla tietenkin myés Henna - Mari tulisi mukaan
konserttikuvioomme. Nain kavi ja saimme PKO:n kanssa aikaan sopimuksen, jossa he
auttaisivat meitd markkinoinnissa laittamalla mainoksemme S-postin mukana jokaiseen
Pohjois-Karjalan alueen S-Etu talouteen seka maksamalla osan
julisteenpainatuskuluistamme, me puolestamme tarjoaisimme S - Etukortin haltijoille hyvan
alennuksen kasiohjelmistamme (jotka edelleen halusimme pitdad vapaaehtoisina). Itse
hoidimme edelleen kaiken muun taiteellisesta tydskentelystd kirkkojen varauksiin sekéa
julisteiden levitykseen ja paikallislehtien puffijuttujen kirjoittamiseen.

Joulukuussa 2008 meilla oli viisi konserttia viidella eri pienellda paikkakunnalla, joissa
yhteensd kavi yleisba lahes 1000 henked. Nyt uskalsimme valittémasti ajatella, etta
seuraavana vuonna jarjestamme jalleen kiertueen: konserteilamme on realistinen

mahdollisuus saavuttaa jatkuvuutta.

PKO piti konserttikonseptistamme ja tyylistimme. Sopimus alkoi poikia muutakin. 2009 oli
PKO:n 90-vuotis juhlavuosi ja meitd pyydettiin esiintymaan heidan tilaisuuksiinsa reiluja
palkkioita vastaan. Nama "toimeksiannot” olivat meille hyddyllisia pidemmalla tahtaimella
kuin osasimme ajatellakaan: meidan taytyi miettida viela tarkemmin yhtenaisyyttdmme

ryhmand, hioa musiikillisia ndkemyksiamme sekd muun muassa keksid nimi. Meidan
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kaikkien nimet erikseen lueteltuina olisivat lohkaisseet liian paljon tilaa muodollisesta
ohjelmalehtisestd, joten meidan oli pakon edessa keksittdva nimi. Yhteisen aivoriihen
tuloksena syntyi sukunimemme yhdistava mutta myés merkityksellinen "LuoTu”. Paatimme
myds tehda seuraavan kiertueemme yhteyteen konserttien nime& kantavan joululevyn.

Siinakin PKO kontaktista oli hyétya: he tilasivat meiltd ennakkoon sata levya.

3.3 Meilldké brandi?

Edelliseen lukuun liittyen haluan kasitella caseani brandin nakékulmasta. Olisi vale vaittaa,
ettd heti alusta asti tiesimme mitd teimme ja lahdimme maaratietoisesti rakentamaan
ryhmallemme ja konserteillemme brandia. Mutta néin jalkikdteen huomaan, ettd olemme
maalaisjarkea kayttden, pikkuhiljaa tai jopa sattumalta ottaneet tydskentelyssamme

huomioon juuri niitd asioita, jotka voivat edesauttaa brandin syntymista.

Tekemisemme l|aht6kohtana on aina ollut aitous ja kaikki ideat ovat lahteneet meista
itsestimme. Erityisesti kanssakdymisemme yleisén kanssa on ollut avointa ja valiténta
(muun muassa puhumme aina itse konserteissamme) ja siitd olemmekin saaneet hyvaa
palautetta. Olemme onnistuneet erottautumaan muista yhdistamalla musiikissa jazz-
vivahteita sekad klassista laulua, mutta ei niin raikeasti, ettd se olisi luotaantyéntavaa.
Olemme vuosien saatossa myds luoneet yhtenaisen graafisen ilmeen ja hioneet sita
yhteistydssa joensuulaisen Unou Design:in kanssa. lime toistuu julisteissa, kasiohjelmissa
seka Internet-sivuilla ja sen nakyvin osa on Valot Tuhannet logo (Kuva 1. seuraavalla
sivulla). N&ain olemme toimineet, koska olemme todenneet sen joko “katevaksi”,
“jarkevaksi”, tai vain ainoaksi tavaksi, joka sopii meille — toimintamme lahtékohtana ei ole
ollut brandi.

Musiikkiryhm& LuoTu ja Valot Tuhannet eivat ole valtakunnallisesti tunnettuja, mutta
rohkenisin vaittda, ettd maakunnallisia brandeja ne jossain maarin jo ovat. Siitd eniten
kertoo se, ettd viiden vuoden jalkeen yleisbmaara on konserteissamme pysynyt
vahintdankin samana tai kasvanut. Myds yha useampi yleisdsta tulee kertomaan, ettéa he

ovat kdyneet konserteissamme jo monta kertaa perakkain.

Montaa kohtaa toiminnassamme meidan taytyy varmasti kehittdd, ja monta asiaa olisi
voinut tapahtua paljon nopeammin tai tehokkaammin, jos olisimme osanneet toimia
business-ammattilaisen tavoin. Mutta brandin nakdékulmasta olemme mielestani hyvalla

tiella.
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Kuva 1. Valot Tuhannet logo. Suunnitellut Unou Design.

4. OMAN OSAAMISEN MARKKINOINTI

Markkinointi on laaja aihe jota jo yksistdan voisi opiskella vuosia. Tahan lukuun olen
koonnut markkinointiin liittyvid seikkoja, jotka minun mielestani ovat mielenkiintoisia ja
voivat olla hyédyksi taidemuusikonkin nakékulmasta. Vaikka taidemuusikon ei tarvitse olla
markkinoinnin huippuasiantuntija, jonkinlaiset markkinointitaidot voivat edesauttaa
huomattavasti itsensa tyollistdmisessa. Mik& parasta, markkinointia oppii tehokkaimmin
kaytanndén tekemisen kautta ja sitd voi aina kehittdd edelleen. Ensiksi haluan kuitenkin

tutkailla markkinoinnin méaaritelmia.

Siind missa brandaaminen on seka ulkoisten seikkojen etta sisdllon kehittamista, voisi
markkinoinnin sanoa olevan sitd operatiivista toimintaa, joka t&htdad suoraan myynnin
tekemiseen. (Sounio 2010, 63.) Hyva brandi taas edesauttaa huomion herattadmista ja on
nain mahdollistamassa onnistunutta markkinointia. Markkinoinnille on useita maaritelmia.
Ne ovat muuttuneet ajan saatossa koska myds markkinoinnin luonne on muuttunut. Yksi
maaritelmista 16ytyy kirjasta "Yrityksen asiakasmarkkinointi”:

"Markkinointi on asiakasl@htdinen ajattelu- ja toimintatapa, jonka avulla luodaan yritykselle kilpailuetua,

tuodaan hyédykkeet markkinoille ostohalua synnyttden ja rakennetaan kaikkia osapuolia tyydyttavia,

kannattavia suhteita." (Bergstrom & Leppénen 2003, 18)

Wikipedia puolestaan maarittelee markkinoinnin nain:
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"Markkinointi on vaihdantaan perustuva yritystoiminnan nakékulma. Markkinoinnin tarkoitus on luoda arvoa
asiakkaalle ja voittoa yritykselle. Tyypillisesti markkinointi on pitkdjannitteistd ja hidasta toimintaa jonka
tulokset nakyvat vasta pitkén ajan kuluttua.” (2011)

Mutta mitd nama kankealtakin kuulostavat maaritelmat voisivat taidemuusikon kohdalla
tarkoittaa kaytanndssa? Yksi huomionarvoinen seikka jonka nostaisin edelld mainituista
maaritelmistd esiin, on suhdetoiminta. Kaikki pidemmalle kannattava toiminta perustuu
toimiviin suhteisiin, ja kun suhteet ovat “kaikkia osapuolia tyydyttavia” on jatkuvuuden
mahdollisuus suurempi. Suhdetoimintaan — viestintdan ja verkostoitumiseen, pureudun

tarkemmin alaluvuissa 4.3 ja 4.4.

Toinen merkittdva asia joka maaritelmistd nousee, on mielestéani asiakas- eli muusikon
tapauksessa useimmiten yleisdlahtbisyys. Taidemuusikon olisi hyva pohtia esimerkiksi
seuraavaa: minkalaisella musiikilla tai teemalla olisi vientid juuri nyt? Mika olisi paras
kanava tavoittaa potentiaalisin kohdeyleis6? Mika olisi minun tai kyseessa olevan projektin
kilpailuetu? Tallaisia kysymyksia mietiskeleméalla on mahdollista saada itselleenkin
eheampi kuva siita, mitd on tekeméssa - sisallén on tietenkin oltava kunnossa, ennen kuin
varsinaista markkinointia kannattaa lahted suunnittelemaan. Ja sisalté on saatava
selkeddn pakettiin. Luovalla alalla se on haasteellista, silla kyse on useimmiten
aineettomasta siséllésta. Seuraavaksi perehdynkin luovilla aloilla usein kammoksuttuun

aiheeseen, tuotteistamiseen.

4 1 Tuotteistaminen

Myytti karsivasta, ndlan partaalla apurahoilla elavasta taiteentekijasta tuntuu elavan yha.
Vahiten sitd ei pida ylla taiteilijoiden oma suhtautuminen rahaan ja kaupallisuuteen. Ami
Lindholm kysyykin osuvasti opinnaytety6ssaan "Taideyrittdjan haasteet ja case Tuhru”,
onko tosiaan se taide, jota tehdadan ilmaiseksi, parempaa kuin se, milla voi myds elaa?
(2008, 15.)

Etenkin  monet kulttuurikentalla  valittdjaasemassa toimivat henkilét kuulevat
kulttuuritoimijoiden parissa kaikuja liikketoimintaa kavahtavista asenteista. Kulttuuripuolen
toimijat pitdd usein vakuuttaa siita, ettd taide tai kulttuuri voi sailyttdd korkean tasonsa
tuotteistamisesta huolimatta. Usein on erikseen tdhdennettava, ettei yrittdjamainen asenne

rapauta hyvaa sisaltéa. (Wilenius 2004, 84-85.) Kaupallisuuden kauhistelu taiteen piirissa
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on yleista, vaikka jokaisen taytyy jollakin vaihdonvélineella oma eldaméansé ja toimintansa
rahoittaa. Taman luvun ndkdkulmana on, etta harkittu oman osaamisen tuotteistaminen

edesauttaa tyétehtavien saavuttamista.

4.1.1 Taidemuusikko ja tuotteistaminen

Puhuin jo aiemmin siitd, kuinka taiteilija ja taidemuusikko on ik&an kuin itse oma
tuotteensa. Taidemuusikko itsessaan on kokonaisuus, jonka osasten tulee olla kohdallaan,
jotta han voi markkinoida itsedan; henkildbrandi tai ainakin pohja sille (hyva itsetuntemus)
tulee olla olemassa. Toisaalta oman itsensa lisaksi taidemuusikon tulisi osata tuotteistaa
myds omasta toiminnastaan |lahtdisin olevia pienempiéd kokonaisuuksia, kuten konsertteja,
pikkujoulu-  ja  haaesiintymisia,  yrityskeikkoja...  Tallaisten kokonaisuuksien

tuotteistamisessa voi mielikuvitusta ja nykyteknologiaa kayttaa mielin maarin.

Siita, mitd on myymassa, taytyy tehda selkea paketti, helposti lahestyttdva ja nopeasti
ymmarrettdva kokonaisuus. "Asiakkaan on paljon helpompi tehda ostopaatds, kun han
tietdd mitd han saa, milld hinnalla hdn sen saa ja mitd hyétya siitd on” (Kortesuo 2011,
168).

Taidemuusikko voisi esimerkiksi lahettdd omia musiikkinaytteitd suoraan mp3 tiedostona
tahoille, joilla mahdollisesti voisi olla kayttéa musiikille erilaisissa tilaisuuksissa. Liitteena
taytyy tietenkin olla vield napakka sanallinen selvitys siitd mitd kaikkea asiakas saa, jos
tilaa esityksen, sekd esiintymisen hinta. Hadmusiikkia markkinoidessa voisi esimerkiksi
vieda haapukuliikkeisiin tai pitopalveluyrityksiin huolellisesti suunniteltuja lehtisia joista
selvida nopeasti yhteystietoineen mista tarjotussa musiikkikokonaisuudessa on kyse.

Mahdollisuuksia on juuri niin paljon kuin on kekselidisyytta, pienillakin asioilla voi saada
paljon aikaan. Tarkeda on saada omalle osaamiselle, omalle tuotteelle "k&areet”, muuten
ulkopuolisten on vaikea tavoittaa sita.
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4 1.2 Sisaltdétuotanto

Mita taiteilija ikind tekeekin, on selvaa, ettd keskeisintd on lopulta sisalté. Taiteilija ja
muusikko on ennen kaikkea sisalléntuottaja. Taidemuusikko tuottaa sisaltéa raameihin
joita kutsutaan esimerkiksi konsertiksi, oopperaksi tai CD-levyksi. Siséllén luominen,
kehittdminen ja paketointi voidaan ndhda olevan osa "sisaltétuotannon arvoketjua”, josta

kaavio ohessa.

| Sisallon luominen |<> |Sisé|t6idean keksiminen ja toteutus

| Siséllén kehittdminen | [Sisallon jatkojalostus]

|Siséllén paketointi | [Siséltékokonaisuuksien teko |

[ Markkinointi | [ Kohdeyleison tavoittaminen |

ONLINE-JAKELUKANAVAT Esim. Internet, KTV
OFFLINE-JAKELUKANAVAT Esim. kaupan tiski, elokuvateatterit, radio
| Loppukéyttdjat |

Kaavio 1. Siséltétuotannon arvoketju. (Ldhde: Wilenius 2004, 98)

Kulttuuriteollisuuden nakdkulmasta ammatinharjoittaja voidaan nahda jonkun arvoketjun
osan toteuttajana, tai sitten han voi hoitaa koko arvoketjun toiminnan esimerkiksi
kasitydlaisena, jolla on verstaan yhteydessa myymala (Wilenius 2004, 99). Vastaavasti voi
taidemuusikkokin olla osana arvoketjua esimerkiksi soittajana tietyssa produktiossa, tai
hoitamassa koko arvoketjun toiminnan, kuten esimerkiksi musiikkiryhma LuoTu tekee Valot
Tuhannet konserttien kohdalla: hoidamme itse kaiken aina sisallén keksimisesta

konserttilavalle (joka tassa tapauksessa on jakelukanavamme).

Yha digitalisoituvassa yhteiskunnassa jakelukanavia tulee koko ajan lisda. Niitd soisi
perinteisempienkin taidemuotojen kayttdvan yha enemman. Esimerkiksi taidemusiikilla
olisi varmasti mahdollisuus saada rutkasti lisdd kohdeyleis6a hyédyntamalla perinteista
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poikkeavia jakelukanavia. Téllainen muuntautuminen kuuluu seuraavaan aiheeseen,

tuotekehitykseen.

4.1.3 Tuotekehitys

Taidemusiikki itsessadn on perinteisiin pohjautuvaa, eikd siihen, nykymusiikkia lukuun
ottamatta, voi keksia uutta. Esimerkiksi sinfonian tai oopperan sisalté on musiikillisesti aina
sama, jo savellettyihin teoksiin ei voi (eikd mielestani pitaisikdan voida) kajota. Mutta
tuotekehitysté voi silti tapahtua. Yhtena kaytannon isona esimerkkind haluan mainita New
Yorkin Metropolitan oopperatalon. He keksivat perinteiselle taiteelle, oopperalle, uuden
jakelukanavan: elokuvateatterit. Nykyisen satelliittitekniikan ansiosta oopperan ensi-illan
live-esitykseen voi MET:in salin lisdksi paasta myds vaikkapa Suomen Helsingissa tai
Turussa. Kun kayttéon otettiin viela encore - esitykset, "loppukayttgjat” tuotteelle, tadssa
tapauksessa siis oopperaesitykselle, moninkertaistuivat.

Lisa Sounio kertoo Brandikds Kkirjassaan, kuinka han kehitti ja lanseerasi littalalle
minikokoisen Aalto-vaasin. Sen tarkoituksena oli tuoda kallis designklassikko lahemmaés
suurta yleis6a, tehda tutusta muotoilusta kuluttajaystavéllisempi versio. Se on mielestani
erittdin hyva esimerkki tuotekehityksestd, myivathdn mini - Aallot miljoonia. Mutta
muotoilun parissa tuotekehitystd tehdddn muutenkin huomattavasti enemman, ja
luonnollisesti esineet ja niiden konkreettisuus mahdollistavat sen helpommin. Té&sté
huolimatta my6s taidemusiikin parissa toimijoiden soisi miettivan, miten klassikoita voisi
"kaaria uuteen paperiin®, tuoda lahemmas yleis6a. Talla en tarkoita valttdmatta
taidemusiikin  viihteistamista, vaan viittaan taide-elamyksen saatavuuteen, kuten
esimerkiksi MET:in tapauksessa: oopperaa voi nyt menna katsomaan edullisesti rentoon ja
helposti lahestyttavaan ymparistéon. Miten taman tyylisid ideoita voisi toteuttaa
pienemmassd mittakaavassa? Elavaa kamarimusiikkia kauppakeskuksiin? Resitaali
kesaiselle torilavalle? Soittajia yleisiin kulkuneuvoihin?

Kevyen musiikin parissa uusi innovaatio eldvdn musiikin vaivattomampaan ja
edullisempaan tavoittamiseen on jo kehitetty. Sen on tehnyt suomalainen "Jenkatehdas”
niminen yritys. Jenkatehdas Oy tahtoo tuoda eldavan musiikin laajan yleisébn saataville
internetin valitykselld. Yritys valittdd nettikeikkapalvelunsa kautta konsertteja striimattuna
eli reaaliaikaisena nettilahetyksena kuluttajille. Keikat jarjestetdan arkipaivina, alkuillasta.

Tapahtuma valitetddan suorana lahetyksend netin  vélitykselld helsinkilaisesta
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aanitysstudiosta. Jenkatehtaan kehittdmassad palvelussa yhdistyy ensiluokkainen

teknologia ja palvelu monipuoliseen ansaintalogiikkaan. (Finnfacts 2011.)

Miksei taidemusiikinkin parissa voisi kokeilla jotakin vastaavaa? Varsinkin kamarimusiikille,
joka ei tarvitse valtavaa tilaa soidakseen kauniisti, Jenkatehtaan kaltainen idea voisi toimia

erinomaisesti.

Naistd osin lennokkaistakin ajatuksista siirryn arkisempaan, mutta leivan ansaitsemisen
kannalta ensiarvoisen tarkedan aiheeseen, hinnoitteluun. Ennen kuin taidemuusikko

lahtee markkinoimaan itsedén ja osaamistaan, on hanen tarkoin pohdittava hintaansa.

4.2 Hinnoittelu

Hinnoittelussakin taidemuusikko t6rmaa jo aiemmin esille tulleeseen vaikeuteen: oman
osaamisen, oman tuotteen aineettomuuteen. On huomattavasti vaikeampaa perustella
hintaa tuotteelle, jota ei voi katsella ja hypistella etukateen. Varmasti jokainen muusikko on
térmannyt tilanteeseen, jossa “soittelusta” tai "laulelusta” pyydettyd hintaa on pidetty
suoralta kadeltd lilan suurena tai hintaa on ainakin pitanyt perustella jos jonkinmoisin
sanakaantein. Tallaiset asenteet johtavat vuodesta toiseen siihen, ettd muusikot tekevat
ty6ta aivan liian halvalla tai jopa ilmaiseksi. Toki uran alussa ei kannatakaan pyytaa huimia
palkkioita, taytyyhan hinnoittelun vastata taitotasoa. Mutta jos taiteiljan osaaminen on
erinomaista (ja kymmenien vuosien harjoittelun jalkeen se mita todennékdisimmin on), ja

han osaa myds viestia sen, miksi ihmeesséa han olisi halpa? (Kortesuo 2011, 167.)

4.2.1 Onko muusikko palvelualalla?

Jos taiteilijan voi mieltdd melkein suoralta kadelta jonkin sortin yrittdjaksi, voisiko myoés
ajatella, ettd muusikkokin on lopulta palveluammatissa? Ainakin Jorma Sipilan kirjan
"Palvelujen hinnoittelu” mukaan viihde ja eldmys lasketaan kuluttajapalveluksi: palvelu
syntyy asiakkaan ja palvelutuottajan vuorovaikutuksen ja toiminnan tuloksena (2003, 20-
21). Eikd siis voisi ajatella taidemuusikonkin tuottavan palvelua, kun han oman
ammattitaitonsa likoon laittaen luo konsertin tai esityksen yleisélle, kulttuurin kuluttajille?

Myds Sipilan mainitsema vuorovaikutus puoltaisi tatd ndkemysta.
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Palveluiden tuottamisen voi ajatella olevan yhta lailla aineetonta kuin musiikin luomisenkin.
Palvelujen esittely ei ole helppoa ja niiden asiakkaiden, jotka ostavat palvelun ensimmaista
kertaa, on usein vaikea ymmartaa, mitd he saavat rahansa vastineeksi (Sipila 2003, 21).
Tama voi olla yksi syy siihen, miksi muusikko joutuu luvun 4. alussa mainitsemiini

"hinnanperustelutilanteisiin”.

Kun ostamme palveluita, emme saa kdteemme varsinaista tuotetta tai tavaraa, vaan
jotakin abstraktimpaa tai katoavaa, esimerkiksi korjatut putket, uuden kampauksen,
ravintola-annoksen, kyydin keskustaan... "Palvelun aineettomuus aiheuttaa usein sen, etta
imagotekijoilla on palveluissa vield suurempi merkitys kuin konkreettisissa tavaroissa. Siksi
myds palvelujen hinnoittelussa korostuvat enemman markkinoinnin  nakemykset...
Maineen kasvaessa hintaa voidaan nostaa nopeastikin” (Sipila 2003, 23). Tama jos mika
patee myds taidemusiikin maailmaan ja liittyy vahvasti myés brandeihin. Mita tunnetumpi
nimi, sitd kallimmat konserttiliput. Mutta pienessék&én piirissa toimivan taidemuusikon ei
sovi unohtaa imagon merkitystd: kun on hoitanut hommansa hyvin ja ollut edukseen,
maine Kiirii. Ja mitd enemman se Kiirii, sitdi enemman on referensseja hinnoitella itselleen

kunnollisia palkkioita. Maine ja kokemus luovat katetta.

Mielestani on helppo samastua ajatukseen siita, etta taidemuusikko on palvelualalla. Voisi
sanoa, ettd se ajatus antaa ikdan kuin oikeutuksen kunnollisen palkkion pyytamiseen ja
voi nain ollen helpottaa muusikkoa kun han hinnoittelee itseaan.

Niin monisyistd kuin palveluiden hinnoittelu voi yleisesti ottaen ollakin, suurin ero
peruspalveluiden ja taide-eldmysten hinnoittelun valilla on ndkemykseni mukaan se, etta
ensiksi mainittujen hintoja ei kyseenalaisteta l1aheskdan niin usein, kuin jalkimmaisten.
Miten tdhan asenteeseen taas voisi parhaiten vaikuttaa, on itsellenikin arvoitus. Se lienee
ainakin hyva muistaa, ettd alihintaan keikkailu kaluaa aina my®és muiden muusikoiden

mahdollisuuksia saada arvoisensa palkkio.

4.2.2 Hinnasto tai erittely apuvalineena

Mika sitten on “kunnollinen palkkio”? Tahan en ota tydssani numeraalista kantaa, mutta
esimerkiksi Muusikkojen liton “liksalistasta” voi hakea suuntaviivoja. Mielesténi
kunnollinen palkkio on sellainen, josta verojen ja pakollisten menojen jalkeen jaisi kateen

viela ekstraakin. Yksi perussaantd on hyva pitda mielessa: "Kun pyytaa paljon, saa paljon.
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Jos pyytaa juuri sen mikd on pakko saada, ei varmasti saa sitd ja paatyy tekemaan
tappiollista liiketoimintaa” (Lindholm 2008, 21).

Taidemuusikon tapauksessa palkkionsa saattaa usein joutua ilmoittamaan akkiarvaamatta.
Esitystd tilattaessa savelet eivat ole valttamatta tilaajalle itselleenkdan ihan selvat.
Muusikolta saatetaan vain pyytaa elavaa musiikkia vaikkapa johtoportaan juhlalounasta
ryydittdmaan, ja ilman sen kummempia reunaehtoja sitten kysytdadn paljonko esitys
maksaisi. Esimerkiksi tallaisia tilanteita varten taidemuusikko voisi ottaa "aseeksi” oman
hinnaston. Tata ehdottaa yleiseksi kaytanndksi luovien alojen ammattilaisille myds Lisa
Sounio: "Tee itsellesi kaunis ja kirkas hinnasto. Hinnastoja on hyva olla erilaisia.
Vastaanottaja voi pdyristya suoruuttasi. Tee hinnaston liitteeksi koskettava johdanto, jossa

kerrot, etta sinun on tydllasi elatettava perheesi.” (2010, 167.)

Itse ehkd& kyseenalaistaisin “koskettavan johdannon” liittdmisen hinnastoon. Mutta
taidemuusikon hinnastossa voisi esimerkiksi nakya, mitd kaikkea kuuluu vaikkapa
kymmenen minuutin solistiseen esitykseen ja kuinka paljon se maksaisi. Vastaavasti siita
voisi kayda ilmi, kuinka paljon puoli tuntia taustamusiikkia kustantaisi - suhteessa
solistiseen esitykseen sen kannattaisi olla tietenkin edullisempaa. Hinnastossa voisi
mainita myds, sisdltyvatkd matkakustannukset palkkioon vai eivat. Tallaisen hinnaston
pohjalta voisi asiaan vihkiytyméatdénkin ehka helpommin paattda, minka tyyppinen ja

-hintainen esitys olisi sopiva.

Joskus taas voi kayda niin, ettd jokin taho tilaa suurempaa kokonaisuutta, esimerkiksi
tunnin mittaista konserttia, ja pyytaa tarjousta. Jos ilmoittaa yhden suuren summan, voi se
tuntua tilaajasta akkiseltddn suurelta. Sen sijaan voisi toimittaa tilaajalle erittelyn, josta
tdama nakee, miten palkkio jakautuu. Esimerkiksi ndin: harjoittelu, mahdollinen sovitustyd,
sdestajan palkkio, itse esitys sekd matkakorvaukset. Tallainen “lapinékyvyys” perustelisi
palkkion paremmin. Musiikkiryhma LuoTu on ottanut viime aikoina taman tyylisen erittelyn

kayttdon ja toistaiseksi olemme havainneet sen toimivaksi.

Seuraavassa on esimerkkitaulukko eritellystd hinnastosta kuvitteellista konserttitilausta
varten. Summia ei ole maaritelty. Esimerkissa LuoTun kanssa konsertoimaan olisi tulossa
jousikvartetti ja konsertit pidettaisiin salissa, joka vaatii &dnentoiston. Laskelman ajatus on,
ettd siind nakyvat seka bruttopalkka ettd palkkio laskutettuna. Jos esiintyja laskuttaa
tilaajaa, se on tilaajan kannalta helpoin tapa — tuolloin hdn maksaa vain laskun ja sen
jalkeen muut toimet, kuten tydnantajamaksut sekd henkilékohtaiset verot, jaavat
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laskuttajan kontolle. Siitd syystd laskutettu hinta on aina suurempi kuin pelkka

bruttopalkka.
Korvaus (palkat ennen veroja) Laskutettuna
Ohjelmiston valmistelu ja XX XXX
sovitukset
Harjoitukset (palkka xx e/h)
Musiikkiryhmé LuoTu: 20h x 4 | xx XXX
henkilod
Jousikvartetti: 9h x 4 henkilod XX XXX
Yht. XXX
Yhden konsertin
esiintymispalkkiot
Musiikkiryhmé LuoTu XX XXX
Jousikvartetti XX XXX
Adnentoisto - XXX
Yht. XXX

Taulukko 1: Esimerkki erotellusta hinnastosta ilman médriteltyjd lukuja kuvitteellista

konserttitilausta varten.

4 3 Viestinnasta

Olen jo sivunnut tydéssani viestintdan liittyvia seikkoja. Esimerkiksi viestintd ja
henkildbrandi ovat vahvasti litoksissa toisiinsa: onnistunut viestintd kasvattaa brandin
arvoa ja kirkastaa mielikuvia. 2010-luvulla viestintd on ehkd kaikkein keskeisin
menestystekija alalla kuin alalla ja yritysmaailmassa yha useampi yritys yhdistada
viestinnan ja markkinoinnin yhteiseksi toiminnoksi. (Sounio 2010, 84.) Minunkin mielestani
tuntui luontevalta sisallyttdd tydssani viestintd markkinointiin, niin saumattomasti ne

yhdistyvat.

Esiintyvélle taiteilijalle viestintd on arkipaivaa: jokainen esiintyminen, pienikin, on viestintaa
ulospain omasta osaamisesta. Mutta viestintdd ovat myds puhe- ja neuvottelutaidot
(Sounio 2010, 86) ja juuri ne taidot ovat usein taidemuusikonkin akilleenkantapaa. Tuntuu
silta, ettd taiteilijan keskittyessa taiteen tekemiseen muunlainen viestintd unohtuu. Mutta
oli taidemuusikko miten lahjakas hyvansa, kukaan ei tiedd hanen lahjoistaan ja
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"palveluistaan”, jos niitd ei osaa huutaa ulospain. Ja sellaisessa viestinndssa kannattaa

suosia suoraa toimintaa. Tehokkainta viestintda on viestinta suoraan ihmiselta ihmiselle.

Taidemuusikko voi esimerkiksi ottaa puhelimen kauniiseen kateensa ja lahtea
soittelemaan suoraan eri yrityksille ja ilmoittaa kaytettdvyydestaan, jos musiikkia
kaivataan. Tallainen viestintd vaatii rohkeutta, mutta voi olla hyvin palkitsevaa. Ja jos
haluaa konsertistaan jutun lehteen, ei kannata jdada odottelemaan, etta toimittajia tulisi
sattumalta paikalle. Yli 60 prosenttia julkisuudenkin ihmisistd, jopa yritysjohtajista, ottaa
itse yhteyttd medioihin (Sounio 2010, 90). Tuntemattomamman tuskin kannattaa
ensimmaisena yrittdd Helsingin sanomia tai mainostelevisiota, mutta muun muassa oman
paikkakunnan paikallislehdet ovat erinomaista maaperad saada nakyvyytta. Niilla on
yleensa suorastaan pulaa jutuista, ne ilmestyvat moneen kotiin ja pienehkdn sisallon
ansiosta lukija selaa ne kannesta kanteen.

4.3.1 Viestinta, kysynta, kohderyhma

Miten sellaiselle voisi olla kysyntda, minkd olemassaolosta ei tiedeta? Tamankin takia
aktiivinen viestiminen on ensiarvoisen tarkeda. Hyva viestintd voi luoda kysyntaa.
"Viestinnan tulee olla niin puhuttelevaa, ettd kohderyhma levittéda tietoa yrityksen puolesta”
(Sounio, 89). Taidemuusikolle sovellettuna: viestinndn tulee olla niin puhuttelevaa, etta
kohderyhma, yleisd, levittdd tietoa hadnen puolestaan. Onneksi nain yleensd tapahtuu
pienenkin onnistuneen esiintymisen jalkeen, kunhan vain muusikko on alun alkujaan
viestinnallddn saanut yleisbd. Ei koskaan kannata aliarvioida viidakkorumpua,
"kohderyhmasta” lahtevaa tiedon levitysta. Se toimii hyvassa, mutta erityisen tehokkaasti
pahassa. Negatiivinen kokemus kerrotaan eteenpain vield herkemmin kuin positiivinen.

Taman takia ei kannata vahatella pienintakaan esiintymista.

Kohderyhmaa kannattaa myds miettia etukateen. Jos huomaa, ettd alalla on liikaa
tungosta eiké@ keksi erottautumiskeinoa, voi keksiéd toisen kohderyhméan (Kortesuo 2011,
26). Viesti on helpompi saada perille, kun tietdd kenelle sen haluaa suunnata. Esimerkiksi
Valot Tuhannet joulukonserttia suunnitellessamme tiesimme, ettei joulukonsertti sinalldan
ole erottuva konsepti, onhan jouluaikaan tarjontaa vaikka kuinka. Mutta arvelimme, etta
suuntaamalla konsertit sellaisiin paikkoihin, joissa konserttitarjonta on lahes nollassa,

konserteillemme olisi kysyntda. Pienien kylien asukkaat eivat mydskaan olleet
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ensituntumalta peruskohdeyleiséa klassisille laulajille. Ajattelimme, ettei heille ole usein

tarjottu vastaavaa.

Ajatus konserttien viemisesta pienempiin pitdjiin tuntui muutenkin hyvaltad. Lahdimme
ajatuksesta, ettd muillakin kuin maakunnan suurimmassa kaupungissa Joensuussa
asuvilla taytyy olla mahdollisuus paéasta konserttiin. Kun tiesimme kohteemme, osasimme
suunnata viestinnankin oikeisiin paikkoihin: paikallislehtiin, kirkkojen sisaiseen viestintaan,
palvelutaloihin. Ja vainumme osoittautui oikeaan — pienilla paikkakunnilla konserteille oli

selvi tarve.

Viestintaan liittyvat olennaisesti myds suhteet ja verkostot. Mitd isommat verkostot, sita
laajemmalle pystyy viestimaan. Ja toisaalta ilman hyvia viestintataitoja on vaikeaa paasta
verkottumaan. Verkostoitumiseen ja sen tarkeyteen perehdyn seuraavaksi.

4 4 Verkostoitumisesta

Verkottuminen ja verkostoituminen ovat tana paivana ihmisten ja yritysten huulilla. Termit
eivat kuitenkaan ole ainoastaan muotisanoja, vaan tarkeitd tekijoitd yrityksen - ja
yhteiskunnan - kehittdmisesséa ja menestymisessa (Maaseudun oma verkko, 2010).

Kehittdmisyhtidé Keulink OY:n kustantaman "Verkosto-oppaan” mukaan verkostoituminen
on luottamukseen perustuvaa suunnitelmallista toimintaa verkoston luomiseksi,
laajentamiseksi ja yhteistydmallin kehittdmiseksi. Verkottuminen on puolestaan yhteyksien
kasvattamista, jota voi tehdd niin yksittdinen ihminen, yritys kuin organisaatiokin tai
vaikkapa valtio. Oppaan mukaan ihminen yksittaisena toimijana voi verkottua, mutta yritys
verkkona voi verkostoitua. (2008, 7.) ltse kaytan tyéssani molempia termeja kuvaamaan
ihmisten valistd toimintaa, silla sitd verkostoituminen ja verkottuminen lyhyesti kuvattuna

taidemuusikonkin kohdalla tarkoittavat.

Niin dsken lainaamani Verkosto-opas kuin monet muutkin verkostoitumiseen liittyvat jutut
ja artikkelit ovat ensisijaisesti yrityksille suunnattuja. Mutta miksi yksittaisen toimijan,
taidemuusikon, kannattaisi panostaa verkostoihin? Sounion mukaan “Onnistuakseen
tydssaan ja saadakseen t6itd. Lahipiiri ei enada riita, on uskaltauduttava heittdmaéan verkot
kotilampea kauemmaksi. Verkostot auttavat eteenpain.” (2010, 180.) Olen tydssani
painottanut pienimpaankin esiintymiseen panostamista, mutta pelkka tyénsa hoitaminen
hyvin ei enda nykypaivana riitd. Taidemuusikkokin tarvitsee yhd enemman kykya seka
solmia ettd pitda suhteita ylla eri suuntiin. Verkostot kuljettavat eteenpain uralla. (Sounio
2010, 180.)
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Keitd taidemuusikon verkostoon kuuluu? Yleisesti verkostot koostuvat liiaksi
samankaltaisista tai saman alan ihmisistad (Sounio 2010, 181). Toki taidemuusikolle on
tarkeda tuntea hyvia kollegoja joiden kanssa tehda yhteisty6ta. liman joukkovoimaa ei
musiikkiryhm& LuoTu:kaan olisi saanut joulukonserttikiertueita aikaan. Mutta pelkkd oman
alan verkosto ei kannattele. Tarvitaan yhteistyétd mahdollisimman erilaisten tahojen
kanssa, silla sitd kautta syntyy uusia nakdkulmia ja ideoita, jotka voivat poikia uusia

mielenkiintoisia tyétehtavia.

Hyva verkottuminen tuo usein mukanaan myds ’“kanta-asiakkaita” ja jatkuvuutta.
"Kapasiteettia tai osaamista hankitaan sieltd, missd se on jo olemassa” (Keulink, 6).
Esimerkiksi PKO on halunnut jatkaa yhteisty6td LuoTu:n ja Valot Tuhannet konserttien
kanssa, silla yhteistyd on toiminut ja kun yksityiskohdat ovat molemmille osapuolille selvia,

ne on vaivatonta uusia.

Edelleen monille "verkosto” -sana tuo mieleen jonkin suljetun yhteisén tai sisapiirin, johon
ei voi paastd, jos siihen ei synny. Ja tdman vuoksi moni jattda yrittamatta. Mutta jos
tarkastelee vaikkapa sosiaalista mediaa, esimerkiksi Facebookia, siella on mahdollista
pitdd yhteyttd avoimesti satojen ihmisten kanssa. Sitd kautta voi tulla kaveriksi vaikka
kaverin kaverin kaverin kanssa, jos haluaa. Taytyy vain olla aktiivinen ja kysya. Sama
patee muuhunkin verkottumiseen, se vaatii jo aiemmin mainitsemiani rohkeita
yhteydenottoja mitd erilaisimpiin tahoihin ja toimijoihin. Vaikkapa kuljetus- tai lakifirmasta
voisi tulla taidemuusikolle yhteistybkumppani, joka tilaa tdman esityksia milloin mihinkin
tilaisuuksiinsa. “"Bisnesihmisid kiinnostavat taiteilijoiden kyvyt” (Sounio 2010, 159).

Bisnesihmiset eivat vain useinkaan itse tieda, missa nuo kyvyt lymyavat.



27

5. YHTEENVETOA: VALOT TUHANNET MARKKINOINNIN

SYOVEREISSA

Tydni viimeisessa luvussa haluan tehda yhteenvetoa tydni pisimmasta ja itselleni
vaativimmasta aiheesta, markkinoinnista. Olen jo useassa kohtaa kayttdnyt omia
kokemuksiani esimerkkina ja haluan avata viimeisenkin pahkindnkuoren LuoTu:n ja Valot
Tuhannet konserttien nakdvinkkelistd. Niiden parissa toimiminen on tuonut itselleni eniten

kokemusta itseni tydllistamisesta.

Matkamme markkinoinnin syévereihin on ollut pitkd ja se jatkuu yha. Olen kursivoinut
tydssani aikaisemmin esille tulleita avainsanoja osoittaakseni niiden kytkdksen

toimintaamme.

Musiikkiryhma& LuoTu:lle oli heti ensimmaisten onnistuneiden konserttikokemusten jalkeen
selvaa, ettd Valot Tuhannet on selked konsepti, toisin sanoen tuote, jonka haluamme
tavoittavan mahdollisimman monet ihmiset ympari Pohjois-Karjalan maakuntaa. Meille
itsellemme on ollut selkedd, mitad tuotteemme sisaltda: tunnin mittaisen, valiajattoman,
akustisen joulukonsertin, jonka ohjelmiston muodostavat perinteiset suomenkieliset
joululaulut raikkaasti sovitettuna, ja jonka tarkoitus on luoda aito ja herkka joulun tunnelma.
Taman kiteytyksen ymparille on ollut helppo rakentaa viestintdd, muun muassa itse
laatimamme lehdist6tiedotteet seka haastattelut, joita olemme sitkeasti lehtiin soittelemalla
saaneet. Olemme tahdanneet myds siihen, ettd johtoajatuksemme valittyisi
mahdollisimman hyvin itse suunnittelemistamme julisteista, kasiohjelmista seka Internet-

sivuilta.

Koska meilld oli selked paketti mitd tarjoamme, ei marssiminen PKO:n johdon
pakeillekaan tuntunut liian vaikealta. Meilla oli myds ajatus siita, mitd kahden kauppamme
sisaltaisi: PKO saisi tarjottua “joululahjan” eli tuntuvan alennuksen kéasiohjelmista
asiakasomistajilleen seka nakyvyyttd oman maakunnan nuorten taiteilijoiden tukijana. Me
puolestaan saisimme markkinointikanavan joka toisi rutkasti lisda nakyvyytta ja sita
myéten yleisba. PKO:n verkostoon paaseminen tarkoitti S-postiin saatavan arvokkaan
mainoksen lisdksi my6és muun muassa sita, ettd julisteemme lahtivat heiddn kauttaan

automaattisesti kaikkiin konserttipitdjien S-kauppoihin. Se helpotti hieman omaa
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tyétdmme, ehkapa sitd eniten kouriintuntuvaa osuutta markkinoinnista, eli omin kasin

julisteiden levittamista ympari maakuntaa.

Valot Tuhannet CD-levyn julkaiseminen puolestaan oli sisdltbétuotantoa seka
tuotteistamista selkeimmilldén. Oli mahtava tunne saada kasiin konkreettinen tuote, jota
myyda. P&aasiallinen jakelukanavamme oli kasiohjelmanmyyntipiste konsertin jalkeen.
Samalla saimme toivotettua yleisélle hyvaa joulua kasvotusten seké signeerasimme levyja
halukkaille (ihmisiltd ihmisille viestintdd mielestdmme parhaimmillaan!). Levyn
hinnoittelukaan ei tuottanut paanvaivaa - on paljon helpompaa pyytaa niin selkeasta
tuotteesta viisitoista euroa kuin esimerkiksi paasylipusta.

Rima oli myés matalammalla levyn myymisessa erilaisille yrityksille, koska CD on helppo
mutta sisdlléltddn merkityksekds tuote esimerkiksi asiakaslahjana jouluaikaan. Tuolloin
levymme markkinointi yrityksille ei kuitenkaan ollut kovin jarjestelmallista, paremmin
organisoituna se olisi voinut kantaa paljon enemmankin hedelmaa. Tassé asiassa olemme
paattaneet petrata nyt, kun julkaisemme joulukuussa 2011 toisen Valot Tuhannet levyn.
Teimme jo toukokuun lopulla selkean, pdf -tiedostona lahetettdvan mainoksen levysta ja
hyddynnamme yrittdja - isani verkostoja lahetettdessa mainosta erilaisille yrityksille. Emme
aio luottaa kuitenkaan pelkastaan sahkopostin voimaan, vaan kdytamme suoraa viestintaa
soittamalla yritykseen ensin ja lahettamalla sahkdpostia vasta sitten, jos yritys on siihen
halukas.

Olemme vuosien kuluessa oppineet tekemisen kautta paljon markkinoinnista. Siitd olen
Wikipedian markkinointimaaritelman kanssa samaa mieltd, ettd se on erittain
pitkdjannitteista toimintaa. Kerralla saatuna ansiot, joita joulukonserteistamme saamme,
tuntuvat kylld kunnollisilta, mutta jos ne jaettaisiin niihin tuntim@ariin, joita olemme

markkinoinnin eri osa-alueisiin kayttaneet, olisi tuntipalkka minimaalinen.

Mutta konserttien jatkuvuuden ansiosta tiettyihin asioihin, esimerkiksi lehdistétiedotteiden
tai kasiohjelmien tekemiseen, menee huomattavasti vahemman aikaa, kun niihin on
syntynyt rutiini ja myds edellisien vuosien materiaalit ovat kayttOkelpoisia pienin
muutoksin. Tassakin mielessa kokemus kasvattaa katetta: saamme saman verran tai ehka

jopa enemman ansioita, mutta tyéhon kaytettava aika pikkuhiljaa vahenee.

Missa markkinoinnin osa-alueissa LuoTu voisi puolestaan parantaa? Tuotekehitystd voi
tehda loputtomiin. Mitd aiemmin mainitsemiini vaihtoehtoisiin jakelukanaviin tulee, niihin
soisin meidankin jossain vaiheessa satsaavan. YouTube - sivustollakin loistamme viela

poissaolollamme. Sitd en tiedda, voisiko konserttejamme joskus “striimata” suorana
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Internetiin, mutta on se ainakin mielenkiintoinen ajatus. Myds viestintda voi aina parantaa
ja tehostaa. On varmasti paljon verkostoja, joihin paaseminen olisi taysin mahdollista,

mutta emme vain ole viela keksineet mita ne voisivat olla.

6. LOPUKSI

On selvaa, ettei ole olemassa mitdan taikatemppuja, joiden avulla taidemuusikko voisi
itsensa tylllistda. Tydssani kéasittelemien erilaisten “tydllistymistydkalujen” haltuun otto
vaatii valtavasti oma-aloitteisuutta ja pitkdlinjaista tyéta, ennen kuin ne alkavat edes
tuottaa tulosta. Ja vaikka olisi onnistunut rakentamaan miten hyvan henkildbrandin
tahansa ja vaikka olisi markkinoinnin rautainen ammattilainen, ei se silti néina
epavarmoina aikoina takaa sita, etta pystyy taukoamatta ansaitsemaan elantonsa omalla

osaamisellaan.

Itse olen kuitenkin aina luottanut siihen, ettéa kova tyd tuo tulosta. Olen myds aina uskonut,
ettd jos todella osaa asiansa, ei tarvitse loputtomiin eldad kadestd suuhun kituuttamalla.
Mutta tatd tyétd tehdessani vakuutuin yhd enenevissda maarin siitd, ettd yrittelidalla
asenteella seka mielikuvitusta kayttamalla on taidemuusikonkin mahdollista auttaa itsedan
huomattavasti eteenpain tiellda kohti antoisia tytehtavia.
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