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Tämä opinnäytetyö on tapaustutkimus, jossa tutkittiin yhteistyökumppanuuksien 
kehittämistä vastaamaan Z-sukupolven odotuksia. Työn tavoitteena oli luoda 
ajankohtaista tietoa yhteistyökumppanuuksista ja Z-sukupolvesta 
musiikkifestivaalikävijöinä. Näiden tietojen avulla haluttiin luoda kehitysehdotuksia 
kumppanuuksien vahvistamiseen Ruisrockille, joka toimi työn tilaajana. 
 
Tutkimuksen teoriaosuus muodostuu kahdesta osasta: yhteistyökumppanuuksista ja 
Z-sukupolvesta. Yhteistyökumppanuuksia käsittelevässä luvussa määritellään 
kumppanuuksien vaikuttavuus, tavoitteet ja toimenpiteet. Z-sukupolven teorialuvussa 
avataan sukupolven rajaamista ja ominaispiirteitä. Lisäksi sukupolveen tutustutaan 
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TikTokissa kävijöiden puolesta. Haastattelu toimi tausta-aineistona tutuessani 
Ruissiraadin toimintaan. 
 
Opinnäytetyön tuloksina tuotin ajankohtaista tietoa niin yhteistyökumppanuuksista kuin 
Z-sukupolven mielenkiinnon kohteista. Näiden pohjalta muodostin konkreettisia 
kehittämisehdotuksia tulevaisuuden musiikkifestivaalien yhteistyökumppanuuksien 
toteutukseen. Tärkeimmät tuloksissa ja kehitysehdotuksissa nousseet teemat olivat 
vastuullisuus, muoti ja yllätyksellisyys. 
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This bachelor’s thesis is a case study on how to develop partnerships to meet the 
expectations of Generation Z. The aim of the thesis was to generate timely data on 
partnerships and Generation Z as music festival visitors. The objective was to use this 
information to create development proposals for reinforcing partnerships at Ruisrock 
festival, which commissioned the work. 
 
The theoretical part of the study consists of two parts: partnerships and Generation Z. 
The chapter on partnerships defines the effectiveness of partnerships, their objectives, 
and the measures taken to achieve them. The Generation Z theory chapter discusses 
the definition and characteristics of this generation. Generation Z is also explored by 
analysing the Ruisrock visitor surveys. 
 
The data collection methods used were brainstorming, observation, documentary 
analysis, and interviews. The brainstorming was executed as part of a larger workshop, 
which was part of Ruissiraati’s program. Ruissiraati is a small development group 
consisting of 16–24-year-olds. Observing different parts of the workshop provided a 
rich source of material. In the documentary analysis, I examined what was published 
about Ruisrock on Instagram and TikTok from the perspective of the festival's visitors. 
The interview served as background material about Ruissiraati and planning of the 
brainstorming session. 
 
As a result of the thesis, I have produced up-to-date information on both partnerships 
and the interests of Generation Z. On this basis, I formulated concrete development 
proposals for the implementation of partnerships in future music festivals. The most 
important themes that emerged from the study were sustainability, fashion, and 
element of surprise. 
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1 Johdanto 

Yhteistyökumppanuudet ovat oleellinen osa musiikkifestivaalien järjestämistä. 

Ilman niitä moni asia jäisi toteuttamatta festivaaleille. Varsinkin isoissa 

massatapahtumissa olisi poikkeuksellista, jos kumppaneita tapahtuman 

järjestämiseen ei olisi. Yhteistyökumppanuudet ovat oleellinen osa 

kulttuurituotannon alaa. Tapahtuma-ala elää koko ajan kuten myös 

kumppanuustoteutukset, joten niitä on tärkeää kehittää eteenpäin ja varautua 

tulevaan. 

Viime vuosien muutokset yhteiskunnassa, kuten koronapandemia, Ukrainan 

sota, sähkökriisi ja inflaatio, ovat muuttaneet myös yhteistyökumppanuuksien 

suuntaa. Muutoksen tuovat myös uudet festivaalikävijät sekä muuttuneet 

odotukset festivaaleja kohtaan. Uuden sukupolven nuoret alkavat käydä 

festivaaleilla yhä enemmän, joten on tärkeää analysoida ja ymmärtää uutta 

kohderyhmää: miten nämä kaksi, yhteistyökumppanuudet ja Z-sukupolvi 

kohtaavat toisensa? 

Tässä opinnäytetyössä keskitytään näiden kahteen teemaan ja kehitetään 

yhteistyökumppanuuksien suuntaa huomioiden nuorentuvan kohderyhmän. 

Tulevaisuuden ennustaminen ja uuden sukupolven analysointi yritysyhteistöissä 

hyödyttävät koko tapahtumatuotannon kenttää. 

Työn tilaaja on Vantaan Festivaalit Oy, joka järjestää Ruisrockia, joka on yksi 

Suomen isoimmista ja johtavista festivaaleista. Tapahtuma on vuodesta toiseen 

loppuunmyyty, ja esiintyjäkaarti koostuu Suomen ja maailman kovimmista 

tähdistä. Suoritin ensimmäisen kulttuurituotannon harjoitteluni Ruisrock-

festivaalin parissa, mikä antoi idean tehdä myös opinnäytetyöni kyseiselle 

tapahtumalle. Idea alun perin oli keskittyä viestintään, mutta tilaajan toiveesta 

lähdimme toteuttamaan työtä kumppanuuksista. Aihealue on kiinnostanut minua, 

ja opinnäytetyö tarjosi mahdollisuuden syventyä teemaan paremmin. 
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Toteutin opinnäytetyön tapaustutkimuksena, ja tavoitteenani oli ennen kaikkea 

tuottaa lisää tietoa yhteistyökumppanuuksista Z-sukupolven näkökulmasta. 

Aiheesta ei ole juurikaan tehty tutkimuksia, joten analyysin perusteella pyrin 

luomaan ajankohtaista tietoa ja kehitysehdotuksia yhteistyökumppanuuksien 

vahvistamiseksi.  

Työn tärkeimpänä aineistona oli työpaja Ruissiraadin kanssa, joka on Ruisrockin 

kehitysryhmä, johon kuuluu 15–20 iältään 16–24-vuotiaista nuorta. Työpajassa 

hyödynnettiin menetelminä aivoriihtä ja havainnointia. Lisäksi työpajaa tukevaksi 

aineistoiksi toteutettiin dokumenttianalyysi keskittyen sosiaalisen median 

julkaisuihin.  

Työn tuloksena niin Ruisrock kuin kulttuurituotannon ammattilaiset saavat 

arvokasta tietoa tämän hetken yhteistyökumppanuuksista nuoremman 

sukupolven näkökulmasta. Se tarjoaa tietoa uuden kävijäkunnan toiveista ja 

vinkkejä siitä, kuinka kumppanuuksia voi kehittää vastaamaan tulevaisuuden 

trendejä. 

 

2 Yhteistyökumppanuus 

Eri organisaatiot saattavat käyttää eri nimityksiä, kun puhutaan yritysten välisestä 

yhteistyöstä. Näitä termejä ovat yritysyhteistyö, sponsorointi ja 

yhteistyökumppanuus, myös pelkkä kumppanuus. Lisäksi englanninkielistä 

partnership-nimitystä näkee Suomessa käytettävän sekä sen suomalaista 

vastinetta partneri tai partneruus. Kaikki nämä ovat keskenään synonyymeja, kun 

puhutaan tapahtumiin liittyvästä yritysyhteistyöstä. (Valanko, 2009, ss. 51–52.)  

Sponsorointi-termiä ei nykyään käytetä tapahtumissa terminä, vaan sitä pidetään 

terminä jo hieman vanhentuneena, sillä se monesti käsittää pääasiallisesti vain 

markkinointiyhteistyön, jossa sponsori maksaa rahaa näkyvyydestä, mutta ei 

laajempaa yhteistyökumppanuutta. (Grotenfeld, 2024). Sponsoroinnin voidaan 

nähdä sponsoroinnin kasvaneen kokonaisvaltaisemmaksi yhteistyöksi ajan 
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kanssa eikä aikaisemmin käytetty toiminnallinen sponsorointi myöskään täysin 

kuvaa sitä, mistä on kyse (Valanko, 2009, s. 73).  

 

On ymmärretty, että pelkkä mainonta ei riitä, vaan voimat yhdistämällä ja 

uniikkeja kokonaisuuksia toteuttamalla saavutetaan paremmin asiakkaita ja 

kehitetään molempien osapuolien brändiä (Alaja & Forssell, 2004, s. 21). Tämän 

takia monet ovat siirtyneet käyttämään termejä yritysyhteistyö tai 

yhteistyökumppanuus kuvatakseen paremmin yhteistyön laatua (Grotenfeld, 

2024). Tässä työssä käytän kaikkia muita edellä mainittuja termejä paitsi 

sponsorointia puhuessani yhteistyökumppanuudesta, mutta jotkin lähteet voivat 

puhua aiheesta edelleen myös sponsorointina.  

 

2.1 Yhteistyökumppanuuksien vaikuttavuus 

Musiikkifestivaaleilla on yritysyhteistyötä tapahtunut ensimmäisen kerran 1960- 

ja 1970-luvuilla, kun musiikkitapahtumista alkoi tulla kaupallisia. Järjestäjät 

ymmärsivät tällöin yhteistyön olevan toimiva tapa rahoittaa tapahtumia. 

Suomessa sponsoroinnin ensiaskeleet tapahtuivat urheilun parissa, kun 

paikalliset jalkapalloseurat hakivat tunnettavuutta. 1980-luvulla myös kulttuuriala 

alkoi hyödyntää sponsorointia Suomessa, ja samalla kehitettiin yhteistyöstä 

paremmin molempia osapuolia hyödyttävää. (Alaja & Forssell, 2004, ss. 11–12; 

Anderton, Hannam & Hopkins, 2022, s. 140.) 

 

Nykyään yhteistyökumppanuus on lähes elintärkeä rahoituksen ja taloudellisen 

tasapainon kulmakivi musiikkifestivaaleilla. Pohjois-Amerikassa 

musiikkitapahtumien yritysyhteistöiden arvo oli 1,61 miljardia dollaria vuonna 

2018. Suomessa yritykset käyttivät vuonna 2022 sponsorointiin 230 miljoona 

euroa. Kulttuuriin osuus tästä oli 51 miljoonaa euroa eli 22,2 %. (Anderton ym., 

2022, s. 140; Sponsor Insight, 2022.) 
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Kuva 1. Kuvakaappaus sponsorointiin käytetyistä määrästä ja jakaumasta 
vuonna 2022 (Sponsor Insight, 2022). 
  

2.2 Yhteistyön tavoitteet 

Yhteistyökumppanuutta voidaan toteuttaa usealla eri tavalla. Lähtökohta 

kuitenkin aina on, että yhteistyö hyödyttää vähintään molempia osapuolia, 

tapahtumaa ja sen kanssa yhteistyötä tekevää yritystä. Paras yhteistyö tarjoaa 

samalla lisähyötyjä myös yleisölle, jolloin osapuolia voidaan nähdä olevan kolme, 

ja syntyy win-win-win-tilanne. Tilannetta havainnollistaa kuvio 1. (Valanko, 2009, 

ss. 187–190.) 

 

 

 

 

 

Kuvio 1. Yhteistyön taso, jossa kaikki osapuolet voittavat (Valanko, 2009, s. 190). 

Yleisö 

Sponsori 

Win-win-win-tilanne 

Tapahtuma 
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Yhteistyöt ovat tärkeä rahallinen tulonlähde festivaaleille. Ilman yhteistöitä myös 

monet kävijöitä ilahduttavat alueohjelmat, palvelut tai tempaukset jäisivät 

toteuttamatta. Yhteistöiden avulla voidaan luoda tapahtumaan lisäarvoa, jota ei 

muuten olisi mahdollista toteuttaa. Oikein harkittujen kumppanuuksien avulla voi 

lisätä tapahtuman houkuttelevuutta uusille kohderyhmille, joita festivaali haluaa 

tavoittaa. (Huomolin, 2022; Jaatinen, 2023.)  

Yhteistyöhön ryhtyminen on yritykselle aina strateginen ratkaisu, ja sillä halutaan 

saavuttaa jotain. Kumppanuudella voidaan haluta yhtä tai useampaa asiaa: 

brändin kasvattamista ja kehittämistä, tunnettavuuden lisäämistä, myynnin 

kasvatusta, mahdollisuutta tuotteen tai palvelun lanseeraukseen sekä 

osallisuutta festarielämysten luomisessa. Yritysyhteistyö tapahtumassa on 

yksinkertaisuudessaan liikevoiton tavoittelua. (Huomolin, 2022; Jaatinen, 2023; 

Valanko, 2009, ss. 117–119.) 

Yritysyhteistyö voi samalla olla tapa yritykselle vahvistaa arvotaustaansa. 

Ruisrock vaatii yhteistyökumppaneiltaan sitoutumista yhteisiin arvoihin, joita ovat 

yhdenvertaisuus, vastuullisuus ja luovuus (Ruisrock 2024). Kumppanuus 

festareilla on helposti mieliin jäävää, ja myynnissä tunteiden hyödyntäminen on 

tavanomainen liiketoiminnan ja markkinoinnin keino. (Huomolin, 2022; Jaatinen, 

2023; Valanko, 2009, ss. 117–119.)  

  

2.3 Toteutustavat 

On yleistä sopia useamman eri tason yritysyhteistyökumppanuuksista. 

Organisaatio voi nimittää näitä kumppaneita eri tavoin, kuten esimerkiksi 

pääyhteistyökumppaniksi ja alemmille tasoille esimerkiksi kulta- ja 

hopeayhteistyökumppaneiksi. Kun tarjotaan eri tason kumppanuuksia, voivat 

yhteistyötä tekevät tahot sopia eri laajuisista yhteistyötoimenpiteistä. 

Pienimmillään se voi olla hieman näkyvyyttä ja suurimmillaan esimerkiksi 

yksinoikeus tapahtuman juomatarjontaan tai striimaukseen, jotka ovat suuria 

markkinaetuja. (Anderton ym., 2022, s. 143.) 
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Tapahtumissa helpoin yhteistyön tapa on tarjota tapahtuman järjestäjälle rahaa, 

palveluita tai tavaroita vastineeksi mainostilasta, markkinoinnista ja 

näkyvyydestä. Perinteisin tapa on liittää yrityksen nimi tai logo tapahtuman 

markkinointiviestinnän alustoille kuten nettisivuille, julisteisiin, mainoksiin tai 

rannekkeisiin. (Anderton ym., 2022, ss. 141–142; Valanko, 2009, ss. 187–190.) 

Myös sosiaalisen median julkaisut yhteistyökumppanin hyväksi ovat yleisiä. 

Tällöin tulee huolehtia oikeanlaisista merkinnöistä, jos kyseessä ei ole selkeä 

mainos. Kuluttajansuojalaki määrää mainonnan tunnistettavuudesta. ”Kuluttajalla 

on oikeus tietää, milloin häneen yritetään vaikuttaa kaupallisesti (Kilpailu- ja 

kuluttajavirasto 2019).” Tämä tapahtuu merkitsemällä julkaisuun esimerkiksi 

”mainos [yrityksen/tuotemerkin] kanssa” tai ”kaupallinen yhteistyö 

[yrityksen/tuotemerkin] kanssa. (Anderton ym., 2022, ss. 141–142; Kilpailu- ja 

kuluttajavirasto, 2019; Valanko, 2009, ss. 187–190.)  

Jotta kumppanuudet olisivat enemmän kuin vain mainostamista, pyritään 

yrityksiä tuomaan festareilla esiin fyysisin kumppanuustoteutuksin. Monesti 

yrityksellä on oma koju tai piste festivaalialueella tai sen välittömässä 

läheisyydessä. Ilmaisnäytteet, tuotealennukset sekä vain festarien ajan olevat 

tarjoukset ovat yleisiä toteutustapoja. Yhteistyön voi myös yhdistää johonkin 

tapahtumissa jo olevaan toimintaan ja tuoda näin lisäarvoa toiminnalle ja samalla 

brändätä omaa yritystä. Kävijöitä aktivoivat ja kivaa yhteistä tekemistä antavat 

pisteet ja toiminnot ovat monesti suosittuja ja jäävät parhaiten asiakkaiden 

mieleen. Sitä lopulta yhteistyössä tavoitellaan: oman tunnettavuuden ja mieleen 

jäämisen kasvattamista. Toivon mukaan asiakas on myöhemmin kiinnostunut 

käyttämään uudelleen yrityksen tuotteita tai palveluita. (Huomolin, 2022; 

Jaatinen, 2023.)  

 

3 Z-sukupolvi 

Eri sukupolvien erottelu ei perustu tarkkaan tieteelliseen määritelmään vaan 

pohjautuu enemmänkin eri sukupolvien kokemuksiin ja käyttäytymisnormeihin. 
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Eri sukupolvet kokevat maailman eri tavoin, koska heidän elämäänsä ja 

nuoruutensa on vaikuttanut jokin maailman tapahtuma. Tämän takia ei ole täysin 

tarkkoja rajoja, mistä vuosista yksi sukupolvi alkaa ja mihin toinen loppuu. 

Vuosilukujen rajamailla henkilö voi tuntea kuuluvansa kahteen sukupolveen, 

mikä on normaalia. Tärkeämpää on tunnistaa sukupolvea määrittäviä tekijöitä, 

eikä niinkään keskittyä vuosilukuihin. (Koulopoulos & Keldsen, 2016.) 

Z-sukupolven ensimmäisiksi syntymävuosiksi eri lähteissä sanotaan 1995, 1996, 

1996 ja jopa 1998. Toisissa lähteissä tällä myös zetoiksi kutsuttulla sukupolvella 

viitataan rennosti 1990-luvun keski- ja loppuvaiheilla syntyneisiin. Jason Dorsey 

ja Denise Villa (2020) määrittelevät omassa tutkimuksessaan Z-sukupolven 

syntymävuosiksi vuoset 1996–2012. Käytän tässä tutkimuksessa Z-sukupolven 

määritelmänä syntymävuosia 1996–2012. Tämän otannan henkilöt ovat tällä 

hetkellä, vuonna, 2024, iältään 13–28-vuotiaita. (Dorsey & Villa, 2020, ss. 31–35; 

Koulopoulos & Keldsen, 2016.) 

Yksi määrittelevä tekijä Z-sukupolven erottamisesta aikaisemmasta milleniaalien 

sukupolvesta on WTC-iskut. Vuonna 2011 syyskuun 11. päivänä Yhdysvalloissa 

tapahtui tuhoisat terrori-iskut, joissa kaapatut lentokoneet lennettiin tahallisesti 

New Yorkin World Trade Centerin (WTC) pilvenpiirtäjiä päin. Tapahtuma järkytti 

ihmisiä maailmanlaajuisesti. Vuonna 1996 syntyneet olivat tuolloin 4–5-vuotiaita 

eivätkä yleisesti muista tätä tapahtumaa. Vanhempi sukupolvi muistaa 

tapahtuneen ja erottuu näin uudesta, nuoremmasta sukupolvesta. Sen sijaan 

monille zetoille merkityksellinen elämää muokannut tapahtuma on ollut Covid-19-

pandemia. (Dorsey & Villa, 2020, ss. 31–35.)  

 

3.1 Z ja yksilöllisyys 

Z- sukupolvi on muokannut jo vuosia markkinoita, liiketoimintaa ja yritysten 

toimintatapoja. Yritysten täytyy sopeutua uuden asiakaskunnan vaatimuksiin tai 

mukautumattomuus uuteen kohderyhmään voi uhata koko liiketoiminnan 

kohtaloa. Aikaisempi sukupolvi milleniaalit tekivät tien tälle muutokselle, mutta Z 
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on se, joka haluaa nähdä muutosta – ja zetat eivät odota, vaan menevät 

kilpailijalle, jos yritys ei ole valmis. ”Z on muutoksen moottori” (Tienari & Piekkari, 

2011, s. 13). On siis tärkeää tutustua ja mukautua Z-sukupolveen, sillä he ovat 

tulevaisuus. (Dorsey & Villa, 2020, ss. 19–20; Tienari & Piekkari, 2011, ss. 14–

15.) 

Taulukko 1. Asenteet ennen Z-sukupolvea ja sen aikana (mukaillen Koulopoulos 
& Keldsen, 2016). 

Mikä Ennen Z-sukupolvea Z-sukupolven aikana 

Internet-yhteys Etuoikeus Ihmisoikeus 

Vaikutusvalta Ostettiin Ansaitaan 

Epäonnistuminen Vältettiin Hyväksytään ja otetaan 
vastaan 

Pelaaminen Lisäarvoa tuottamatonta Perusta yhteisöllisyydelle 

Epävarmuus Valmistauduttiin siihen Odotettavissa 

Eläköityminen Päämäärä Matka 

 

Zetojen sukupolvi eroaa muista sukupolvista omilla ominaispiirteillään ja 

kokemuksillaan elämästä. Tähän sukupolveen syntyneet näkevät maailman 

hyvin eri tavalla kuin aikaisemmat sukupolvet. Tätä kuvaa myös asenne-erot 

taulukossa 1. Ei voi olla puhumatta digitalisaatiosta ja teknologiasta, kun 

puhutaan Z-sukupolvesta. Kaikille tämän sukupolven aikana syntyneille 

teknologiaa on ollut saatavilla aivan eri tavalla mitä aikaisemmilla sukupolvilla. 

(Koulopoulos & Keldsen, 2016.) 

Netissä surffailu, sosiaalinen media, e-kirjat ja kännykällä maksaminen ovat 

jokapäiväistä arkea. 55 % zetoista käyttää puhelinta 5 tuntia tai enemmän 

päivässä (Dorsey & Villa, 2020, s. 57). On enemmän sääntö kuin poikkeus, että 

puhelin kulkee kaikkialle mukana, ja se on myös viihteen lähde. Zetat eivät katso 

normaalia televisiota, vaan katsovat haluamansa sisällön on demand -

suoratoistopalvelimelta. Toisaalta normaali viihde ei enää heitä edes kiinnosta, 
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vaan vaikuttajien sisällöt vievät ruutuajan. (Dorsey & Villa, 2020, ss. 35–39, 61; 

Koulopoulos & Keldsen, 2016.) 

Vaikka digitaalisuus ja sosiaalinen media kuuluvat lähes kaikkien Z-sukupolven 

edustajien jokapäiväiseen elämään, osaavat he myös tunnistaa sen 

haittavaikutuksia. Monet kokevat erityisesti sosiaalisen median vaikuttavan 

mielenterveyteen negatiivisesti sen antaessa epärealistia kuvia siitä, miltä pitäisi 

näyttää ja mitä tehdä. Mielenterveysongelmat eivät ole tabu zetoille: niistä 

puhutaan avoimesti ja uskalletaan hakea apua. (Dorsey & Villa, 2020, ss. 52–

53.) 

Zetojen keskuudessa korostuu yksilöllisyys. Jokainen on oma uniikki 

kokonaisuutensa, ja he ovat luovia ja innovatiivisia. On tärkeää kuulua yhteisöön, 

mutta he haluavat, että heidät nähdään massasta erottuvina persoonina. (Tienari 

& Piekkari, 2011, s. 36.) Erottuvuutta ei haeta vain itsestään vaan vaaditaan myös 

yrityksiltä ja brändeiltä. Tätä odotetaan esimerkiksi jo pelkästään 

mainostamisessa, kohdennettua mainontaa ei vältetä vanhempien sukupolvien 

tavoin vaan pidetään itsestään selvyytenä ja mahdollisuutena. Koko 

asiakaskokemus tulee olla yksilöityä mainoksista ostoon ja mahdollisiin 

palautuksiin ja reklamaatioihin asti. (Dorsey & Villa, 2020, ss. 98–100.) 

Massasta erottumista zetat toteuttavat muodin ja vaatetuksen avulla. He uskovat, 

että pukeutumisen avulla voi ilmaista mielenkiintoja ja myös omia arvoja. 

Vastuullisuus muodissa on kuuma trendi. Monet shoppailevat kirpputoreilla ja 

ostavat mieluummin käytettyä uuden sijaan. Vastuullisuuteen liittyy myös aitous: 

mainonta, jossa ei ole käytetty kuvanmuokkausta on saanut hyvän vastaanoton 

tältä kohderyhmältä. Nuorempi sukupolvi haluaa rikkoa rajoja ja mainonnassa 

tulee näkyä eri kokoisia ja eri taustoista olevia malleja eikä siloitella 

Photoshopilla. (Dorsey & Villa, 2020, ss. 108–109.)  
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3.2 Yhteydenpito ja sosiaalisuus 

Z-sukupolvelle on tärkeää olla yhteyksissä ystäviinsä ja nähdä heitä myös 

fyysisesti. Tämä korostuu erityisesti 15–19-vuotiaiden keskuudessa, joista yli 

puolet näkevät lähes päivittäin kavereitaan. Vaikka ystäviään ei pääsisi päivittäin 

näkemään, yli 90 % 15–24-vuotiaista ovat vähintään viikoittain yhteyksissä 

läheisiinsä joko nettiyhteyksin tai puhelimitse. (Kivijärvi, 2023, ss. 51–57.) 74 % 

zetoista pitää pelaamista myös tapana olla yhteydessä kavereihin (Dorsey & 

Villa, 2020, s. 112). Keskimäärin Z-sukupolven edustajilla on viisi läheistä 

ystävää (Kivijärvi, 2023, s. 58). 

Yhteys muihin ja halu tutustua uusiin ihmisiin esiintyy myös matkailussa. 

Normaalin hotellimajoituksen sijaan tämä sukupolvi on valmis yöpymään 

tuttavien ja tuntemattomienkin luona osallistuakseen esimerkiksi festivaaleille. 

Majoituksen valinnassa suositaan sähköistä varaamista kuten Airbnb:n tapaista 

sovellusta. Jos yöpymispaikaksi kuitenkin valikoituu tavanomainen hotelli, saa 

plussaa visuaalisuus ja aito tunnelma – jotta siitä voidaan myöhemmin somettaa. 

Turistirysät eivät heitä puhuta, vaan zetat haluavat mieluummin kokea 

matkakohteen kuin paikallinen. (Dorsey & Villa, 2020, ss. 129–130).  

 

Lisäksi analysoin Z-sukupolvea Ruisrockin kävijäkyselyiden avulla. Tämä 

analyysi on tämän opinnäytetyön salattuna liitteenä (liite 6) sen liikesalaisuuksien 

vuoksi.  

 

4 Ruisrock eli Vantaan Festivaalit Oy 

Työn tilaajana toimii Ruisrock, joka on yksi Suomen vanhimmista ja isoimmista 

musiikkifestivaaleista. Ruisrockia järjestää Vantaan Festivaalit Oy. Festivaali 

järjestetään nykyisin joka heinäkuu Turun Ruissalossa. Tapahtuma kestää kolme 

päivää perjantaista sunnuntaihin, ja sen kapasiteetti viikonlopulle on 105 000 

kävijää. Ruisrockin pääkohderyhmä on nuoret ja nuoret aikuiset. Noin puolet 

kävijöistä on 16–24-vuotiaita. Suurin osa kävijöistä asuu joko Turun seudulla tai 
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pääkaupunkiseudulla. (Ruisrock, 2022a, 2023a.) Ruisrockin järjestämisen 

ydintiimiin kuuluu reilu 20 tuotannon, hallinnon ja viestinnän työntekijää. 

Festivaalin toimisto sijaitsee Helsingissä. (Numminen, 2023; Ruisrock, n.d.-a, 

2023b.) 

Alkujaan Ruisrock järjestettiin ensimmäistä kertaa vuonna 1970 nimellä Turku 

International Pop & Rock Festival. Seuraavana vuonna festivaali nähtiin nimellä 

Turku Rock Festival. Nimi Ruisrock vakiintui käyttöön vuodesta 1972 lähtien. 

Ruisrock sai alkunsa 1970, kun kokemus amerikkalaisista festivaaleista sai Kari 

Purssilan kokoamaan porukan yhteen ja suunnittelemaan vastaavaa Suomen 

Turkuun. Perustajajoukkoon kuului Antero Laiho, Christer Donner, Olli Pellikka, 

Kari Elo ja Raimo Möysä. Mukaan järjestämiseen saatiin Turun kaupunki ja 

Ruisrock oli tällöin osa Turun musiikkijuhlia. (Kittilä & Mikkola, 2020, ss. 13–14, 

25, 39.) 

Vantaan Festivaalit Oy sai alkunsa, kun vuodesta 1989 Vantaalla järjestetty 

ilmaistapahtumana alkanut Ankkarock muuttui maksulliseksi tapahtumaksi ja 

taustalla olleet henkilöt perustivat osakeyhtiön toiminnan pyörittämiseen. Mukaan 

Ruisrockin toimintaan Vantaan Festivaalit tuli vuonna 2001 voitettuaan 

Ruisrockin järjestämistä koskeneen kilpailutuksen. Nykyään Vantaan Festivaalit 

Oy järjestää vain Ruisrock-tapahtumaa. (Kittilä & Mikkola, 2020, ss. 249–250.) 

Ruisrock tuo paljon taloushyötyjä ja työllisyyttä koko Varsinais-Suomen alueelle. 

Vuoden 2018 festivaalin arvioitiin tuovan maakunnalle jopa 270 henkilötyövuotta, 

selviää Aki Koposen, Elias Oikarisen ja Jukka Vahlon tekemästä selvityksestä. 

Samana vuonna arvioitiin festivaalikävijöiden kuluttavan Varsinais-Suomen 

alueelle 18,2 miljoonaa euroa. Myös Turun Kaupunki pitää tapahtumaa 

positiivisena asiana, ja sen vahvistavan kaupungin myönteistä imagoa. 

(Ruisrock, 2019.) 

Koronapandemia iski tapahtumakenttään suuresti vuosina 2020–2021, eikä 

Ruisrockia pystytty järjestämään kumpanakaan vuotena. Kahden vuoden tauon 

jälkeen festivaali pystyttiin järjestämään taas vuonna 2022. Samana vuonna 

alkanut Venäjän hyökkäyssota Ukrainaan vauhditti inflaatiota, ja koko Suomen 
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talous on ottanut takapakkia. Taloustilanne on heikentänyt kuluttajien 

maksukykyä, mutta myös yritykset ovat kärsineet osansa. Esimerkiksi monet 

tuotantokustannukset ovat nousseet suuresti. (Mikkonen, 2023.) Nämä ovat 

tuoneet muutoksia yritysten harkintaan ryhtyessään Ruisrockin kumppaneiksi. 

Päätöksiä mietitään entistä pidempään, ja mukaan lähdetään paljon myöhemmin 

verrattain ennen koronanaikaista festivaalituotantoa. (Huomolin, 2022.) 

Vuoden 2023 festivaaleilla ensikertalaisia oli kävijäkyselyn vastaajien mukaan 42 

% ja vuonna 2022 ensikertalaisia oli 45 %, kun vastaava luku ennen 

koronapandemiaa vuonna 2019 oli 37 %. Vastaajista peräti 96 % alle 18-

vuotiaista oli ensikertalaisia ja 18–24-vuotiaista 57 % vuonna 2022 ja vuonna 

2023 ensikertalaisia oli 82 % alle 18-vuotiaista ja 50 % 18–24-vuotiaista. Kahden 

vuoden tauko festivaalin järjestämisessä on korostanut ensikertalaisten määrää 

erityisesti nuorissa. Koska viime vuoden maailmantapahtumat ovat muokanneet 

myös Ruisrockin yritysyhteistöiden tilannetta ja samalla pääkohderyhmä 

muodostuu nykyään kokonaan Z-sukupolvesta, on ajankohtaista kehittää 

festivaalin yhteistyökumppanuuksia uuteen suuntaan. (Ruisrock, 2022a, 2023a.) 

 

4.1 Ruissiraati 

Ruissiraati koostuu 15–20 nuoresta, jotka osallistuvat ympäri vuoden Ruisrockin 

kehittämiseen. Vuonna 2023 raatiin kuului 17 henkilöä (Numminen, 2023). 

Henkilöt ovat 16–24-vuotiaita ja kotoisin ympäri Suomea. Ryhmä tapaa 4–8 

kertaa vuodessa työpajojen merkeissä sekä osallistuu kesällä Ruisrock-

festivaaleille. Tapaamiset tapahtuvat vaihtelevasti etänä ja paikan päällä 

Helsingissä Ruisrockin toimistolla. (Ruisrock, 2022b, 2023c.) 

Raati vastaa tapahtuman pääkohderyhmää, ja heidän tehtävä on työpajojen 

avulla tuoda uusia näkökulmia, ideoita ja trendejä festivaalille. Näiden perusteella 

voidaan kehittää Ruisrockille uusia palveluita tai toimintoja. Ruissiraatilaiset 

saavat toiminnassa pienen palkkion sekä heidän matka- ja majoituskulunsa 
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korvataan työpajoihin sekä kesän festivaaleille. (Numminen, 2023; Ruisrock, 

2022b, 2023c.)  

 

5 Tutkimuskysymykset 

Opinnäytetyöni päätutkimuskysymys on: Mistä Z-sukupolvi on kiinnostunut 

Ruisrock-musiikkifestivaalilla ja yhteistyökumppanuuksissa? Helpottaakseni 

kysymykseen vastaamista hyödynnän alatutkimuskysymyksiä, jotka ovat: 

• Millaiset yhteistyökumppanuudet kiinnostavat ja hyödyttävät 
kävijöitä?  

• Miten yritysyhteistyöt jäävät kävijöiden mieleen?  

• Millainen on tämän päivän Z-sukupolven festivaalikävijä, ja miten he 
eroavat muista kävijöistä? 

 

Opinnäytetyöni tavoitteena antaa tilaajalle Ruisrockille konkreettisia 

kehitysehdotuksia, kuinka parantaa festivaalin yritysyhteistöitä, siten että ne 

kohtaavat Z-sukupolven eli myös Ruisrockin pääkävijäryhmän mielenkiinnon. 

Tutkimukseni päämäärä on löytää yhteistyökumppanuuksien tulevaisuuden 

suunta ja analysoida uutta Z-sukupolvea kuluttajana festivaaleilla. Tavoitteenani 

on yhdistämää nämä kaksi tutkimuksen haaraa ja vastata kohderyhmän tarpeisiin 

samalla kehittäen yhteistyökumppanuuksia Ruisrockilla ja musiikkifestivaaleilla.  

 

Tutkimuksen jälkeen pystyn vastaamaan, mikä on yritysyhteistöiden tilanne 

Ruisrockilla ja musiikkifestivaaleilla Suomessa sekä millainen festarikävijä Z-

sukupolvi on ja mihin suuntaan yhteistyökumppanuudet ovat kehittymässä 

lähitulevaisuudessa.  
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6 Lähestymistapana tapaustutkimus ja 
tutkimusmenetelmät 

6.1 Prosessikuvaus 

Tutkimuksellinen kehittämistyö voi syntyä useista eri lähtökohdista. Monesti 

kyseessä on halu tehdä muutoksia tai organisaation sisällä on tarve 

kehittämistyölle. Lyhyesti tutkimuksellinen kehittämistyö on ongelman ratkaisua 

ja samalla myös uusien ideoiden ja toimintatapojen keksimistä. (Ojasalo, 

Moilanen, & Ritalahti, 2020, s. 19.) Tämä kehittämistyö sai myös alkunsa 

organisaation sisäisestä tarpeesta. Halusin tehdä opinnäytetyöni Ruisrockille, 

koska se oli itselleni jo tuttu tapahtuma, ja tarve yhteistyökumppanuuksien 

kehittämiseen tuli Ruisrockilta itseltään. Lopullisen kehittämisen kohteen ja 

rajauksen löysin tarkastellessani tämän hetken tapahtumatuotannon trendejä ja 

yleistä maailman tilannetta. Halusin kehittää jotain, mikä olisi hyvin uutta. Vastaus 

oli näkökulmaksi uusi Z-sukupolvi. 

 
Kuvio 6. Tutkimuksen prosessikaavio (mukaillen Ojasalo ym., 2020, s. 24).  
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Aiheen valinnan ja rajauksen jälkeen lähdin etsimään sopivaa lähestymistapaa ja 

pohtimaan sopivia tutkimuskysymyksiä. Lähestymistavaksi valikoitui 

tapaustutkimus, koska se keskittyy erityisesti tuottamaan uutta tietoa ja luomaan 

niiden perustella kehittämisehdotuksia, mitkä ovat tämän tutkimuksen tavoitteet. 

Tapaustutkimuksessa on tavallista hyödyntää useita eri aineistomenetelmiä, joka 

tuki valintaa. Päädyin valitsemaan aineistonkeruuseen dokumenttianalyysin, 

haastattelut, havainnoinnin ja aivoriihen. (Ojasalo ym., 2020, ss. 52, 90–92.) 

Tutkimusmenetelmät voidaan jakaa määrällisiin eli kvantitatiivisiin tai laadullisiin 

eli kvalitatiivisiin menetelmiin. Määrällisiä menetelmiä ovat esimerkiksi kyselyt, 

joissa kysytään isolta joukolta samoja asioita. Laadullisia menetelmiä ovat 

erityyppiset haastattelut, jotka voidaan toteuttaa myös ryhmä- tai 

teemahaastatteluina. (Ojasalo ym., 2020, ss. 104–105.) 

Käytän tutkimustyössäni kvalitatiivisia eli laadullisia menetelmiä ja hyödynnän 

harkinnanvaraisia näytteitä suuren määrän sijaan. Laadullisessa tutkimuksessa 

pyritään kuvaamaan todellista elämää ja tutkimaan harkitusti aihetta, josta 

kaivataan lisää tietoa. Kvalitatiivisissa menetelmissä tutkija on hyvin lähellä 

tutkimuskohdetta ja tutkittavia. Myös osallistuminen heidän toimintaansa on 

yleistä. Tässä tutkimuksessa pääaineistot ovat työpajana toteutettu aivoriihi sekä 

haastattelu, jotka ovat hyvin tyypillisiä kvalitatiivisia menetelmiä. (Ojasalo ym., 

2020, s. 105.) 

Kvalitatiivissa menetelmissä vaaditaan tutkijalta tarkkaa prosessikuvausta sekä 

tulkintojensa perusteluja. Näiden avulla lisätään tutkimuksen johtopäätöksien 

luotettavuutta. Lisäksi on suositeltavaa käyttää triangulaatiota eli tutkia aihetta 

useista eri näkökulmista. Tämän takia tutkimuksessani hyödynnetään myös 

dokumenttianalyysia. (Ojasalo ym., 2020, s. 105.) 

Tutkimuksen teoreettisen tietopohjan muovauduttua aloin suunnitella tarkemmin 

aineistonkeruumenetelmiä. Alun perin aivoriiheksi ajateltu tapaaminen kasvoi 

päästessäni havainnoimaan Ruissiraadin toimintaa osana pidempää työpajaa. 

Näin työpajan merkitys aineistona kasvoi. Dokumenttianalyysi valikoitui 

menetelmäksi saadakseni jotain toista aineistoa yhden työpajapäivän lisäksi. 
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Tutkimuksen kolme ensimmäistä vaihetta menivät hyvin omissa jaksoissaan, 

mutta puolivälin jälkeen kolme viimeisintä vaihetta menivät hyvin sulavasti lähes 

vierekkäin. Kehitysehdotuksia ja johtopäätöksiä syntyi jo analysoinnin aikana.  

 

6.2 Lähestymistapana tapaustutkimus 

Tämän tutkimuksellisen kehittämistyön lähestymistapa on tapaustutkimus. Sen 

tavoitteena on muodostaa uutta tutkittua tietoa tutkimuksen kohteesta. 

Tapaustutkimus sopii lähestymistavaksi erityisesti, kun halutaan tutkia 

syvällisemmin olemassa olevaa ilmiötä. Kyseinen lähestymistapa sallii useiden 

erilaisten menetelmien käyttämisen, jonka takia se on sopiva monipuolisesti eri 

tutkimuksiin. (Ojasalo ym., 2020, ss. 52–53.) 

Tässä opinnäytetyössä tutkitaan hyvin laajaa aihealuetta, josta ei ole olemassa 

juurikaan aikaisempaa tutkimusmateriaalia. Tapaustutkimus soveltuu hyvin 

laajoihin tutkimuksiin, joista halutaan tuottaa lisää tietoa. Lähestymistavassa ei 

myös ole pakollista muodostaa vahvoja kehitysehdotuksia tai ratkaisuja tutkittuun 

ongelmaan, joten se sopii tähän tutkimukseen. Tutkimuksen tuottama uusi 

tietopohja auttaa asianomaisia jatkamaan tutkimusta ja muodostamaan 

kehitysideoita tämän tutkimuksen jälkeenkin. (Ojasalo ym., 2020, ss. 52–53.) 

Aihetta valikoidessa tuli hyvin nopeasti esiin tarve monipuolisille 

tutkimusmenetelmille. Myös työpajan järjestäminen Ruissiraadille nähtiin hyvänä 

aineistonkeruumenetelmänä. Käytännönläheisyys ja monipuoliset 

tutkimusmenetelmät ovat tälle lähestymistavalle tyypillisiä piirteitä. Pohdin myös 

ennakointia tämän opinnäytetyön lähestymistavaksi, mutta sen tyypilliset 

tutkimusmenetelmät eivät vastanneet tämän tutkimuksen tarpeita. Monipuolinen 

tapaustutkimus täten valikoitui lopulliseksi lähestymistavaksi. (Ojasalo ym., 2020, 

ss. 54–55.)  
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Taulukko 2. Tutkimuksen alakysymykset, käytetyt aineistonkeruumenetelmät ja 
aineisto. 

Alakysymys Aineistonkeruu- 
menetelmä 

Aineisto 

Millaiset 
yhteistyökumppanuudet 
kiinnostavat ja 
hyödyttävät kävijöitä? 

Aivoriihi, 
dokumenttianalyysi, 
havainnointi 

Työpajan muistiinpanot ja 
dokumentointi, havainnointi 
ja sen muistiinpanot, 
Instagram- ja TikTok-
julkaisut aihetunnisteilla 
#ruisrock, #ruis-rock2022 ja 
#ruisrock2023 

Miten yritysyhteistyöt 
jäävät kävijöiden 
mieleen?  

Dokumenttianalyysi, 
havainnointi 

Instagram- ja TikTok-
julkaisut aihetunnisteilla 
#ruisrock, #ruisrock2022 ja 
#ruisrock2023 

Millainen on tämän 
päivän Z-sukupolven 
festivaalikävijä, ja miten 
he eroavat muista 
kävijöistä? 

Aivoriihi, 
dokumenttianalyysi, 
havainnointi, 
haastattelu 

Työpajan muistiinpanot ja 
dokumentointi, havainnointi 
ja sen muistiinpanot, 
Instagram- ja TikTok-
julkaisut aihetunnisteilla 
#ruisrock, #ruis-rock2022 ja 
#ruis-rock2023, haastattelun 
nauhoite ja muistiinpanot 

 

Taulukko 2 kuvaa miten eri aineistonkeruumenetelmät kohtaavat 

alatutkimuskysymykset. Jokainen alakysymys ja menetelmä tutkii aihetta eri 

näkökulmasta, jolloin ne antavat erilaisia tuloksia ja rakentavat näin ehyen 

kokonaisuuden.  

  

6.3 Työpaja ja aivoriihi 

Jo suunnitteluvaiheessa nousi esiin idea hyödyntää Ruissiraatia. Koska raati 

koostuu jo valmiiksi tutkittavaan kohderyhmään kuuluvista henkilöistä ja tekee 

kehittämistyötä Ruisrockin hyväksi, oli luonnollista osallistaa heitä tähän 

tutkimukseen. Ryhmälle sopivaksi menetelmäksi valikoitui aivoriihi, sillä toive 

myös tilaajalta oli tehdä jotain yhteisöllistä. Lisäksi aivoriihi menetelmänä tuo 
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tutkimukseen moniulotteisuutta kuin esimerkiksi pelkkä kysely. Aivoriihi 

toteutettiin osana isompaa Ruissiraadin työpajaa, josta osan veti Ruisrockin 

henkilöstö ja itse keskityin aivoriiheen. Muuten hyödynsin työpajan muita osia 

havainnoimalla. 

Yhteisölliset menetelmät sopivat erityisesti uuden kehittämiseen ja innovointiin. 

Menetelmässä korostuu luovuuden käyttäminen, mikä vaatii uskallusta kokeilla 

asioita uudella tavalla. ”Avoin ja positiivinen ilmapiiri on luovan 

ongelmanratkaisun edellytys (Ojasalo ym., 2020, s. 158). Tämän saavuttaakseen 

täytyy olla positiivinen ja vuorovaikutteinen johtamistapa. (Ojasalo ym., 2020, s. 

158.) 

Aivoriihi (engl. brainstorming) on yhteisöllinen ideointimenetelmä, joka sopii 

parhaiten 6–12 henkilön ryhmälle. Aivoriihiä voidaan kutsua myös 

ideointityöpajaksi. Sen tavoitteena on luoda uusia ideoita, ratkaisuja tai 

lähestymistapoja jollekin ongelmalle. Näitä haetaan luovan ongelmanratkaisun 

avulla ja hyödyntäen toistensa ajatuksia. (Ojasalo ym., 2020, s. 160.) 

Menetelmää johtaa aina ryhmän vetäjä. Onnistuneen työpajan toteuttaminen 

vaatii vetäjältä osaamista ryhmän vetämisestä ja taitoa soveltaa käytettävien 

luovan ongelmanratkaisun menetelmiä. Ryhmätoiminta vaatii tavoitteellisuutta, 

sääntöjä ja aikatauluja toimiakseen. Luodakseen avoimen ja kiireettömän 

ilmapiirin yhteiset toimintatavat auttavat. Tällaisia voivat olla esimerkiksi vain 

myönteisten kysymysten esittäminen ideoiden puutteiden sijaan. Kielteinen 

asenne monesti tyrehdyttää luovuuden. Positiivinen näkökulma myös auttaa 

ryhmädynamiikan luomisessa. Toimin työpajan fasilitoijana ja kerroin alkuun mitä 

lähdemme toteuttamaan ja kertasin säännöt. Erityisesti korostin, että tässä ei ole 

vääriä tai oikeita vastauksia vaan jokainen vastaus on tärkeä. (Ojasalo ym., 2020, 

ss. 159–162.) 
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”Aivoriihen perussäännöt: 
1. Älä arvioi tai tuomitse ideoita. 
2. Kannusta villien ja liioiteltujen ideoiden keksimistä. 
3. Määrä on tärkeämpää kuin laatu. 
4. Kehitä muiden ideoita. 
5. Jokainen osallistuja ja jokainen idea on yhtä arvokas.” 
(Ojasalo ym., 2020, s. 163). 
 

Aivoriihi koostuu neljästä eri vaiheesta. Nämä ovat esivaihe, lämmittelyvaihe, 

ideointivaihe ja valintavaihe. Esivaiheessa työpajalle asetetaan tavoitteet, mitä 

menetelmän avulla halutaan saavuttaa. Lämmittelyvaiheessa jokainen pyrkii 

vapautumaan ennakkoluuloista sekä tarpeettomista ajatuksista ja tekijöistä. 

Lisäksi ryhmän vetäjä kertoo aivoriihen säännöt osallistujille ja pitää huolen 

niiden noudattamisesta. Lämmittelyvaihe aivoriihessäni toteutettiin ensin 

kirjaamalla ylös jo jokaiselle tuttuja ideoita ja lämmiteltiin mieltä keskittymään 

yhteistyökumppanuuksiin. Näin saatiin vapautettua mieli tyhjäksi uusille ideoille. 

(Ojasalo ym., 2020, ss. 161–162.) 

Kolmannessa vaiheessa siirrytään ideoimaan vapaasti. Tässä vaiheessa ideoita 

ei kommentoida tai arvioida vaan kaikki kirjataan ylös. Liian aikainen arviointi 

pysäyttää luovan ideoinnin sekä osallisten innostuminen vähenee. Ryhmän 

vetäjä pitää kirjaa ideoista ja yhdistelee niitä esimerkiksi ryhmiin. Jos toiminta 

hidastuu, on vetäjän vastuulla pyrkiä sitä vauhdittamaan. Viimeisessä vaiheessa 

syntyneitä ajatuksia saa alkaa arvioimaan vetäjän johdolla. Arviointiin voi käyttää 

erilaisia tapoja. Ideoille voi esimerkiksi antaa arvosanat parhaimmasta 

huonoimpaan. Omassa aivoriihessäni pienryhmät valitsivat muutaman parhaan 

ideansa ja toivat ne yhteiselle alustalle. Tämän jälkeen jokainen sai äänestää 

mielestään parasta ideaa, jolloin saatiin ideoiden arviointi aikaan. (Ojasalo ym., 

2020, ss. 158, 161–162.)  

  

6.4 Havainnointi 

Koska aivoriiheni oli yksi osa isompaa Ruissiraadin työpajaa, käytin havainnointia 

yhtenä tutkimusmenetelmänä ollessani tarkkailijan roolissa työpajan muissa 



 

 

 

20 

osioissa. Havainnointi toimii niin itsenäisenä tutkimusmenetelmänä kuin tukena 

muuhun aineistoon. Tässä tapauksessa se toi lisätukea työpajassa toteutettiin 

kyselyyn sekä potentiaalisten yhteistyökumppanien tutustumiseen ja 

kumppanuusideointiin. (Ojasalo ym., 2020, s. 114.) 

Havainnointi on hyvä menetelmä, kun tutkitaan nopeasti muuttuvia tilanteita, joita 

on vaikea ennakoida etukäteen. Menetelmässä on tärkeää valmistautua siihen 

etukäteen huolellisesti. Monesti havainnointi vaatii lupia tutkittavilta ja 

organisaation johdolta, jos se tapahtuu heidän tiloissaan. Havainnoijan roolia ei 

saa piilotella vaan tuoda selkeästi esiin, vaikka henkilö olisikin passiivinen tutkija 

eikä osallistu itse keskusteluun. Menetelmän onnistumiseksi toiminnan tulee olla 

mahdollisimman järjestelmällistä, ja havainnot tulee kirjata välittömästi ylös. 

Kirjaamiseen voi käyttää eri menetelmiä sekä lisäksi nauhoitteet ja videoinnin 

ovat yksi vaihtoehto. (Ojasalo ym., 2020, ss. 114–116.) 

 

Itse olin työpajassa mukana koko päivän ja esittelin itseni alkuun ja kerroin mitä 

tulen tekemään. Osallistujat saivat minulta myös etukäteen informointilomakkeen 

(liite 1), ja he allekirjoittivat paikan päällä suostumuslomakkeen (liite 2). Koska 

Ruissiraatilaisilla on työsopimus Ruisrockin kanssa, pyysin yritykseltä myös 

tutkimusluvan (liite 3). Toimin puoliaktiivisena havainnoijana ja osallistuin välillä 

keskusteluun, mutta pysyttelin enemmän tarkkailijan roolissa ja kirjasin 

muistiinpanoja havainnoistani.  

 

6.5 Dokumenttianalyysi 

Koska tapaustutkimuksen lähestymistavassa halutaan tutkia aihetta syvällisesti 

ja luoda uutta tietoa, valitsin yhdeksi tutkimusmenetelmäksi dokumenttianalyysin 

tukeakseni työpajan aineistoja. Näin sain tutkittua aihettani eri näkökulmalla ja 

vertailtua aineistoja keskenään luoden selkeämmän tuloksen.  

  

Menetelmässä pyritään saattamaan aineistoa kirjalliseen muotoon niin 

verbaalisesta, symbolisesta kuin kommunikatiivisista aineistoista. Näitä voivat 
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olla esimerkiksi artikkelit niin lehdissä kuin internetissä, markkinointimateriaalit, 

erilaiset muistiot ja päiväkirjat, piirrokset, puheet ja raportit. Käytännössä kaikki 

kirjoitettu, puhuttu tai kuvattu voidaan nähdä dokumenteiksi. (Ojasalo ym., 2020, 

s. 136.) Omassa dokumenttianalyysissani hyödynsin Instagramin ja Tiktokin 

julkaisuja Ruisrock-aihetunnisteilla. 

  

6.6 Haastattelu 

Ymmärtääkseni syvemmin Ruissiraadin toimintaa valitsin haastattelut yhdeksi 

menetelmäksi. Haastattelu korostaa monesti yksilön näkemystä, mutta voi 

samalla tuoda uusia näkökulmia tutkimukseen. Parhaimmillaan haastattelu onkin 

muiden menetelmien rinnalla. Puolistrukturoitu haastattelu antaa tilaa 

haastattelun elää ja keskustelun virrata rennommin, mutta taustalla on silti 

mietittynä kysymyksiä, joihin halutaan vastauksia. Rennompi haastattelutilanne 

sopii myös omaan tyyliini paremmin, ja koen sen toimivammaksi kuin tiukka 

haastattelurunko. (Ojasalo ym., 2020, ss. 106–108.) 

Haastattelin opinnäytetyötäni varten Ruisrockin tuottajaa, Ilona Nummista, joka 

vastaa Ruissiraadin toiminnasta. Olen työskennellyt aikaisemmin yhdessä 

Nummisen kanssa, joten tilanne oli rento ja tuttavallinen. Kerroin haastattelun 

alkuun opinnäytetyöstäni ja pyysin sanallisen suostumuksen tietojen 

käyttämiseen tutkimuksessani. Yhteisen taustan takia puolistrukturoitu 

haastattelu oli hyvä valinta. Keskustelumme soljui spontaanisti, mutta pohditut 

kysymykset (liite 4) auttoivat kysymään oikeita asioita. Haastattelu ei tuottanut 

vastauksia tutkimuskysymyksiini, mutta antoi lisätietoja teoriapohjaan ja 

Ruissiraadin toimintaan tutustumiseen ja helpotti työpajan suunnittelua.  

 

6.7 Analyysimenetelmä 

Aineistojen analysointiin käytin useita eri menetelmiä. Vaiheet voidaan jakaa 

kolmeen kohtaan, jotka ovat aineiston kerääminen, aineiston valmistelu sekä 
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analyysi ja pelkistäminen. Seurasin kaikissa aineistomenetelmissä näitä kolmea 

vaihetta. (Ojasalo ym., 2020, ss. 137–139.) 

Aineiston valmistelu tarkoittaa sen muokkaamista helposti käsiteltävään 

muotoon, yleensä digitaaliseen. Varsinkin aivoriihen kohdalla tämä oli hyvin 

tärkeä vaihe, sillä työpajan sisältö oli kymmenillä eri muistilapuilla, joiden hallinta 

oli vaikeaa. Dokumentoin laput valokuvin sekä Word-tiesdotoon, jossa niitä oli 

helpompi käsitellä ja lajitella. (Ojasalo ym., 2020, ss. 138–139.) 

Myös dokumenttianalyysin osalta hyödynsin Word-tiedostoja, jolloin pystyin 

pitämään aineiston hallittavassa järjestyksessä. Tiedostot myös auttoivat 

seuraavassa vaiheessa, analysoinnissa ja pelkistämisessä. Sähköisesti pystyin 

järjestelemään ja yhdistämään eri aineistomenetelmien tuloksia omiin 

kategorioihinsa yhtenäisyyksien perusteella. Näin myös sain tiivistettyä ja 

sisäistettyä tärkeimmät löydökset tehokkaasti. Tämä helpotti myöhempää 

kirjoitustyötä aineiston ollessa hyvin organisoitu. (Ojasalo ym., 2020, s. 139.) 

Haastattelut on hyvä aina nauhoittaa ja litteroida käsittelyn helpottamiseksi. 

Nauhoitin puolistrukturoidun haastatteluni, ja kirjasin siitä itselle muistiinpanoja 

sekä litteroin tärkeimpiä kohtia käsittelyn helpottamiseksi. Jaottelin löydöksiä eri 

teemoihin ja ryhmittymiin, jonka jälkeen yhdistin ne Wordissa muiden aineistojen 

kanssa omiin kategorioihin. (Ojasalo ym., 2020, ss. 110–111.) 

 

7 Aineisto, tulokset ja analyysi 

Vastaan tässä luvussa alakysymysteni kautta pääkysymykseeni; Mistä Z-

sukupolvi on kiinnostunut Ruisrock-musiikkifestivaalilla ja 

yhteistyökumppanuuksissa? Vastaamisessa hyödynnän teoreettista 

viitekehystäni sekä analysoin sen avulla aineistojani.  
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7.1 Työpajan tulokset 

Työpaja Ruissiraatilaisille pidettiin marraskuun lopulla 2023. Työpajaan osallistui 

yhteensä 16 henkilöä, joista 13 oli ruissiraatilaisia, 2 Ruisrockin työntekijöitä sekä 

minä, opinnäytetyön tekijä. Työpaja järjestettiin Ruisrockin toimistolla Helsingissä 

ja se kesti neljä tuntia.  

Päivän teema oli yhteistyökumppanuudet ja siihen kuului useampi eri osio, osa 

niistä oli Ruisrockin itse vetämiä osana yleistä Ruissiraadin toimintaa ja yksi osio 

oli itseni vetämä aivoriihi. Työpajan työskentelyvaiheet voidaan tiivistää karkeasti 

kolmeen osaan, jotka toteutettiin seuraavassa järjestyksessä:  

• Kysely omista mieltymyksistä kumppanuuksissa (vetäjänä Ruisrock) 

• Tutustuminen ja kumppanuusyhteistyön ideointi kolmelle 
mahdolliselle yhteistyöyritykselle (vetäjänä Ruisrock) 

• Aivoriihessä ideointi käytännön kumppanuustoteutuksista 
Ruisrockissa (vetäjänä opinnäytetyön tekijä)  

 

Pääsin myös seuraamaan muitakin osioita oman aivoriihen lisäksi, ja pystyin näin 

havainnoimaan ja keräämään enemmän aineistoa kuin vain pelkän oman 

osuuteni osalta.  

 

Työpajan tulokset ja analyysi ovat jaettu kolmeen eri osioon, joissa jokaisessa 

käsitellään yhtä työpajan osiota. Tulokset käsittelevät Ruisrockin mahdollisia 

tulevia yhteistyökumppaneita ja niiden toteutuksia, jonka takia tarkemmat 

tulokset ovat salattuina liitteinä (liite 5 ja 7). 

 

7.2 Dokumenttianalyysin tulokset 

Tukeakseni työpajan tuloksia, toteutin yhtenä menetelmänä dokumenttianalyysin 

tutkien sosiaalisen median julkaisuja liittyen Ruisrockiin. Analysoin julkaisussa 

kuinka paljon kumppanuudet esiintyvät julkaisuissa, keskittyykö ne joihinkin 

tiettyihin ja miten niistä julkaistaan. Hyödynsin sekä Instagramin että TikTokin 

julkaisuja dokumenttianalyysissa. Julkaisuja etsin molemmissa hakusanoilla 
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#ruisrock, #ruisrock2022 ja #ruisrock2023. Näin sain yleiskuvaa Ruisrockista 

mutta samalla pystyin tarkentamaan analyysia viime vuosien festivaaleihin ja 

pitämään tutkimuksen ajankohtaisen. 

Dokumenttianalyysin aineiston kerättyäni ensimmäisenä nousi esiin, ettei 

kumppanuudet nouse erityisemmin sosiaalisessa mediassa. Tarkemmin 

sisältöön tutuessa sieltä voi löytää kuitenkin joitain poimintoja sekä hahmottaa 

tarkemmin millaista sisältöä festivaalin kävijät postaavat tapahtumasta. 

Isoimmat teemat ovat muoti, juomat ja yleinen fiilistely. Varsinkin Instagramin 

puolella kävijät julkaisevat paljon asukuvia festarimuodistaan. Pukeutumista 

selkeästi mietitään etukäteen, ja TikTokissa törmäsin muutamaan videoon, joissa 

jo suunniteltiin ennen festareita tulevia asuja. Yksi Ruisrockin tunnetuimpia 

sosiaalisen median julkaisuja on juurikin asukuva. Kyseessä on Suomen silloisen 

pääministerin Sanna Marinin kuva vuoden 2022 festivaaleilla.  

Kolmipäiväsessä tapahtumassa täytyy syödä ja juoda, joten ei ole yllätys, että 

julkaisuja näistä tuli esiin. Yllättävästi kuitenkin ne painottuivat lähinnä juomien 

pariin eikä ruokakuvia tai -videoita juurikaan tullut esiin. Juomia näkyi hyvin 

laidasta laitaan. Yhtenä hyvin merkittävänä nousi Coca-Cola, joka on panostanut 

suuresti festivaalitoteutukseen useana vuonna esimerkiksi ilmaisten juomien ja 

oheistuotteiden avuilla. Coca-Cola-hattuja näkyi kuvissa myös kävijöillä päässä. 

Vastapainoksi kolajuomaan, Koffin juomat vilahtelivat sisällöissä sekä Koffin iso 

kyltti anniskelualueella oli päässyt useamman kuvan poseeraustaustaksi. Hyvin 

staattinenkin elementti voi siis toimia tunnettavuuden nostossa. 

Monet julkaisut käsittelivät yleisesti festivaalien tunnelmaa ja esiintyjiä. Näistä 

sisällöistä silmiin pistivät monien kävijöiden VIP-passit ja -kaulanauhat. Fiilis- ja 

asukuvien taustoihin päätyi useissa kuvissa aluetaiteen eri toteutukset sekä 

yleiset hengähdysalueet. Vuonna 2023 Samsung toteutti 360-

videomahdollisuuden kävijöille. Näitä videoita vastaan tuli pari, mutta ei suureksi 

määräksi asti. Kävijät tuntuvat haluavan itse päästä vaikuttamaan omien 
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julkaisujen sisältöihin, joten itseotetut kuvat ja videot päätyvät useammin 

julkaistavaksi.  

Yhteiset kokemukset tuntuvat yhdistävän kävijöitä. Vuonna 2022 Ruisrockin 

aikana koettiin useita sadekuuroja, mikä aiheutti alueen vetisyyden ja 

mutaisuuden. Tämä aiheutti kävijöissä niin tuskaa kuin hauskuutta, ja aiheesta 

löytää hetkessä erityisesti TikTokista lukuisia julkaisuja. Yllättävätkin asiat voivat 

siis nousta kovimmaksi puheenaiheeksi.  

  

8 Kehittämisehdotukset 

Tämän tutkimustyön tuloksena oli tarkoitus kehittää Ruisrockin 

yhteistyökumppanuuksia ja löytää sen tulevaisuuden suuntia pitäen silmällä Z-

sukupolven toiveita ja mielenkiinnon kohteita. Eri tutkimusmenetelmien avulla 

löytyi kaikista samantyylisiä tuloksia sekä havaintoja, joita yhdistämällä pystyin 

luomaan selkeitä kehitysehdotuksia. Pandemian jäljiltä, suuri osa Ruisrockin 

kävijöistä on ensikertalaisia ja hyvin nuoria. Näiden ehdotusten avulla 

yhteistyökumppanuuksia voidaan kehittää kohdaten paremmin festivaalin 

ydinkohderyhmä. 

1. Tärkein kehittämiskohde on arvopohjan ja vastuullisuuden 

huomioiminen. Zetat pitävät tärkeänä puhua myös isoista asioista, ja 

työpajan isoimpana havaintona nousi esiin vastuullisten valintojen 

merkitys. Myös Ruisrock itse on määritellyt vastuullisia arvoja 

toimintaansa. Suunta on siis oikea, myös Uff-yhteistyö todisti sen. On 

tärkeää jatkaa tätä työtä ja tuoda vastuullisuus ja festivaalin arvot 

paremmin näkyviin niin yhteistyökumppanuuksissa kuin muussakin 

toiminnassa. 

2. Muoti ja itseilmaisu nousivat isoina mielenkiinnon kohteina esiin niin 

työpajassa kuin dokumenttianalyysissa. Myös teoriassa Z-sukupolvea 

tutkittaessa nousi esiin halu itseilmaisuun pukeutumisen kautta. 

Yhteistöissä ei ole näkynyt juurikaan toimintaa muodin saralla lukuun 
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ottamatta merchandise-tuotteita. Tässä on isompi markkinarako, johon voi 

iskeä. Yhteistyön toteuttamisessa muodin suhteen kannattaa pohtia myös 

mahdollisuuksia ennen festareita, sillä asujen suunnittelu ennen 

tapahtumaa on monille tärkeä osa tapahtumaan valmistautumista ja voi 

toimia helpommin kuin paikan päällä shoppailu. 

3. Dokumenttianalyysin perusteella kävijöille on tärkeää taltioida hetkiä 

festivaaleilla. Monesti kuvien ja videoiden ottamiseen halutaan nähdä 

vaivaa ja etsitään parhaita kuvauspaikkoja. Tämän takia panostus 

kuvauksellisiin pisteisiin ja taustoihin on tärkeää. Työpajassa esiin 

noussut kuvauspiste logoilla voi olla yksi tapa, mutta toteutuksessa 

kannattaa olla myös luova. Erikoisetkin paikat kelpuutetaan kuviin, jos ne 

vain kaappaavat katseen. 

4. Zetat ovat digitaalisuuden edelläkävijöitä. Yhteistyökumppanuuksissa 

tulee hyödyntää ajankohtaista elektroniikka ja digitaalisuutta. 

Uusimmat laitteet kiinnostavat, mutta sosiaalisen median kanavia ei tule 

unohtaa. Jos tämän kohderyhmän haluaa tavoittaa, tulee olla siellä missä 

hekin. Myös teoriassa ja Ruisrockin kävijäkyselyissä nousi vahvasti 

tutkittavan kohderyhmän kiinnostus uusimpiin sosiaalisen median 

kanaviin, ja niitä käytetään päivittäin useita tunteja. 

5. Ei pidä unohtaa uskallusta kokeilla jotain uutta ja erilaista. 

Tutkimuksen kohderyhmä on avoin ja halukas uusille kokemuksille ja 

elämyksille. Hölmöiltäkin tuntuvat ideat voivat saada suurta kannatusta, 

kuten työpajan pallomeri. Mutavelli-Ruisrock myös kertoi, että 

yhteisöllisyyttä ja suurta hilpeyttä voi nostaa erikoisetkin sattumat. 

Kannustan rohkeuteen yhteistyökumppanuuksien toteutuksia 

mietittäessä. 
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9 Pohdinta ja arviointi 

Ryhdyin tekemään opinnäytetyötä hyvin tyhjin käsin. Yhdessä tilaajan kanssa 

rajasimme aiheeksi yhteistyökumppanuudet, mutta tarkempaan rajaukseen sain 

vapaat kädet. Halusin syventää kumppanuuksien osaamistani ja kiinnostuin 

kävijänäkökulman tutkimisesta. Pohdittuani ajankohtaista näkökulmaa 

tutkimukseen syntyi Z-sukupolvea tutkiva rajaus. 

En tiennyt, mitä odottaa työltä, mutta nyt valmista tutkimusta katsoessani tunnen 

ylpeyttä. Sain aikaan johdonmukaisen työn, joka tarjoaa niin tilaajalle kuin 

kulttuurituotannon ammattilaisille arvokasta tietoa yhteistyökumppanuuksista ja 

nuorentuvasta kävijäkunnasta. Työn tulokset ja kehitysehdotukset tukevat 

vahvasti toisiaan eivätkä ole ristiriidassa keskenään. Opinnäytetyö tarjoaa ideoita 

kaikille, jotka ovat kehittämässä tapahtumiaan vastaamaan paremmin Z-

sukupolven toiveita.  

Opinnäytetyö on myös oppimisprosessi. Yksi isoimmista epäonnistumisista ja 

samalla onnistumisistani oli, kun ymmärsin tutkimukseni menevän väärään 

suuntaan ja huomasin työstössäni kaksi isoa ongelmaa. Olin suunnitelmassa 

haalinut liian suuren määrän erilaisia tutkimusmenetelmiä suhteessa tutkimuksen 

kokoon. Keskustelu ohjaajani ja opinnäytetyöseminaarin vetäjän kanssa toi uutta 

näkökulmaa, ja päädyin karsimaan ja selkeyttämään tutkimusmenetelmien 

määrää ja tarkoituksia. 

Toisena ongelmana oli väärä lähestymistapa. Kuudennessa kappaleessa sivusin 

ennakoinnin pohdintaa lähestymistavaksi. Olin aluksi valinnut tämän, koska koin 

sen sopivan tulevaisuuden näkökulmien ennustamiseen. Siihen se sopiikin, 

mutta kokonaisuutena ennakointi oli liian haastava ja omasta tutkimuksestani 

eriävä. Tutkimusmenetelmien kirkastamisen jälkeen havaitsin, ettei ennakointi 

lähestymistapana enää ole sopiva tutkimukseeni enkä hyötyisi sen tyypillisistä 

piirteistä ja menetelmistä omassa työssäni. Päädyin siis tarkastelemaan 

uudestaan lähestymistapaa, ja uudeksi lähestymistavaksi valikoitui 

tapaustutkimus. 
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Jos olisin toteuttanut kyselyn työpajassa itse, olisin valinnut vastausalustaksi 

jonkin muun kuin Mentimeterin. Pidän alustan helppoudesta, mutta siinä on liian 

paljon vaaraa teknisiin virheisiin ja väärään kohtaan vastaamiseen, joka korostuu 

näin pienellä otannalla. Pidän tämän mielessä, jos tulevaisuudessa teen lisää 

kehitystyötä. 

Aineistojen tulokset sekä vastasivat odotuksiani että toisaalta yllättivät sen 

suhteen, miten johdonmukaisia ne lopulta olivat ja miten hyvin ne tukivat toisiaan. 

Odotin vastauksissa suurempaa hajontaa, mutta isot teemat, kuten vastuullisuus 

ja muoti, nousivat hyvin vahvasti esiin. Suurin yllättäjä oli aivoriiheni ideointipaja. 

Siinä korostui vastaajien ennakkoluulottomuus erikoisiakin aktiviteetteja kohtaan. 

Alkuvilkaukselta hölmöltä tuntunut ideakin oli tervetullut mukaan. 

Koko kehittämistyön ajan minulla oli vaikeuksia pitää tutkimus tarpeeksi tiiviinä. 

Alkuperäinen suunnitelmani oli turhankin kunnianhimoinen ja sisälsi vielä 

useampia tutkimusmenetelmiä kuin mitä tähän työhön lopulta päätyi. Tämä 

kuitenkin kertoo sen, että aiheessa on vielä paljon lisää tutkittavaa ja 

selvitettävää. Jos jatkaisin työtä, syventyisin seuraavaksi vertailemaan eri 

festivaaleja keskenään ja tutkimaan, mitä kansainväliset tapahtumat ovat tehneet 

viime vuosina.  

Z-sukupolvi on aihe, jota itsessään olisi kiinnostava tutkia. Haasteena oli sopivien 

lähteiden löytäminen, ja suurin osa lähteistä oli lopulta muun kielisiä julkaisuja. 

Aiheesta on kirjoitettu yllättävän vähän. Olisi siis mielenkiintoista jatkaa myös tätä 

tutkimusta ja paneutua tarkemmin siihen, millaisia kuluttajia zetat ovat. Tämä 

opinnäytetyö tarjoaa ripauksen tietoa niin yhteistyökumppanuuksista kuin Z-

sukupolvesta, mutta molemmissa on vielä paljon lisää tutkittavaa. 
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Liite 4: Ilona Nummisen haastattelun kysymykset 

• Kerro vähän Ruissiraadista. 

• Kuinka monta siihen kuuluu? Minkä ikäisiä he ovat ja moniko heistä 
on alaikäisiä? 

• Vastaako Ruissiraati Ruisrockin kohderyhmää? 

• Onko yhteistyökumppanuuksia käsitelty aikaisemmin heidän 
kanssaan? 

• Millaisia Raadin työpajapäivät yleensä ovat? 

• Millaisia välineitä tai tapoja pajoissa käytetty? 

• Millainen sopimus raatilaisilla on?
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