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Vapaaehtoisvoimin toimivat organisaatiot painivat usein samojen haasteiden parissa.
Resursseja ei ole kaytettavissa viestintdén tai oma yleiso ei ole vield 16ytynyt.

Brandin kehittdminen auttaa kaikkia kulttuurialan organisaatioita 10ytdmaan oman
identiteettinsda ja sen jalkeen markkinoinmaan tehokkaammin omalle yleisolleen.
Kehitystyon tavoitteena on 16ytad keinoja Varindéd—festivaalin bréandin kehittdmisen avuksi.

Vérinda—festivaali on vuonna 2003 perustettu, vapaaehtoisvoimin toimiva poikkitaiteellinen
festivaali, joka jarjestetddn Jarvenpéésséd joka kevat. Tydsséani tutkin Varinda—festivaalin
erityispiirteita ja sen brandin identiteettia. Tutkimuksen lisdksi olin mukana ideoimassa ja
toteuttamassa Véarinaa—festivaalin brandivideota, yhdessa festivaalin tyéryhmén kanssa.

Digitaalinen maailma on tehnyt viestinnan ja markkinoinnin kentasta pirstaleisen ja siséltoa
tuotetaan jarjettomid maaria. Yksi ratkaisu erottautumisen avuksi on tarinoiden kdyttaminen
brandin kehittdmisen apuna. Tarinat ovat ihmiselle luonnollinen ja jokapdivadinen tapa
kommunikoida ja niitd on k&ytetty ihmisten vélisessaé kommunikoinnissa, niin kauan kuin
ihmisid on ollut olemassa. Tdman takia tarinamuodossa totetutettu viestintd ymmarretaan ja
se jaa hyvin mieleen.

Kerasin aineistot tyohon kahden tyOpajan, viestinndn suunnitelman ja kyselyn avulla.
Ensimmaisessa tydpajassa keskityttiin Varinad—festivaalin brandi—identiteettiin ja toisessa t
suunniteltiin brandivideota. Taydentavand menetelmand toimii kysely, jonka tavoitteena on
selvittda Varindg—festivaalin tunnettuutta Keski-Uusimaalla, sekd toimivimpia viestinndn
kanavia sen kohdeyleisolle.

Tuloksina kehitystydssa syntyivat visuaalinen kaavio Varindad—festivaalin brandin
kehittdmisen eri keinoista ja bréndivideo, jossa esitellddn Varinaa—festivaalin toimintaa
ytimekkaasti videomuodossa. Lisaksi syntyi useita kehitysideoita, jotka eivét vaadi suurta
taloudellista panostusta. Pienille organisaatioille ty6 toimii esimerkkind brandin kehittdmisen
tarkeydesta ja siitd, ettd brandia voidaan kehittdé ilman isoja resursseja. Tyon menetelmét
voidaan helposti ottaa kayttdon erityisesti kulttuurialan pienissé ja vapaaehtoisvoimin
toimivissa organisaatioissa.

Asiasanat: bréndi, tarina, viestintd, markkinointi, voittoa tavoittelematon organisaatio
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Many cultural non-profit organisations struggle with similar challenges: lack of resources
for communication or reaching the audiences. Developing a brand helps every cultural
organisation find their identity, which again helps make targeted marketing more efficient.
The purpose of this thesis is to find means to build a brand for Véarin&a Festival.

Vérinaa Festival is a non-profit interartistic festival founded in 2003. The events are held in
Central Uusimaa area with Jarvenpaa as the core area. In this thesis, | examine the
characteristics and the brand identity of VVarinaa Festival. In addition to the actual thesis
study, | participated in the planning and production process of a brand video to Vérinaa
Festival with the festival workgroup.

The digital world has turned the field of communication and marketing a shattered place
with an unreasonable amount of material. One solution to stand out with a strong identity is
using stories assisting in the brand development. Stories are a natural and everyday way of
communication that has existed as long as the humankind. Therefore, story is a powerful
form of communication: it is easily understood and remembered.

The data for this study was collected through two workshops, a communication strategy

and a survey. The first workshop concentrated on the brand identity of the Varinaa Festival.

In the second workshop, the first plans for the brand video were produced. The survey was
used as a supplementary method: its function was to examine the brand recognition of the
festival and the best digital channels for the target audience.

As an outcome, the thesis produced a visual chart about different means of brand
development and a video about Varinaa Festival. A range of different forms of art in the
festival were showcased in the video. Moreover, the thesis produced new development
ideas that are inexpensive to implement. This thesis is an example for small cultural
organisations of the importance of brand development and how brand can be improved
with small resources. The methods of this work can be easily implemented, especially in
small non-profit cultural organisations.

Keywords: brand, story, commmunication, marketing, non—profit organisation
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1 JOHDANTO

Opinndytetyoni tavoitteena on auttaa vapaaehtoisvoimin jarjestettavéa Varinaa-festivaalia
kirkastamaan omaa brandiaédn tarinan avulla. Brandin kehittdmista tarvitaan, jotta festivaali
tulee paremmin tietoisuuteen nuoremmalle kohdeyleisolle, toisena tavoitteena on se, ettd

Vérinaa—festivaalista tulee vield paremmin tunnettu Keski—Uusimaan alueella.

En itse tiennyt Varinaa-festivaalista mitdén, ennen kuin 16ysin sen perhetuttavien kautta ja
paadyin tekemddn festivaalille opinndytety6tani. Olen ulkopuolisena tekijdnd auttamassa
Varindé—festivaalia oman brandinsa kirkastamisessa. Vérinaéd—festivaalin arvona on se, etta
taidetta tehd&&n yhdessd ja sen toiminta perustuu yhteisollisyyteen, yhteistyohdn ja

avoimuuteen.

Jarvenpéin kuntalaiskysellyssé (Raijas & Jantti 2024) sanotaan, ettd “kulttuurilla on itseisarvo
— osallistuminen taiteeseen ja kulttuuriin ovat yksilon perusoikeuksia.” Saatavuuden ja
saavutettavuuden parantaminen ovat tarkeitd tavoitteita kulttuuriohjelmalle. Kulttuurin
hyotyind n&hdé&én terveyden vahvistaminen, osallisuuden ja hyvinvoinnin lisddminen seka

erilaisuuden ja moninaisuuden hyvaksyminen.

Kulttuurikyselyn perusteella saatiin tietoa siit4, mité asioita pitaisi kehittdd kulttuurin saralla.
Tarkeimmaéksi kehittdmisen kohteeksi nousi kulttuurin saavutettavuus ja osallisuus,
seuraavaksi tarkeimpéana pidettiin  kulttuuritoiminnan tukemista ja osallistumisen
mahdollisuuksia, kolmanneksi nousi kulttuurihistoria ja perinteiden vaaliminen ja neljantena

oli viestinnan ja markkinoinnin kehittdminen. (Raijas & Jéntti 2024)

Varin&é—festivaali voi omalla toiminnallaan parantaa taiteen asemaa, ainakin Keski—Uusimaan
alueella. On tarkeéd, ettd VVarinaa-festivaali voi kehittdd omaa toimintaansa, jotta se voi l0ytaa
uusia tekijoita jatkamaan omaa perinnettdén, joka on alkanut jo vuonna 2003. Uuden yleison ja
erityisesti nuorempien tavoittaminen on ndin ollen festivaalille olennaista.  Brandin

kehittdminen tekee siitd my0ds vetovoimaisemman.

Suomessa ei 10ydy samanlaista festivaalia ainakaan omien tietojeni mukaan; toki taalla
jarjestetadn paljon ilmaisia ja pienid vapaaehtoisvoimin jarjestettavia tapahtumia eri paikoissa.
Toisaalta on mahdollista, ettd joku samantapainen festivaali 10ytyy Suomesta, mutta siita ei ole

vaan tietoa. On tirkedd, ettd pienet ja vapaaehtoisvoimin jarjestettavat tapahtumat l6ytavéat
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oman Yyleisonsd. Taman opinndytetydn tavoitteena on auttaa erityisesti pienid toimijoita
tekeméan tehokasta viestintéa ja parantaa omaa brandidén pienillakin resursseilla. Lisaksi tyon
tavoitteena on rohkaista pienempidkin toimijoita harkitsemaan videoiden tuottamista

markkinointiviestinnan keinona ja brandin kirkastamisen apuna.

Tutkin opinndytetydssédni monelta kannalta sit4, mista kaikista asioista Varind&d—festivaalin
brandi koostuu. Tarkoituksena on selvittdd, miten brandid voidaan kehittad pienillakin
resursseilla. Tietoa kerdan kahden tyGpajan ja kyselyn avulla, lisdksi hyddynnén strategisen

viestinndn suunnitelmaa, jonka toteutin kevaalla 2024.

Tassé tydssa pohdin brandin ja tarinan merkitystd seka sitd, miten ne liittyvat toisiinsa.
Suomessa on vasta viime aikoina ymmarretty brandin kehittdmisen merkitys. Perinteisesti
ajatellaan, ettd brandin kuuluu isoille yrityksille, eiké pienten organisaatioiden tarvitse asiasta
valittdd. Asia on oikeastaan péinvastoin. Brandi 16ytyy jokaiselta organisaatiolta ja yrityksella
ja kaikki asiat mitd organisaatiot tekevét ja missd kanavissa ne ovat, vaikuttavat brandin
muodostumiseen. N&in ollen brandin kehittdminen tai ainakin kirkastaminen on erittéin tarkeda
jokaiselle organisaatiolle koosta riippumatta, eik& sen kehittdminen ole ylitsepadseméattéman

vaikeaa.

Tarinoita kannattaa kayttdd hyodyksi viestinndssa ja markkinoinnissa. Maailma on tadynna
tarinoita ja tarinat ovat ihmisille luontainen keino valittdd informaatiota. Tarinoiden avulla
organisaatio pystyy itse kirkastamaan omaa bréndidan ja ylip4atdnsd kertoa, mistd heidéan
toiminnassaan on kyse ja miksi he ovat olemassa. Tarinat toimivat siltana yrityksen brandi—
identiteetin ja brandi—imagon, eli sen vélilla mika yritys haluaa olla ja miten yleisd nédkee
yrityksen. (Rauhala & Vikstrom 2014, 187)

Videomuodossa tarinoiden kertominen on nykydan erityisen suosittua ja tah&n tydhon liitan
Vérinda—festivaalin brandivideon. Ammattilaiskuvaaja kuvaa videon ja teen itse editoinnin.

Videon avulla on tarkoitus viestia kuvan ja d4&nen avulla VVarinda—festivaalin tarinaa yleisolle.

Kulttuurin térkeys itseisarvona nahddédn hyvin my6s Jarvenpdan kuntatasolla. Varinda—

festivaali silloin toimii myds Jarvenpaan kaupungin kulttuuriohjelman mukaisesti.
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Kyselyssa kysyttiin sit4, mitk& ovat Jarvenpdan vahvuudet kulttuurikaupunkina. Kyselyn

vastaajien useimmin valitsemat vahvuudet olivat:

1. Tuusulanjérven taitelijayhteiso ja sen kulttuuriperintd. 85,0%

2. Monipuoliset museokohteet: Ainola, taidemuseo, Ahola, Suviranta, Villa
Kokkonen. 69,2%

3. Pitkan linjan kaupunkitapahtumat, esimerkiksi: Puistoblues, Varinda
taiteen viikot tai Meidan Festivaali 68,6%

4. Mainio kirjasto 62,4%

5. Klassisen musiikin vahva asema ja Sibelius 52,3%

(Raijas & Jantti 2024)

Kulttuurikyselyn perusteella saatiin tietoa siitd, mitd asioita kuntalaisten mielestd pitéisi
kehittdd. Tarkeimmaéksi kehittdmisen kohteeksi nostettiin kulttuurin saavutettavuus ja
osallisuus, seuraavaksi tarkeimpand pidettiin kulttuuritoiminnan tukemista ja osallistumisen
mahdollisuuksia, kolmanneksi nostettiin kulttuurihistoria ja perinteiden vaaliminen ja

neljantend oli viestinnan ja markkinoinnin kehittdminen.

Kaupunkitapahtumat, joihin Varind&—festivaalikin kuuluu, olivat siis kolmanneksi eniten
valintoja saanut vaihtoehto. Siitd voidaan péaatelld, ettd nditd tapahtumia arvostetaan
jarvenpaaldisten keskuudessa. Eniten danid sai Tuusulanjarven taiteilijayhteisd ja sen
kulttuuriperintd. Jarvenpaaldiset siis arvostavat perinnettd. VVoidaan kuitenkin pohtia, miten

muu, tavallaan modernimpi kulttuuritarjonta voisi tulla kuntalaisille laheisemmaksi.

Tutkimuskysymykseni tydssd on: milla tavalla vapaaehtoisvoimin toimiva organisaatio voi
pienilla resursseilla kehittdd omaa bréndidén tarinan avulla. Ty0td tehdessé nousi esille uusia
kysymyksid, joista tarkeimmaét olivat: mitka ovat Varindéd—festivaalin brandi-identiteetti ja

imago.

1.1 Varinaa—festivaalin esittely

Vérind4—festivaali on vuonna 2003 perustettu poikkitaiteellinen festivaali, joka jarjestetdéan
Jarvenpadssd kevaisin. Sen on alun perin perustanut joukko taiteen ammattilaisia Keski—
Uusimaan ja Jarvenpaan alueella. Varindad—festivaalia tehdddn talkoohengessd,

vapaaehtoisvoimin ja kaikkiin tapahtumiin on vapaapaasy. (Unkari 2024b)
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Vérind4—festivaalin strategia perustuu kolmeen paakohtaan:

1. Yhteistyd Jarvenpaan taitelijoiden vélilla. Tarkoituksena on, ettd Jarvenpaan alueella
asuvat taitelijat toteuttavat yhteisty0ssdé monipuolisesti erilaisia tapahtumia ja
taidendyttelyitd. Tdma on myds erinomainen tapa verkostoitua.

2. Tuetaan ja tuodaan esille eri taidemuotoja. Kaikentyyppiset taidendyttelyt ja
erityyppiset esitykset ovat tervetulleita. Vuosien aikana tarjonta onkin laajentunut
paljon. Nyky&an ohjelmistoon kuuluu esimerkiksi: runoiltoja, tanssi- ja sirkusesityksié,
béndien konsertteja, kuoroesityksid, erilaisia taidendyttelyitd, joogatunteja ja tietenkin
klassisen musiikin konsertteja, joihin koko festivaali perustuu. Véarin&da—festivaalin
monitaiteellisuutta kuvastaa esimerkiksi se, ettd esimerkiksi klassisen musiikin
konsertin aulassa voidaan pita4 taidendyttelyd, jolloin konserttia kuuntelemaan tullut
kavija voi samalla kdyda katsomassa sita.

3. Nuorison kulttuurikasvatus. Tavoitteena on nayttdd nuoremmille sukupolville, etté taide
voi olla muutakin kuin elokuvia ja videopeleja. Korostetaan sitd, ettd eldva taide on eri
asia, kuin ruudulta katsottu.

(Unkari 2024b)

Vérindé-festivaalin arvoja ovat: yhteisollisyys, luonnonmukaisuus, eettisyys, taiteellisuus,
rohkeus, luovuus ja tasa-arvo. N&m& nékyvét toiminnassa eri tavoilla. Festivaalien
tapahtumissa on esimerkiksi kerattyrahaa erilaisiin hyvantekevéisyyskohteisiin. Viime vuoden
festivaaleilla oli teemana mets4, jolloin monissa tapahtumissa keréttiin  rahaa
Luonnonperintdsaatiolle. Liséksi jarjestettiin luentoja, joissa kerrottiin Suomen metsistd ja

niiden nykyisesta tilasta.

Luovuus ja taiteellisuus ndkyy monipuolisissa esityksissé ja tapahtumissa. Taitelijat paattavat
vapaasti omasta ohjelmistostaan. Toki joka vuosi festivaalilla on eri teema, johonka
tapahtumien aihepiiri liittyy. Tasa-arvo tulee esille parhaiten siing, ettd tapahtumat ovat

ilmaisia, joten myds taloudellisesti heikommassa asemassa olevat voivat osallistua.

Festivaalin missiona on kehittda kulttuuritarjontaa Jarvenpaan alueella, tarjoamalla ilmaisia
tapahtumia ja parantaa ndin taiteen asemaa. Visiona silla on olla paras taidefestivaali koko

Suomessa.
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Vérind4—festivaali on vakiintunut osa Jarvenpaan kulttuurikenttdd. Jarvenpaa on myos vahvasti
imagoltaan kulttuurikaupunki ja sen perinteet ulottuvat Tuusulanjérven taitelijayhteisdon, joka
sai alkunsa 1800—-luvun lopulla — ja jota kulttuurikyselyyn vastanneet jarvenpaaldiset edelleen

pitavat arvossa.

Tuusululanjérven taitelijayhteisoon kuuluivat esimerkiksi: kirjailija Juhani Aho, saveltdjé Jean
Sibelius seka kuvataitelijat Pekka Halonen ja Eero Jarnefelt. Alueen suosio perustui varmaan

siihen, ettd se oli rauhaisa ja maaseutumainen, mutta samalla I&hell& Helsinkid. (Stavén, 2013)

Jarvenpaan kulttuuriperintd on siis rikas ja taidetta tehddén nykyaan samalla intohimolla kuin
aiemminkin. Jarvenpaan 2030—kulttuuriohjelman tarkoituksena on vahvistaa viela entisestaan
Jarvenpaan identiteettid kulttuurikaupunkina. Kulttuurin nékyvyyttd, saavutettavuutta ja
merkityksellisyyttd on tarkoitus vahvistaa seka Jarvenpaassa vierailijoille kuin Jarvenpédén
asukkaille. Kulttuurin merkitys on olla hyvinvoinnin lisdéja ja liséksi veto-, ja pitovoimatekija
kaupungille. (Raijas & Jantti 2024)
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2 BRANDI

2.1 Maadrittely ja kasitteet

[Iman ettd sanaa “brandi” olisi kdytetty, branddys toimintana on ollut olemassa jo satoja vuosia
ja sen alkuperidinen tarkoitus on ollut erottaa eri tuottajien tuotteet toisistaan. Sana ’brand” tulee
alunperin vanhasta norjankielestd sanasta “brandr”, joka tarkoittaa “to burn”, eli polttaa
suomeksi. Téalla tarkoitetaan karjaan poltettua polttomerkkia. Bréndilla voidaan oikeastaan
nykyaéan tarkoittaa kahta eri asiaa. American Marketing Assosiation maarittelee, ettd brandi voi
olla: nimi, termi, kyltti, symboli tai design, tai ndiden yhdistelm&, joka erottaa eri myyjat
toisistaan. Kirjaimellisesti ajateltuna, jos markkinoija tai graafikko suunnittelee uuden nimen,
logon tai symbolin, on h&n silloin luonut uuden bréndin. Nykyaan brandilla tarkoitetaan
useammiten kuitenkin enemman kuin vain symbolia tai logoa, eli puhutaan yrityksen tai
organisaation maineesta, tunnettuudesta ja mielikuvasta. Onkin tirke&a erotella nadméa
merkityserot. (Keller 2013, 30)

Bréndille ei ole olemassa yhta yksiselitteista maaritelmad, vaan siité 16ytyy kirjoja tuhansittain
ja internet on tadynnd erilaisia méaaritelmid brandille. Maéaritelmat pyorivat kuitenkin pitkalti

samojen késitteiden ympérilla. (Uusitalo 2014, 28-29)

Useissa lahteissa brandi maadriteltiin suunnilleen seuraavalla tavalla: Brandillg tarkoitetaan
kaikkien niiden mielikuvien ja tietojen summaa, joka ihmiselle on muodostunut asiasta. Tall&
asialla voidaan tarkoittaa tuotetta, yritystd, palvelua, henkilod, maata, puoluetta tai oikeastaan
mit& vaan. Bréandi ei ole yrityksen tai organisaation hallussa vaan se sijaitsee ihmisten mielessé
ja se on aina tosi. Tama tarkoittaa, ettd eri ihmisille brandi merkitsee eri asioita ja joissakin
tapauksissa brandi voi olla yrityksen toiveiden vastainen. (Ruokola 2020, 18-20) (Levy 2014,
16)

Temporalin (2010, 58) mukaan nykyadn on tultu siihen tulokseen, ettd asiakkaat omistavat
brandit, eivat yritykset, koska bréndit sijaitsevat brandi asiakkaidensa mielissa ja ilman
asiakkaiden psykologista sitoutumista yritykset ja palvelut ovat vain yrityksié ja palveluita.
Siitd huolimatta on tarkead rakentaa ja johtaa brandia, silla yritykset ja organisaatiot voivat itse

auttaa asiakkaita tunnistamaan bréndin ja rakentamaan siihen suhde.

Bréndeihin liittyy vahvasti ihmisten perustavanlaatuinen tarve tulla kuulluksi ja ndhdyksi, sek&

kuuluminen yhteisdon. Ihminen kokee turvallisuutta, silloin kun kokee kuuluvansa suurempaan
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kokonaisuuteen. Yhteisobrandeja hyva esimerkki ovat urheiluseurat, joiden kannattajat
pukeutuvat seuran vareihin otteluissa. (Ruokolainen 2020, 26)

Bréndin kehittdminen on tarked& yrityksille, koska ihmiset tekevét mielikuvien perusteella
kaikki ostopaatoksensad. On tieteellisesti todistettu, ettd paatokset tehdadn enemman tunteella
kuin jarjell&; nopeasti alitajuntaa ja intuitiota hyodyntden. Onkin ajateltu, ettd tunteet ohjaavat
jarked, eika toisinpain. (Temporal 2010, 72) (Ruokolainen 2020, 16)

Seuraavassa kuviossa (kuviol) esittelen brandiin liittyvat yleisimmat késitteet, joita siihen

liittyy.

Brandin ydin
Mika on brandin tarkoitus?
Miksi bréndi on olemassa?
Brandin arvot

Miten brandi haluaa,
ettd yleisd nékee sen

Miten brandi nakyy ulospain?
Visuaaliset keinot, esimerkiksi:

« logo Millainen kuva vastaanottajilla on bréndista?
« virimaailma Miten yleisé nakee brandin?

= fontit

« grafiikat

= valokuvat

Kuviol. brandi- ja visuaalinen identiteetti, imago ja tavoitemielikuva. (Reima, 2024)

Lyhyesti sanottuna organisaation identiteetti on sen kuva itsestaan. ldentiteetti kertoo, miké
yritys todella on. Siihen kuuluvat yrityksen persoonallisuus, arvot, liikeidea, visio ja strategiat.

Liséksi identiteettiin kuuluvat riitit, myytit ja tarinat. (Pohjola 2019, 76)
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Visuaalinen identiteetti tarkoittaa yrityksen tai organisaation nékyvaa osaa, eli se muodostuu

kaikesta, mika voidaan silmin havaita. (Pohjola 2019, 15)

Imagolla tarkoitetaan vastaanottajan mielikuvaa esimerkiksi organisaatiosta, mutta se voi yhta
hyvin olla myds kuva ihmisesta tai tuotteesta. Yrityksen oma identiteetti luonnollisesti
vaikuttaa imagon syntymiseen, mutta siihen vaikuttaa my0s vastaanottajan omat asenteet.
Mielikuva muodostuu aina useiden asioiden summasta. Yrityksen oma toiminta on aina

tarkeampaa kuin mika sen imago on. (Pohjola 2019, 86)

Tavoitemielikuva on se mielikuva, jonka organisaatio pyrkii itsestaan asiakkaille luomaan. Se
sisdltdd kaikki ne asiat, jotka yritys haluaa, ettd sen asiakkaat tuntevat. Sen tarkoituksena on
maédritell4 asiat, jotka yritys haluaa, ettd sen asiakkaat tuntevat. Tavoitemielikuva on bréndin
ydin. Se on sit4, minkd haluamme asiakkaiden muistavan. Markkinointiviestinnadn avulla

pyritaan kohti tata tavoitemielikuvaa. (Ahto ym. 2016, 185-186)

2.2 Non-profit organisaation brandi ja viestinta

Vérinda—festivaali on voittoa tavoittelematon organisaatio. Tassa luvussa kdyn lapi, millaista

on voittoa tavoittelemattoman (non—profit) jarjeston markkinointi ja brandin kehittdminen.
Non-—profit-organisaatioilla on Vuokon (2010, 24) mukaan seuraavanlaisia piirteita:

1. Kysynta voi ylittaa tarjonnan joskus runsaasti

2. Usein ei tarjota tuotteita, vaan palveluita tai ajattelumalleja

3. Toiminnan ja saavutusten arviointi on erilaista kuin kaupallisilla
yrityksilla

4. Organisaation mission ja asiakaskunnan toiveiden vélilla voi olla
jannitetta

5. Vapaaehtoistyon merkitys tarkea

Useimmiten kaupallisten yritysten tavoitteena on asiakkaiden ja omistajien tyytyvaisyys, seké
luonnollisesti taloudellinen tuottavuus. Non—profit organisaatioissa tarkeintd on oman mission

toteuttaminen. Tahén toki tarvitaan usein myos rahoitusta. (Vuokko 2010, 26-27) Tschirhartin
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ja Bielefeldin (2012, 14) kertovat, ettd lahjoitusten maaré tai liikevaihto tulee olla non—profit
organisaatioille palaute, ei varsinainen tavoite. Pd&asiallinen tavoite tulee olla oman mission

toteuttaminen mahdollisimman hyvin.

Non-profit-organisaatioiden liiketoiminta on erilaista kuin kaupallisten toimijoiden. Kun
tavoitteena ei ole varsinaisesti taloudellinen hyoty, se antaa myos tietynlaisen vapauden
toiminnalle. Normaalisessa kaupallisessa toiminnassa yritykset tarjoavat palveluita ja tuotteita
ja saavat asiakkaalta vastineeksi maksun. Non—profit —organisaatiot taas saattavat toimia
jasenmaksujen varassa, tai vaihtoehtoisesti saavat tulonsa osittain tai kokonaan tahoilta, jotka
eivat palvelua kaytd, esimerkiksi kunnalta tai valtiolta. Tama aiheuttaa helposti sen, ettd
organisaatio joutuu markkinoimaan kahteen suuntaan: rahoittajalle ja asiakkaille. (Vuokko
2010, 25)

Vérindé—festivaalin rahoitus toimintaan tulee paaasiassa Jarvenpaan kunnalta, joka antaa sille
vuosittain tukea. Saadut varat kdytetddn padasiassa tilojen ja tekniikan vuokriin. Varinda—
festivaalin ei tarvitse nykyddn endd varsinaisesti markkinoida itseddn kunnalle, pitkén

toiminnan takia tuet saadaan, mutta ne taytyy joka vuosi erikseen hakea.

Bréndin kehittdminen ei sindll&é&n eroa pienilld ja isoilla, voittoa tavoittelevilla tai
tavoittelemattomilla yrityksilla. Periaatteet ovat samat, mutta toiminnan laajuus, kaytettavat

resurssit ja viestinnassé kaytettavat tyokalut ovat vaan erilaiset. (Levy 2014, 16)

Vahva ja toimiva brandi voi olla jopa tarkedmpi organisaatioille, jolla ei ole paljoa resursseja,
silla viestin tulee osua heti kohteeseen. Haasteita voi puolestaan aiheuttaa se, etta resurssien
puutteen vuoksi brandin kehittdmiseen ei useimmiten ole paljoa rahaa tai aikaa. (Levy 2014,
11)

2.3 Brandin rakentaminen

Bréandin takaa I0ytyy organisaation visio ja strategia. Brandin hallinta on yrityksen johdon

vastuulla, mutta bréandi on koko tyéryhmaélle yhteinen asia.

Brandinstrategiaan kuuluu erityisesti, ettd pohditaan, miten tuotetaan lisarvoa asiakkaille ja
erottaudutaan kilpailijoista. Brandi ei kuitenkaan ole yksin avain onneen yrityksessd, eika

brandi pelk&stéén riit4 takaamaan yrityksen menestysté.
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Brandin rakentaminen on pitk&janteistd tyotd ja pitdd muistaa, ettd sekin ettd brandi liittyy
yrityksen moniin toimintoihin. Mielikuva syntyy useista asioista: asiakaskokemuksesta,

viestinnasta, asiakkaiden mielipiteistd. Taméan takia johtoryhma johtaa brandia.
(Mékinen, Kahri, Kahri 2010, 78-79)

Uusitalon (2014, 32) mukaan bréandistrategian avulla pyritdédn menemaan kohti
tavoitemielikuvaa. Toisaalta brandi ei ole koskaan valmis eika se tule valmiiksi, vaan kehittyy

jatkuvasti.

Néin ollen on térkeda itse pysyé kehityksessd mukana. Brandi ohjaa yrityksen muutosta ja
uudistumista, mutta on térkedd, ettd se pysyy samalla uskollisena omille arvoilleen ja omalle

identiteetilleen.

Koska brandin muodostumiseen vaikuttavat asiakkaan kaikki kokemukset, joissa hén kohtaa
yrityksen, on tarkeéé pitédé huolta siitd, ettd sen asiakaskokemus on samanlainen riippumatta
tilanteesta, missé kohtaaminen asiakkaan kanssa tapahtuu. Asiakas voi kohdata brandin eri
paikoissa. N&itd kohtaamispisteitd voivat olla esimerkiksi: lehtiartikkeli, mainos,
asiakaspalvelupiste, verkkosivut tai vaikka chat—keskustelu. Vahva asiakaskokemus auttaa
yritystd korkeampaan asiakastyytyvaisyyteen ja néin voidaan rakentamaan pitkdaikaista
asiakassuhdetta. Asiakassuhde taas vahvistaa bréndiuskollisuutta. Onkin ndin ollen térke&a
rakentaa bréndejé, jotka erottuvat muista. (Vahtola 2020, 30)(Ruokolainen 2020, 36-37)

Tavoitemielikuvan méérittely auttaa erottumaan Kilpailijoista. Madrittelylla tarkoitetaan
yrityksen toivomaa mielikuvaa, joka asiakkailla siitd on. Tavoitemielikuvalla on laheinen suhde
yrityksen johtamiseen, mutta se taytyy kuitenkin muistaa pitaa erilldan yrityksen missiosta,
visiosta ja strategiasta. Tavoitemielikuva rakennetaan siis yrityksen arvojen, strategian ja

tavoitteiden varaan niin, etta niiden vélilla ei ole ristiriitaa. (Ahto ym. 2019, 39)

Paivittaistavaroiden tavoitemielikuvat ovat usein tarkkaan madriteltyja. Esimerkkina
Sinebrychoffin Karhu-oluen tavoitemielikuvana on “’yksil6llisyys” ja ”voimakas maku” kun
taas saman yhtion Koff-oluella tavoitemielikuvana on “’sosiaalisin olut kaupunkikulttuurissa”.
Bréandin rakentamisen johdonmukaisuudesta hyvat malliesimerkit Suomessa ovat Fazerin
Sininen ja Juhla Mokka -kahvi. Voidaankin pohtia, onko menestyksen takana toiminnan
johdonmukaisuus vai onko menestys antanut mahdollisuuden johdonmukaiselle brandityolle.
(Ahto ym. 2019, 40)
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Vérind4—festivaalin tavoitemielikuvana voisi olla seuraava: monipuolisin taidefestivaali
Suomessa. Sen liséksi festivaalin tavoitemielikuvaan liittyvat vahvasti yhteisollisyys, yhdessa

tekeminen, helposti ldhestyttavyys, rakkaus taiteeseen ja hyvéantekevaisyys.

Kun rakennetaan bréndid markkinoinnin ja viestinnan suhde on tarked. Viestinta on ylimmén
johdon tyokalu, jolla viesti saadaan perille ulkoisille ja siséisille ryhmille. Yrityksen strategia
taytyy kertoa henkildstolle, jotta saadaan tyontekijat omaksumaan yrityksen strategian toteutus

ja tavoitteet.

Miké erottaa markkinoinnin ja bréanddyksen? Seuraavassa kaaviossa (kuvio2) on eroteltu
markkinointi ja brandays toisistaan. Suurin ero on siind, ettd branddys on pitkan tahtaimen
toimintaa, joka perustuu vahvasti yrityksen identiteettiin, eli siihen mika on yrityksen
perimmainen tarkoitus. Branddyksen tavoitteena on mielikuvan parantaminen ja suhteen
luominen asiakkaisiin. Markkinointi on lyhyemman téhtdimen tekemistd, jota tehd&an

useimmiten myynnin parantamiseksi. (Messaki 2023)

Brandays Markkinointi

Brandin rakentaminen Brandin edistaminen

Kehittyminen Kehittyminen taktiikkana
Pitkan tahtadimen suunnittelu Lyhyen téhtdimen suunnittelu
Tavoite orientoitunut Muuttuvat strategiat
Luo arvoa Tuottaa paaomaa

Luo suhteita Luo kysyntaa

N o g~ w Do
N o g~ w e

Houkuttelee huomiota Sailyttdd huomion

Taulukkol. Brandayksen ja markkinoinnin erot (Messaki 2023)

Bréndi on, niin kuin todettu aiemmin, asiakkaiden mielikuva organisaatiosta tai yrityksesta, kun
taas markkinoinnin avulla kerrotaan brandistd. Brandays vastaa kysymyksiin: mita ja miksi,

kun taas markkinointi vastaa kysymykseen: miten. Brénddys ja markkinointi tarvitsevat
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toisiaan. Iso markkinointikampanja menee hukkaan, jos bréndi ei ole toimivat; toisaalta

hyvakaan brandi ei 16yda yleisod ilman markkinointia. (Messaki, 2023)

Ahto ja kumppanit (2016, 144) kertovat, ettd markkinointi toimii linkkina yrityksen strategian

ja brandin valilla.

Makisen ja Kahrin (2010, 53) mukaan markkinointi osaltaan auttaa brandin rakentamisessa ja
yksi markkinointifunktion tavoitteista on se, ettd brdndi menee kohti méaariteltyd

tavoitemielikuvaa.

Brandin tehtavat

Bréndi voi tuottaa yritykselle paljon lisdarvoa. Vahvat ja isot kansainvéliset brandit ovat
rakennettu vahvojen arvojen ja tarinoiden varaan. Vastuullisuudesta on liséksi tullut yha
tarkeampaé nykyajan maailmassa ja voikin ennustaa, ettd tulevaisuudessa menestyvét yritykset,

jotka kykenevat toimimaan omien arvojensa mukaan seké vastuullisesti. (Ahto ym. 2019, 37)

Bréandin rakentamisessa ei riita se, etté strategia ja tavoitemielikuva on saatu selkiytettya, eiké
se, ettd johtoryhm& ymmartdd bréndin. Koko organisaation tulee olla mukana bréndia

rakentamassa, jotta se lopulta voi kehittya toiveiden mukaisesti. (Ahto, ym. 2016, 150)
Ahto ja kumppanit (2019, 49) jakavat brandin tehtavat neljaén osaan:

1. Mahdollisuus vaikuttaa hinnoitteluun
2. Vaikeuksilta suojaaminen

3. Kustannuksien sdastaminen

4

Mahdollisuus rekrytoida parhaat osaajat

Talla listalla ei oteta huomioon brandin arvon tuottamista sen asiakkaille, eikd kasitella
erottautumista brandin tehtavana. Mielestani talla listalla on oikeammin sanottuna lueteltu

bréndin hyotyj4, joita voidaan saavuttaa, mikali brandi onnistuu tehtavissaan.
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Ruokonen (2020, 40-43) puolestaan jakaa brandin tehtdvat kahteen, joista ensimmainen on
erottautuminen. Se on tarke&d, koska ihminen nékee joka pdiva satoja tai tuhansia mainoksia
eri muodoissa. Mikali brandi ei erottaudu, sitd ei ole edes olemassa asiakkaille. Toisena brandin
tehtdvand on Ruokosen mukaan yhteistyon merkitys, jota kautta syntyy luottamus. Kun
ihminen tekee valintoja tuotteiden valilla, han valitsee tuotteen lopulta tunteen perusteella ja

jos brandi on herattanyt asiakkaan luottamuksen, asiakkaan on helpompi valita kyseinen brandi.

Vinodin & Timryin (2020, 40) mukaan arvoa voidaan lisatd asiakkaille neljéll4 eri tavalla, joita

ovat: sosiaalinen-, moraalinen-, emotionaalinen ja toiminnallinen arvo.

1. Sosiaalista arvoa voidaan antaa esimerkiksi niin ettd annetaan ihmisille
mahdollisuus osallistua johonkin tai kuulua yhteisoon.

2. Moraalisen arvon  tuottamiseen voi  kuulua  esimerkiksi  johonkin
hyvéntekevaisyyshankkeeseen osallistuminen.

3. Emotionaalinen arvo tarkoittaa, etta ihmiset saadaan tuntemaan jotain, esimerkiksi
iloa, innostusta tai surua.

4. Toiminnallinen arvo tarkoittaa, ettd ratkaistaan jokin ongelma tai tuotetaan jotain
hyodyllista.

Sosiaalisesti Varind4—festivaalin esiintyjat ja taitelijat muodostavat oman yhteison ja yleiso
omansa. Jarvenpaélaisyys ja Keski-Uusimaalaisuus nousevat vahvasti esille ja muodostavat

sosiaalista arvoa.

Moraalista arvoa festivaali tuottaa kerdamalld vuosittain rahaa hyvantekevéisyyteen. Viime
vuonna festivaalin teemana oli metsé ja rahaa keré&ttiin Luonnonperintsaatiolle, ensi vuoden
festivaalin teema on mielenterveys ja tarkoitus on kerdtd rahaa paikalliselle

mielenterveysjarjestolle.
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Emotionaalista arvoa festivaali tuottaa tarjoamalla erilaisia eldmyksid taiteen ja musiikin
muodossa. Musiikkiesitysten ja taidendyttelyiden on tarkoitus herétt&a eri tunnetiloja yleisossa.
Vuoden 2024 festivaalien teemana oli metsa ja siihen kuului esimerkiksi valokuvanayttely,
jossa oli kuvia hakatuista metsista. Tarkoitus oli ndyttdd, missa tilassa suomalaiset metsét

oikeasti ovat ja herattaa ajatuksia siité, voitaisiinko metsataloutta tehda kestavammin.

Taiteen avulla voidaan parantaa mielenterveytta ja edistaa tarkeaa yhteenkuuluvuuden tunnetta

ja lievittad yksindisyytta. (Laitinen, 2017) Niin ollen VVarinaa tuottaa myos toiminnallista arvoa.

Kellerin (2013, 34-35) mukaan bréndin tuottamiin hy6tyihin kuuluvat myds organisaation
erottautuminen muista, lain tuoman turvan tuotteen ominaispiireteille sekd myds tietty
taloudellinen turva. Isojen ja pitkd&n olemassa olevien brandien hyotynd on se, ettd ihmiset ovat
Kirjaimellisesti kasvaneet niiden kanssa. Voidaan ajatella brandejé, kuten Levi’s, Suomalaisia
esimerkkeja pitk&an toimineista bréandeistd ovat esimerkiksi Fazer tai Valio. Vaikka kilpailijat
voivat suhteellisen helposti kopioida tuotantoprosessin tai jopa osittain tuotteen designin, ei ole
helppoa paasta kilpailemaan kuluttajien huomioista pitk&an markkinoilla olevien brandien

kanssa.

Bréandi on voittoa tavoitteleville yritykselle véline, jonka avulla yrityksen tuotteille ja
palveluille voidaan myyda kalliimmalla ja saavuttaa parempi asema markkinoilla kuin
kilpailijoilla. Kun tuotteen arvo tai hyoty koetaan korkeaksi asiakkaiden toimesta, asiakkaat
ovat valmiita maksamaan myos korkeampaa hintaa tuotteesta tai palvelusta. (Ahto & Kahri &
Kahri & Makinen 2019, 37)

Vahtolan (2020, 60—61) mukaan vahva asiakaskokemus tulee olemaan merkittava kilpailuetu
tulevavisuudessa. Nykypdivana asiakkaita kiinnostaa yha enemman tunne, jonka ostettu tuote
tai palvelu hanessé herattad. Uusitalo (2014, 44) kertoo esimerkking tésta, ettd merkkivaatteet
tehdaan usein laadukkaista materiaaleista, mutta tdrkedmpéna asiana vaatteet voivat antaa
kayttajalleen itsevarmuutta ja sosiaalista hyvaksyntdd. Kalliit kosmetiikkatuotteet usein
hoitavat ihoa paremmin, kuin halvemmat ja saavat samalla kayttdjansd tuntemaan itsensa

kauniimmiksi.

Hyvélla brandill4 voidaan suojata yritysta vaikeuksilta, silloin kun yritys joutuu vaikeuksiin.
Kohderyhmén mielikuva on yleenséd melko pysyva, eiké sita helpolla muuteta — niin hyvassa
kuin pahassa. Julkisuuden hallinta on tarke&a néissa tapauksissa. Hyva bréndi suojaa tiettyyn

pisteeseen asti, mutta se ei kuitenkaan pelkastéan riitd. (Ahto, ym. 2019, 51)
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Brandi vaikuttaa my0ds tyonantajamielikuvaan. Menestys luo menestystd ja vaikeudet
synnyttavét usein lisad vaikeuksia. Menestyvalla ja kasvavalla brandilld on usein myds hyva

tyonantajabréandi ja se syntyy lahes itsestaan. (Ahto, ym. 2019, 54)

Brandi- ja visuaalinen identiteetti

Bréandi—identiteetti samoin kuin muutkin brandiin liittyvat kasitteet voidaan méaaritella monilla
tavoilla. Pohjola (2019, 76) maérittelee, ettd brandin identiteetilld tarkoitetaan yrityksen tai
organisaation kuvaa itsestdan. Tarkemmin sanottuna se tarkoittaa yrityksen persoonallisuutta,
eli mita yritys todella on. Téh&n kuuluvat esimerkiksi yrityksen perusarvot, yrityksen suhde
ymparistoon, liikeideat, visio, strategia ja suhtautuminen Kilpailuun, markkinointiin ja

viestintadan. Naiden liséksi tarinat, myytit ja riitit kuuluvat yrityksen identiteettiin.

Rukosuev (2018) taas maédrittelee Kkirjoittamassaan blogissa, ettd brandi—identiteetilla
tarkoitetaan tyokaluja ja elementtejd, joita yritys kayttadd luodakseen brandi—imagon. Brandi—
imagon on puolestaan asiakkaan nakemys ja nakokulma bréndistd. Han jakaa brandi-

identiteetin seuraaviin osiin:

e Brandin nimi

e Slogan

e Virit ja grafiikat
e Logo

e Adni ja danensavy

e Tyyli ja typografia

Rukosuev (2018) huomauttaa, ettd jako voidaan tehd& myaos eri tavoilla ja siihen voidaan liittaa

paljon muitakin osia. Levy (2014, 36) puolestaan listaa brandin identiteetin neljadn osaan:

e Viestinta: mité4 brandi sanoo.
e Visuaalinen identiteetti: milta bréndi ndytt4a.
e Brandin kayttaytyminen: miten brandi kayttaytyy.

o Kokonaisvaltainen viestintd: miten brandistéa kerrotaan yleisolle.

Mielestani tassa listassa on hyvin otettu huomioon brandiin liittyvat eri ndkemykset, joista se

kokonaisuudessaan muodostuu.
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Brandi—identiteettid voidaan l&hted tarkastelemaan myds persoonan identiteetin kautta. Tahén
tarkasteluun voivat kuulua esimerkiksi kysymykset: Minka takana seison? Mitkd ovat
perusarvoni? Miten haluan, ettd muut nédkevat minut? Mitka ovat tarkeimmat ihmissuhteeni
elaméssd? Brandi—identiteetin tarkoitus on samalla tavalla antaa bréndille sen suunta ja
tarkoitus. (A.Aaker 1996, 68). Temporal (2010, 79) tdydentaa, ettd brandien tulee heijastaa
omaa personaa samalla tavalla, kuin ihmiset tekevat. Parhailla brandeilla brandin
persoonallisuus on tarkkaan hiottu, jotta se sopii heidédn kohdeyleisélleen. Bréandin persoonan
luominen on hyva keino toteuttaa bréndin tunteisiin pohjautuvaa brandi strategiaa. Tata voisi
verrata isoihin ihmisiin, joilla niin sanottua karismaa. Heiddn seurassaan muut viihtyvat ja
heidan lasndolonsa huomataan. Jotkut tunnetut brandit ovat vahan kuin téllaisia ihmisia.
(Temporal 2010, 78)

Ihmisten vélisissa suhteissa on paljolti kyse tunteista. Ndin voi olla my6s brandien kohdalla.
Siksi on tavallaan yllattavas, ettd brandin johtaminen usein keskittyy paljolti ei—tunteellisiin
asioihin, mainostamalla tuotteen ominaisuuksia, toiminnallisuuksia ja hinnan alennuksia.
(Temporal 2010, 79)

Brandi persoonana tarkoittaa sitd, ettd brdndi on muutakin, kuin tuotteen tai organisaation
ominaisuudet. Aivan kuin persoonasta puhutaan, voidaan myds brandid luonnehtia sellaisilla

sanoilla kuin: vakava, leikkisa, aktiivinen, huumorintajuinen.

Brandin persoonallisuus skaalaa (A Brand Personality Scale, BPS) kdytetddn kuvaamaan
brandin persoonallisuutta. Se koostuu viidestd osasta (Big Five) ja mukana on esimerkkeja eri
ominaisuuksista, mitéd skaalan viiteen paaluokkaan kuuluu. (A. Aaker 1996, 144) (Feyer 2024)

1. Vilpittdmyys: maanlaheisyys, rehellisyys, hyveellisyys, eloisuus/iloisuus
e Rehellisyys: Tahan liittyy lapindkyvyys omassa toiminnassaan ja avoin
kommunikointi asiakkaille
e Aitous: Pysyy omille arvoilleen uskollisena ja on autenttinen.
e L&mminhenkisyys: ystavallinen, helposti lahestyttava, haluaa ettd asiakkaat ovat
tyytyvaisia
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Jannittavyys: uskaliaisuus, kiihkeys, mielikuvituksellisuus, ajantasaisuus

Energisyys: dynaaminen, on innostunut omasta asiastaan ja motivoi myos
asiakkaitaan toimintaan.
Innokkuus: aidosti uskoo siihen, mitd tarjoaa ja jakaa omaa innostustaan

Luovuus: etsii uusia ratkaisuja ja ajattelee ’boxin ulkopuolelta”.

Patevyys: luotettavuus, dlykkyys, menestyneisyys.

Varmuus: tuottaa korkeatasoisia tuotteita ja vahintaan tayttaa asiakkaiden odotukset
Tehokkuus: prosessin hallinta on virtaviivaista.

Ammattimaisuus: huoliteltu ja tietdvainen imago, esimerkkisi asiakaspalvelussa
Luotettavuus: Lapindkyvyys omassa toiminnassa, rakentaa luottamusta asiakkaisiin

ajan kanssa.

Hienostuneisuus: ylaluokkaisuus, hurmaavuus, eleganssi, ajattomuus

Eleganssi: huoliteltu ja tyylikés design
Hurmaavuus: inspiroi kuluttajia kohottamaan oman eldmantyylinsa brandin
tarjoamaan imagoon

Ajattomuus: Klassinen ja ajaton tyyli

Rosoisuus: kovuus, seikkailuhenkisyys, autenttisuus, sinnikkyys

Kovuus: tuotteet on rakennettu kestdmaan kovissa olosuhteissa
Seikkailuhenkisyys: rohkaisee kuluttajia tutustumaan luontoon ja ulkoilmaan ja
saaman uusia kokemuksia sita kautta.

Autenttisuus:  pysyy uskollisena brandin arvoille, usein  esimerkiksi
ymparistoystavéllisyyteen ja sosiaaliseen vastuuseen.

Sinnikkyys: rohkaisee asiakkaita ylittamé&an vaikeatkin esteet ja sinnitteleméén

vastoinkdymisten aikana.
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Jokainen ”big-fiven” ulottuvuus sisdltdd osatekijoitd. Vilpittdmyys jakautuu esimerkiksi
maanl&heisyyteen, rehellisyyteen, hyveellisyyteen ja eloisuuteen, kun taas jannittavyys
energisyyteen, innokkuuteen ja luovuuteen. (Aaker 1996, 144-146)

Kun Varinadé—festivaalia tarkastellaan big—five asteikolla vilpittémyys nayttaytyy tarkeimpana.
Véarindd—festivaali on selvésti rehellinen, aito ja ldmminhenkinen. Aitous tulee siitd, ettd
taitelijat itse ovat paattaneet osallistua vapaaehtoisesti tdhén ja saavat vastineeksi toteuttaa
taidetta, juuri niin kuin itse haluavat. VVarindéd—festivaalin tapahtumat ovat lamminhenkisia ja
helposti lahestyttavid. Taitelijoille voi jaada juttelemaan tapahtumien jalkeen ja ilmapiiri on
rento. Jannittdvyyteen liittyy taas Varinda—festivaalissa luovuus ja itsensa toteuttaminen.
Klassisuutta ja ajattomuutta on mukana, silla klassinen musiikki ei ole toki valtavirtaa, mutta

silla on oma kohdeyleisonsa nykyaikanakin.

Ydin- ja jatkettu identiteetti

Brandi-identiteettia voidaan my06s tarkastella ké&sitteiden ydinidentiteetin ja jatketun
identiteetin kautta (Kuvio3). Brandin ydinidentiteetti edustaa brandin olemusta. Kun kaikKi
ylim&arainen karsitaan pois, brandin ydinidentiteetti jaa jaljelle. Ydin-identiteetin tarkoitus on
pysya saman, vaikka bréndin positio, seka jatkettu identiteetti muuttuvatkin ajan kuluessa.
(Aaker 1996, 85-86)

Jatkettu identiteetti

Ydin identiteetti

Kuvio2: Ydin— ja jatkettu -identiteetti (Aaker 1996, 86)
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Ydin-identiteetin tarkoitus on vastata seuraaviin vaikeisiin kysymyksiin:

e Mik& on brandin sielu?
e Mitd ovat perustavat arvot, jotka ajavat brandia eteenpdin?
e Mitk& ovat organisaation patevyydet ja osaaminen bréndin takana?

e Minka takana organisaatio bréndin takana seisoo?

Ydinidentiteetin tulee sisaltaé kaikki asiat, jotka tekevat brandista uniikin ja arvokkaan.

Bréandin jatkettu identiteetti sisaltad asiat, jotka tdydentavat brandin ydin—identiteettid. Se
tdydentda kuvaa ja lisad yksityiskohtia brandiin. Usein bréandin ydin—identiteetti ei viela riita
kattamaan bréndin koko kuvaa. Téhén tarvitaan vield jatkettua identiteettid. Brandin persoona
usein on tatd brandin jatkettua identiteettid, eikda kuulu ydin—identiteettiin. Bréndin jatkettu
identiteetti voi tarkoittaa esimerkiksi eri asiakasryhmille kohdennettua markkinointia, jolloin ei
voida pelkéstdan olla riippuvaisia brandin ydin—identiteetistd vaan tarvitaan enemman
yksityiskohtia. Liséksi jatkettuun identiteettiin voidaan laskea brandin persoonallisuus. (Aaker
1996, 85-88)

Vérinda—festivaalin ydinidentiteettiin kuuluvat taiteen tekemisen ja kulttuurin tekeminen ja sen
tarkoitus on jarjestad konsertteja ja ndyttelyitd ammattitaitoisesti taloudellista etua ja hyotya
tavoittelematta. Varind&d—festivaalin tarkeimpia arvoja ovat: yhteisollisyys, luovuus, taiteen

tekeminen eri muodoissa, luonnonmukaisuus, eettisyys.

Jatkettuun—identiteettiin kuuluu esimerkiksi vuosittain vaihtuva festivaalin teema, jonka avulla
festivaali nostaa sille térkeitd asioita esille. Vuoden 2024 teemana oli metsé ja vuoden 2025
festivaalin teemana on mielenterveys. Jatkettuun identiteettiin kuuluvat myos tapahtumat, jotka

eivéat joka vuosi toistu, esimerkiksi jooga—tunnit ja metsaretki.

Visuaalinen identiteetti

HUMANISTINEN AMMATTIKORKEAKOULU



25

Visuaalisella identiteetilla tarkoitetaan bréandin ndkyvaa osaa. Visuaalisen identiteetin avulla

voidaan vaikuttaa brandin imagoon eli mielikuvaan yrityksesta. (Pohjola 2019, 77)

Oppelt (2023) luettelee blogissaan, etta visuaaliseen identiteettiin kuuluvat esimerkiksi:

logo
varimaailma
typografia

graafiset elementit

Vahvasta ja erottuvasta visuaalisesta identiteetistd on useita hyotyja:

Bréandin tunnistaminen. Kun asiakkaat nakevét yrityksen logon, se tunnistetaan.

Erottautuminen. Vahva visuaalinen identiteetti erottaa yrityksesi kilpailijoista. Jotkut
toimialat kdyttavat usein tiettyja véreja, mutta jos valitseekin toisin voi erottautua
joukosta. Tarkeinta on, ettd varit eivét ole ristiriidassa brandin identiteetin ja arvojen

kanssa.

Luotettavuus ja uskottavuus. Yhteindinen ilme tekee brandisté uskottavamman ja

luotettavamman oloisen.

Vahvistus. Toimiva visuaalinen identiteetti vahvistaa ja vélittdd eteenpain yrityksen

identiteettid ja strategiaa.

Tunneside. Visuaalisen identiteetin avulla voidaan herattda tunteita brandin
asiakkaissa. Kun vérit ja graafiset elementit ovat linjassa oman brandisi arvojen ja

identiteetin kanssa voit muodostaa vahvan tunnesiteen yleisoon.

(Oppelt 2023)

Visuaalisen ilmeen tulisi pohjautua yrityksen todellisuuteen, eli bréandin identiteettiin. Jos se on

ristiriidassa identiteetin kanssa, kokonaiskuvasta tulee helposti sekava. Visuaalinen ilme viestii

useimmiten abstrakteilla keinoilla ja pitad siséll&an eritasoisia ja -vahvuisia merkityksia. Sisélto

ja merkitys muuttuvat jatkuvasti kaiken muun viestinnén ja toiminnan kautta. Huono julkisuus

ja kokemukset vaikuttavat myos asiakkaan tulkintaan visuaalisesta ilmeesta. (Pohjola 2019, 77)
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Vahva bréandin symboli eli useimmiten logo voi auttaa brandia tuomaan brandin identiteettia
esille. Symboli voi toimia brandinkehittdmisen tarkeané osana. Symbolit voivat toimia tarke&na
osana brandin visuaalista identiteettid. Esimerkiksi Niken ”Swoosh” -logo tai Mc Donald’s:n

kultaiset kaaret ovat hyvé esimerkki vahvasta ja muistettavasta symbolista.

Symbolit ovat tehokkaampia, jos niissa on jokin metafora. Energizerin pupu, joka kuvaa
patterin pitkaa ik&a. Ferrarin hevonen taas symboloi voimaa ja nopeutta. Vahva symboli voi

toimia parhaimmillaan kivijalkana brandin strategialle. (A.Aaker 1996, 84—85)

Vérindd—festivaalin visuaalinen identiteettind on Varin&da—festivaalin logo (kuval) ja oranssia

varia kaytetdan paavarina Facebookissa ja kotisivuilla. Tekstin fontti on valkoista kotisivuilla.

rry -ry

VARINAA

Kuval. Varinda—festivaalin logo (Varinaa, 2024)

Vérinda—festivaalin logosta on kaksi versiota: valkoinen ja oranssi. Logoon saatu mukaan
varinaa graafisin keinoin, niin etta teksti ndyttaa siltd, ettd se varisee. Mielestani logo on melko
hyvin onnistunut. Pohdin kuitenkin, olisiko logo vield paremmin linjassa muiden graafisten
elementtien kanssa, jos se ei olisi kulmikas muodoltaan, vaan esimerkiksi vesivarityylilla tehty,

samalla tavalla, kuin muut Varinaa grafiikat?
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Kuva2. Varindé—festivaalin verkkosivujen ylaosan grafiikka (Varinaa, 2024)
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Kotisivulla on vesivareilld maalattua grafiikkaa (kuva2), jossa on erilaisia hahmoja, kuten

sellonsoittaja, eldvé tuuba ja lintu, liséksi on piirretty nuottiviivasto ja nuotteja.

Hahmot on maalattu vesivareilld ja ne ovat aivan kuin lastenkirjan kuvituksesta. Kuvat on

toteuttanut ammattitaitelija. Namé elementit tuovat hyvin esille Varindad—festivaalin

identiteettia taidefestivaalina. Kuvituksen avulla tuodaan esiin ajatusta klassisesta musiikista ja

taiteesta. Lintu tuo mukaan luonnonmukaisuutta. Grafiikan tyyli kuvaa hyvin Varinaa—

festivaalin leikkimielisyyttd ja luovuutta. Samanlaista graafista tyylid on kaytetty Varinda—

festivaalin viestinnadssa jo pidempéaan.
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Vérinda-festivaalin ~ visuaalista identiteettia valottaa vertailu Meidadn Festivaaliin.
Jalkimmaisessa kyse on toki kaupallisesta festivaalista, mutta todennakdisesti, molemmat
festivaalit kiinnostavat samanlaista yleis6d. Meidan Festivaalin Facebook-sivuilta tulee taysin
erilainen mielikuva (kuva3), jos sitd vertaa Varinda—festivaalin sivuihin (kuva4). Silmiin
pistava ero on ihmisten puuttuminen Varinaa-festivaaliin liittyvista kuvissa. Yksi Varinda—
festivaalin arvoista on yhteisollisyys, mutta sitd ei kuitenkaan tuoda juuri esille viestinndssé.
Kuvat jo sanonnan mukaan kertovat enemmaén kuin tuhat sanaa, joten kuvia kannattaisi tdman
nédkemyksen mukaan ehdottomasti julkaista esiintyjista ja yleisostd. Varind&d—festivaalista on
kuvamateriaalia saatavilla, mutta esimerkiksi tamén vuoden festivaalilta (2024) kuvamateriaali

esityksista puuttuu kokonaan.

Kuvat nostan ndin vahvasti esiin, koska psykologisissa testeissé on todistettu, ettd ihmiset
muistavat paremmin kuvia kuin sanoja. Visuaalisen ilmeen ja kuvien merkitys on bréndin

identiteetille ja mielikuvien syntymiselle on néin ollen suuri. (Pohjola 2019, 17)

Kuva3 ja 4: Meidan Festivaalin Facebook-sivulta (vasemmalla) ja Varinda—festivaalin Facebook-sivut (oikealla)

2.4 Imago ja maine

Brandi-imago on mielikuva yrityksestd tai jostain asiasta ihmisen mielessa. Yrityksen
identiteetilld on vaikutus tdéhan mielikuvaan, mutta niin vaikuttavat myds vastaanottajan omat
asenteet. Imago on siis ihmisten vastaanottama kuva yrityksestd tai muusta asiasta. (Pohjola
2019, 76) Vuokko (2010, 191) lisad tahan, ettd koska mielikuvat ovat ihmisten nakemyksié
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todellisuudesta, ne eivat ole véadria tai virheellisid, vaikka organisaatiolla olisi erilainen

nakemys itsestédan ja omasta toiminnastaan. Mielikuvat kuuluvat yleisolle, eivét yritykselle.

Bréndi, imago ja maine tarkoittavat siis vastaanottajan mielessa olevaa kuvaa. Brandin ja
imagon ero voidaan nahda kayttoyhteyksien perusteella. Brandi on liittynyt markkinoinnin ja
markkinointiviestinndn suunnitteluun, kun taas imagosta on puhuttu kokonaisvaltaisemman
yritysviestinndn suunnittelussa. Termit ovat kuitenkin nykyaan melko paéllekkéisia ja bréandistéa
puhutaan nykyaan laajasti, imagon sijaan. (Pohjola 2019, 87) Kun kaésittelen tass& brandi—

imagoa puhun nimenomaan ihmisten mielikuvasta.

Vuokko (2010, 189) kertoo, ettd jokaiselle organisaatiolle on tdrkedd pohtia, millainen
mielikuva siitd on syntynyt ja milla tavoille se voi itse tdéhan mielikuvaan vaikuttaa. Ei ole
myo6skaan valia onko kyseessa kaupallinen yritys vai voittoa tavoittelematon organisaatio.

Yleison mielikuvalla on iso merkitys yrityksen menestymisen kannalta.

Bréandin ja imagon tarkoituksena on rakentaa luottamusta omaan tuotteeseen tai palveluun ja
tdmé on tarkoitus konkretisoitua esimerkiksi ostotilanteessa, jolloin usein on helppo valita
tunnettu ja suosittu brandi. Kun yrityskuva on positiivinen yrityksen viesteja tulkintaan
positiivisesti ja negatiivinen yrityskuva tekee tulkinnasta negatiivista. Erilaiset mielikuvat,
visuaalisuus ja elamyksellisyys ovat nyky&éan yha isomassa roolissa, kun bréndié ja mainetta
rakennetaan. (Pohjola 2019, 87)

Brandin—imagon muokkaamiseen auttaa se, ettd pystyy kertoman yleisolle selkedsti, mika

teidan organisaationne on ja mitd se tarjoaa.

Vinod ja Damola (2017, 51) listaavat viisi kysymysta, jotka ovat tdrked ymmartad, jotta paasee

kasiksi yrityksen imagoon. Kéyn lapi vastaukset kysymyksiin perustuen Varindéd—brandiin.

Onko ihmisten helppo ymmartaa teidan yrityksenne brandia?
Onko brandinne tarpeeksi kiinnostava, jotta se jd4 mieleen?
Kerrotteko, miten eroatte muista?

Tarjoatteko yleisolle jotain selkead etua?

a > w DN E

Onko teidan brandinne merkittava ihmisten elamassa?
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Vérind4—festivaalin brandi jaa etéiseksi, jos ndkee vain Varindd—festivaalin Facebook-sivut.
Sieltd ei heti nde misté on kysymys. Tiedot osiossa ei lue muuta kuin ”Varinaa - taiteen viikot”.
Uusimmissa kuvajulkaisuissa on pelkkaa grafiikka, eiké kuvia esimerkiksi esityksistd, joten jaa
hieman epéselvaksi mika Varinda on. Varinan perusta on klassisen musiikin ja kamarimuusikin
esityksissa, festivaali jarjestetaan kevaisin ja kaikkiin esityksiin on vapaa paasy. Namé asiat

olisivat tarkeitd tuoda esiin jokaisessa viestinnan kanavassa.

Mielestani Varind4 on brandind tarpeeksi kiinnostava yleisélle, jos vaan viestintdd saadaan

kohennettua, niin ettd Varinad—festivaalin brandi tulee selvaksi kaikilla sen kanavilla.

Vérinda—festivaalilla ei ole varsinaisia Kilpailijoita. Toki muitakin festivaaleja jrjestetdan
Jarvenpéan alueella, mutta ei samanaikaisesti. Lahimpana kilpailijaa Vérinaad—festivaalille on
Meidén Festivaali, joka on kaupallinen kamarimusiikki festivaali. Se jarjestetdan elokuussa,

siis eri ajankohtana kuin Vérinda—festivaali.

Véarindd—festivaalin tavoitteena on tarjota yleisélle ammattitaitelijoiden tuottamaa taidetta

ilmaiseksi. Liséksi siihen kuuluu muitakin tapahtumia ja kaikkiin tapahtumiin on vapaa pééasy.

Uskon, ettd Vérin&da—festivaali on merkittava sille yleisélle, joka festivaalin tapahtumissa kéay.
Osa yleisostd on kéynyt jo vuosia Véarindéd—festivaalin eri tapahtumissa. Silloin Varinda—

brandilla on varmasti jokin merkitys heidan elaméssaan.

Maine liittyy mielikuviin. Vuokon (2010, 192) mukaan maine koostuu eri kasityksista, joita
ihmisille on pitk&n ajan kuluessa muodostunut, esimerkiksi jostain organisaatiosta. Mainetta on
vaikeampi muuttaa kuin imagoa, koska kasitykset ovat syvalla. Ruokolahden (2021) mukaan

maine on: “organisaatioiden arvokkain aineeton padoma, joka koostuu useista tekijoista.”

Tarkead yrityksen maineen kannalta on se, ettd se pitdd omat lupauksena ja ettd tuotteet tai
palvelut, joita yritys tarjoaa, ovat kunnossa. Lisaksi kommunikointi sidosryhmien kanssa on
tarkead, silla maine muodostuu kaikista niistd kasityksistd ja tulkinnoista, joita yrityksen

kaikilla eri sidosryhmilld siit4 on. (Ruokolahti, 2021)
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3 TARINA

Tarinoissa on voimaa. Tarinat saavat ihmiset liikkeelle, ei pelkké tieto. Tarinat viihdyttavat,

rohkaisevat, motivoivat ja parhaimmillaan muuttavat ihmisia. (Garnston 2018, 24)

Historiallisesti katsottuna tarinat ovat olleet l1asn& ihmisten eldméssd koko olemassaolomme
ajan. Evoluutiobiologien arvioiden mukaan tarinat ovat olleet l1asnd elamassédmme jo 100 000
vuotta, eli kdytannossa koko ajan, kun nykyihmisen on ollut olemassa. Tarinoiden avulla on
voitu séilyttdd tietoa ja pitdd yhteiso koossa. Tarinoita on ollut kaikissa tunnetuissa
kulttuureissa. Ainakin nykyisen tiedon mukaan olemme ainoa eléinlaji, joka tuottaa ja kertoo
tarinoita. (Garnston 2018, 44) (Rauhala, Vikstrom 2014, 57)

Tarinat ovat niin vahva osa jokapdivaista elamdssamme, ettemme edes tiedosta niiden
lasndoloa. Kuulemme tarinoita ihmisiltd, luemme uutisia, kuuntelemme musiikkia ja katsomme
elokuvia, jopa unissamme ndemme tarinoita unien muodossa. Mielldamme myds helposti oman
elama@mme tarinaksi, elamantarinaksi. Emme pelkéstadn née ja kuule tarina, kerromme myds
tapahtuneista asioista tarinamuodossa, kuvailemme mitd olemme tehneet ja kenen kanssa,

eraénlaisia tarinoita nekin. (Rauhala, Vikstrom 2014, 54-55)

Garmston (2018, 37) kertoo tarinoiden hyodyksi sen, ettd ne vaikuttavat meihin eri tavalla kuin
muu viestintd, ne tavallaan “suodattuvat” melun ldpi ja hiljentdvét kaikki muut viestit.
Nykymaailmassa tdma on térkedd, koska nykyéan viestintdd tulee paljon ja sen takia omaa

viestid ei ole niin helppo saada perille.

Amerikkalainen oppimisen asiantuntija Annie Murphy Paul on sanonut, ettd ihmisaivot ovat
kuin “pattern-recognition machine”, eli ne tunnistavat hahmoja, kaavoja ja toistuvuuksia.
Havainnoimme ymparistdd, tapahtumia ja asioita ja yritdmme jasentda niistd kokonaisuutta.
Ihmismieli etsii yhteyksid, riippuvuuksia ja merkityksid joka paikasta. (Rauhala, Vikstrom
2014, 56) Toisaalta ndemme erilaisia yhteyksia ja merkityksia myos sellaisissa asioissa ja

tilanteissa, joissa niité ei oikeasti ole.

Ihmiset kéyttavat tarinoita eri tarkoituksiin. Niiden avulla kommunikoidaan muiden kanssa,
koetaan tunteita ja saavutetaan ymmarrysta. Tarinoiden avulla saadaan merkitys nostettua esiin
tiedon takaa. Niiden avulla voidaan varoittaa vaarasta ja kertoa tietoa niin, ettd se jaa muistiin.
Viime ké&dessa tarinoden jakamisessa muille on kyse ihmisyydestd, yhteydestd muihin ja sen
ymmartamisestd, ettd olemme osa jotain isompaa kokonaisuutta. (MacArthur 2024)
(Hennebury 2020)
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3.1 Tarinan madarittely ja tarinankerronnan keinot

Tarina on hankala madritella ja se voidaan maaritell& hyvin monella tavalla. Joidenkin mielesta
tarina voidaan maaritella sallivammin, toisten mielesta tarinan tulee tayttaa tietyt kriteerit, jotta
se on oikea tarina. (Rauhala, Vikstrém 2014, 60)

Elokuvaohjaaja, ké&sikirjoittaja ja dramaturgi Jan Forsstrémin mukaan tarina voidaan méaaritella
niin, etta siind on alkutilanne, jokin kaanne tai muutos, jonka kautta paadytaan lopputulokseen.
Alun ja lopun tulee myds liittyd toisiinsa. Jokin toimija tdytyy olla my0ds tarinassa.
Ammattikielelld toimijaa sanotaan protagonistiksi. Kun tarinassa on olennaiset elementit, sen
voi kertoa hyvin yksinkertaisesti ja pelkistetysti. Forstrom kayttaa esimerkkiné lehted, joka
heiluu tuulessa. Katsoja jannittaa lahteekd lehti irti vai pysyyko se paikallaan. Kun lehti lahtee
tuulen mukana irti, on tapahtunut muutos: oksa on paljas ja lehti poissa. (Rauhala, Vikstrom
2014, 59)

Kalliomé&ki (2014, 22) listaa joitakin piirteitd, jotka 10ytyvat monista tarinoista:

o Selkeé& rakenne: alku — keskikohta — loppu

¢ Kronologisuus, yhteindinen tapahtumien sarja

e Syy-seuraus suhteet, juonellisuus

e Tarinassa on jokin selked toimija/pa&henkild (se voi olla myos tuote tai organisaatio)
e Tarinassa on faktaa ja fiktiota

e Tarina on tunteita heréattava, esimerkiksi inhimillinen tai merkityksellinen

e Tarina vetoaa eri aisteihin ja herattdd mielikuvia eri aisteissa

Buchele ja May (2019) nostavat esiin yllatyksellisyyden merkityksen hyvassé tarinassa. Onkin
hyvé pohtia mik& on tarinan nakdkulma ja haastaako se tavanomaista ajattelua? Tapahtuuko
tarinan padhenkildlle jotain yllattava tai tekeekd hén yllattdvia ratkaisuja? Tarina varmasti jaa

mieleen paremmin, jos siind on jotain, joka yllattadd katsojan/kuulijan.

Millerin (2017, 11-12) mukaan tarinassa yleison on aina tiedettdva seuraavat asiat: kuka on
tarinan sankari, mitd sankari haluaa, kuka sankarin taytyy kukistaa, mité tapahtuu, jos sankari
ei voita ja mikd palkinto odottaa, jos sankari paasee tavoitteeseen. Sama asia liittyy brandin
tarinaan. Asiakkaalla on kysymyksig, joihin brandin taytyy selkedsti vastata. On tarkeda

maéaéritell& mitd asiakas haluaa ja minka ongelman ratkaisemme.
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Tarinoita kerrotaan eri keinoilla kuin ennen ja niiden kertomiselle on tullut paljon uusia
kanavia. Teknologinen murros, joka alkoi 1800-luvulta ja keksinn6t kuten: valo- ja
videokuvaus, puhelin, radio, televisio, digitaalinen media, matkapuhelimet, internet ja
sosiaalinen media ovat mahdollistaneet tarinankertomisen monilla eri tavoilla ja monissa
kanavissa. Nykyaan kaikista vaikuttavin kommunikoinnin ja tarinankerronnan valine on

sosiaalinen media. (Mendoza 2015)

Kyse ei kuitenkaan ole vain uusista efekteistd ja uusista kanavista. Markkinoijilla on
nykypaivdnd uudenlaisia haasteita. Aikaisemmin markkinointi ja viestintd oli todella
yksipuolista. Mainos- ja TV-toimistojen johto maaritteli mit4 viestitddn, miten viestitaan ja
kenelle viestitadn. Aanen sai parhaiten kuuluviin vain rahalla. Sosiaalinen media on murtanut
tuon vallan. (Rauhala, Vikstrom 2014, 205-206)

Sen lisaksi ettd kanavia on tullut lis&d, nykyteknologia on mahdollistanut tehokkaan visuaalisen
tarinankerronnan. Instagramin ja muiden sosiaalisen median kanavien avulla tarinoita voidaan
kertoa nopeasti kuvien ja videoiden muodossa. Visuaalisuuden hyoty on siing, ettd niiden avulla
saadaan yleison huomio tehokkaasti kaapattua, kuten vanha sanonta kertoo: kuva kertoo

enemman, kuin tuhat sanaa. (Mendoza 2015)

Toinen tarked muutos on se, ettd aiemmista viestinnan kuluttajista on tullut myos tuottajia ja
aktiivisia toimijoita. Koska kuka tahansa voi tuottaa siséltoa ja siksi sitd on nykyéan tarjolla
enemman kuin koskaan, hidastumista tdhan ei ole nékyvissd. Tamén takia omasta
huomiostamme kdydaan taistelua. (Rauhala & Vikstrom 2014, 205-206)

Koska sisallon tulva ei ole hiipumassa, joten niin pienten yritysten kuin isompien
organisaatioiden on entistakin tarkeaa osata viestittaa tehokkaasti. Viestinta taytyy olla selkeaa,
tiivistd ja tarpeeksi yksinkertaista, jotta yleis6 ymmarta sitd ja parhaassa tapauksessa jakaa sita
eteenpéin. Selkeyden liséksi on tarkeéda erottautua ja olla sopivasti erilainen kuin muut, olematta

kuitenkaan liian erikoinen. Viestinté tdytyy myos olla linjassa oman toiminnan kanssa.

Miké&an yritys maailmassa ei mydskaan voi kontrolloida sit4, millaisia tarinoita siit4 kerrotaan.
Virheet tulevat onnistumisten lisdksi nopeasti kaikkien nékyville. (Rauhala, Vikstrom 2014,
206)
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3.2 Tarinat viestinnan ja markkinoinnin tydkaluina

Aiemmissa luvuissa puhuttiin brandista ja brandin tehtévistd. Brandilla tarkoitetaan yleisélle
muodostunutta mielikuvaa esimerkiksi jostain yrityksestd. Seuraavasta kuviosta (kuviob)
nékee, miten yritystarinat toimivat parhaimmillaan siltana yrityksen identiteetin ja brandin
vélilla. (Rauhala & Vikstrom 2014, 186-187)

Yrityksen

Tarina :
identiteetti RESTC
Millaisena yritys koetaan Kertoo yrityksen arvot ja Miten yritys koetaan ja
yrityksen sisalla? olemassaolon syyn ulospain  millainen mielikuva

yleisolla siita on?

Kuvio5: Tarina yrityksen identiteetin ja brandin valilla (Rauhala & Vikstrom 2014, 187)

Tarinan avulla voidaan kertoa brandin viesti ihmiselle selkealld tavalla. Tést4 on paljon hyotyé
brandille, silla jos asiakas joutuu liikaa kayttamaédn aikaa tiedon prosessointiin, han hylkéaa

kyseisen lahteen nopeasti. (Miller 2017, 7-9)

Rauhalan ja Vikstrom (2014 ,43) kertovat kolme olennaista seikkaa, jotka tulevat olla kunnossa,

jos halutaan kertoa tarinoita tavoitteellisesti.

1. Tavoitteet. Mitd haluat saavuttaa tarinalla? Miten haluat sen vaikuttavan yleisdosi?
Onko tarina opettavainen vai onko tarkoitus saada aikaan toimintaa.
2. Tunne yleisosi. Tieddtkd mika kiinnostaa yleis6a ja milla voit vakuuttaa heidat?

3. Toimivan tarinan rakennus. Tarina on toimiva yleison ja tavoitteiden kannalta.
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Hyva esimerkki tarinan hyddystd mainonnassa on esimerkiksi se, ettd tutkimuksen mukaan
yleison lempimainokset Super Bowlin aikana esitetyistd yli 180:st4 mainoksesta olivat ne,
joissa oli jonkinasteinen tarinallinen rakenne (alku, keskikohta, loppu), riippumatta tuotteesta
tai brandisté. Tarinoiden avulla brandi voi siis saada huomiota ja jdada yleison mieleen. Huomio
on tarked resurssi, puhutaan sitten start-up yrityksestd, vapaaehtoisesta organisaatiosta tai
multikansallisesta brandistd. Se ei kuitenkaan ole ainoa hyoty, vaan hyva tarina aiheuttaa
ihmisissd empatian ja keskittymisen lisddntymistd. Nain ollen tarinat ovat markkinoijille
kullanarvoisia, silla ne saavat asiakkaat keskittymddn asiaan ja tuntemaan hyvié tunteita ja
empatiaa. Mitd enemman empatiaa tunnemme, sitd enemman myds luotamme lahteeseen.
(Jutkovitz 2017, 5-6)

Tarinoista ja tarinallistamisesta on muitakin hyotyva yrityksille. Kallioméki (2014, 15) kertoo

Kirjassaan useita tarinallistamisen hyotyja:

e Tarinan avulla voidaan luoda suunta yrityksen strategiselle kehitykselle.

e Palveluun voidaan luoda syy—seuraus suhteita.

e Tarinallistaminen kehittdd yrityksen bréndid ja saa parhaimmillaan asiakkaat
osallistumaan ja sitoutumaan yrityksen toimintaan

e Asiakkaat tunnistavat paremmin yrityksen

e Auttaa tekemdaén yrityksesta persoonallisesmman.

e Helpottaa kohdeyleison tavoittamista

Rauhalan ja Vikstromin (2014, 222) mukaan yrityksen, jonka tavoitteena on kertoa tarinoita

tavoitteellisesti kannattaa ottaa huomioon kolme ulottuvuutta, jotka ovat:

1. Asiakkaan omat tarinat itsestddn. Millaisia tarinoita yrityksen asiakkaat kertovat
itsestddn ja miten hyvin yrityksen tarina sopii niihin? Tunteeko yritys asiakkaidensa
tarinat?

2. Yrityksen tarinat. Asiakas tulee olla keskidssé, eli tarinan sankari. Brandin ja yrityksen
tuotteen tai palvelun avulla sankari voi muuttua tai ratkaista jonkin ongelman ja paasta
eteenpéin. Miten yritys kertoo omissa kanavistaan omasta tuotteesta/palvelustaan?

3. Asiakkaan yrityksestd kertomat tarinat. Asiakkaan eteenpdin kertomat tarinat ovat
nykyaén tarkeitd. Miten voidaan vaikuttaa asiakkaaseen, jotta asiakas kertoo yrityksesta

eteenpéin ja nimeomaan positiivisessa valossa? Millainen on asiakaskokemus?
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Ydintarina

Ydintarina on yrityksen ydin. Sen avulla kaikki siséltdmarkkinoinnin osaajat osaavat sanoa,
mitd sisallon on tarkoitus kertoa asiakkaille ja sidosryhmille. Ydintarina on kuvaus siit4, miksi
yritys on olemassa ja miksi sen tyontekijéat ovat tdissa. Parhaimmillaan ydintarinan saa kaikKki
asiakkaan ja yrityksen kohtaamispisteet vaikuttamaan samanlaisilta, koska ne ovat osa samaa
yhtendistd kokonaisuutta. Verkkosivujen tekstit, kuvat, videomateriaali, verkkokaupan tuotteet
ja vaikka yrityksen asiakaspalvelun keskustelutyyli voivat kaikki olla osana yrityksen
ydintarinaa ja nain tuovat vahvaa yhtendisyytta yrityksen brandiin. Ydintarinan tarkoituksena

on kertoa brandin olemassaolon syyn tiiviisti. (Rummukainen, ym. 2019, 104)

Krishna (2017) lis&g, ettd toimiva brandin ydintarina muodostaa emotionaalisen yhteyden

kaikkien tyontekijoiden ja asiakkaidensa valille.

Rummukainen ja kumppanit (2019, 104-105) kertovat kolme kohtaa, mihin hyva ydintarina

vastaa.

1. Mistd brandi tulee? Brandin tausta on tarkedd hahmottaa, jotta ymmarramme brandin
kokonaisuudessaan. Mikd on bréndin historia ja miten se on kulkenut matkan
nykypdivaan. Tah&n lisatddn  suurimmat kadnnekohdat, onnistumiset ja
vastoinkdymiset. Lapinakyvyys on arvokasta varsinkin nykyaan.

2. Mitd brandi haluaa saavuttaa? Mika on brandin olemassaolon syy? Mitd muutosta
brandi haluaa tuoda, minké& vuoksi se taistelee ja miten se ndma tavoitteet saavuttaa? On
hyva kdyda lapi mahdollisuudet ja uhat, joita tulevaisuudessa on.

3. Mika on brandin esteend? Mika on brandin este tai vaikeus nyt tai tulevaisuudessa? Ei
pelkéstaan kilpailijat, vaan millaiset ovat ongelmat ja haasteet kyseisellé alalla? Ovatko
haasteet ulkoisia vai johtuvatko jotkut ongelmat brandin omasta heikkoudesta. Namé

ovat térkeité asioita pohtia, jota opitaan tunnistamaan edessa olevat haasteet.

Krishna (2022) listaa blogitekstissaan brandin ydintarinalle seuraavat kysymykset:

e Miké on yrityksesi tarkoitus?
o Keité sind tarkalleen palvelet?
e Mité teet auttaaksesi heitd?

e Miten erotut muista?
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Vérind4—festivaali tarjoaa taidetta ja kulttuuria kaikille ja se on suunnattu erityisesti Jarvenpéén
alueen asukkaille. Tarkalleen ottaen festivaali palvelee sen yleisdd, jolle se tarjoaa
ammattitaiteilijoiden tuottamaa taidetta ja kulttuuria eri muodossa. Tapahtumia jarjestetdan
monipuolisesti ja eri tapahtumilla voi olla myos erilainen kohdeyleiso, riippuen tapahtumasta.
Vérinda—festivaalin normaali kohdeyleisd konserteissa ja taidendyttelyissé ovat keski—ikéiset
ja sitd vanhemmat naiset ja pariskunnat. Sen liséksi festivaalilla jérjestetddn koko perheen
tapahtumia, jolloin yleisond ovat lapsiperheet ja festivaali jarjestdd joitakin tapahtumia

yhteistydssa oppilaitosten kanssa, jolloin kohdeyleisoné ovat koululaiset tai opiskelijat.

Festivaali erottuu muista festivaaleista monellakin tavalla, sill4 samantapaista festivaalia ei ole
toista Suomessa. Tapahtumia on monenlaisia; festivaalin perustana ovat klassisen musiikin
konsertit, kuoroesitykset ja taidendyttelyt, niiden liséksi on jérjestetty sirkus— ja tanssiesityksia,
open—mic -iltoja, iltamia, bandi-iltoja, retkid ja jooga—tunteja. Koko festivaali kestdad noin

kolme viikkoa.

3.3 Videot tarinoidenkertojana ja viestinnassa
Miksi videot ovat niin suosittu ja nykypaivéna jopa hallitseva viestinnan muoto?

Lyhyt vastaus tdhan on se, etta videot ovat kaikkein tehokkain véline viestinnan apuna. Niiden
avulla voidaan vaikuttaa tehokkaasti ja muuttaa ihmisten mielipiteitd. Video ei ole
taianomainen ratkaisu kaikkiin markkinoinnin ongelmiin, mutta se voi olla toimiva ratkaisu

monin kysymyksiin. (Mowat 2021, 31)

Bréndi- ja markkinointivideoita voidaan kayttad organisaation bréndin kirkastamisen apuna
monilla tavoilla. Yrityksen tarinoille 16ytyy materiaalia lahes loputtomasti. Tarina voi kertoa
asiakkaista, potentiaalisista tulevaisuuden asiakkaista, yrityksen historiasta, tuotteista tai
palveluista. Video on yritykselle mahdollisuus saada oma asiansa kuuluviin. Hyva bréndivideo
saa katsojan liikuttumaan, yllattymé&an, hymyilemaan tai kauhistumaan. Monilla brandilld on
ajatus siitd, ettd video tulee olla jotenkin hauska, mutta kaikki brandit eivat ole hauskoja.
(Sorkio 2019, 20-21)

Talloin on hyva pitdd mielessa, millainen video tukee yrityksen brandid. Kannattaa aina kertoa

aitoja tarinoita, jotka myos tukevat brandid. Videon avulla voidaan kertoa selkedsti mité
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olemme, mitd haluamme olla ja mit4 tulemme olemaan. Hyva tarina herattdd myos halun kertoa
sitd eteenpdin. (Sorkio 2019, 20-21)

Ennen kun videon kuvaukset voidaan aloittaa ja jopa ennen kasikirjoitusta, on tarkeaa tieta,
mika on videon kohdeyleisd. Kohdeyleisdn tunnistaminen on osa videon esituotantoa. Joskus
voi houkutella ajatus, ettd koko maailma on kohderyhma, sellaiset videot harvoin ovat kovin
vaikuttavia. Yleisd voidaan jakaa demografian sekd psykografian mukaisesti. Demografiaan
kuuluvat esimerkiksi: sukupuoli, ik&, rotu ja tulotaso. Psykografiaan taas: uskot, arvot, asenteet
ja kayttaytyminen. (Johson & Radosh 2016, 66-67)

Vérinda—festivaalin niin sanottu normaali yleiso ovat keski—ikaiset ja sitd idkk&ammat naiset ja
pariskunnat, useimmiten korkeasti koulutetut kulttuurista kiinnostuneet keski- ja hyvatuloiset
ihmiset. Kasittelen Varinda—festivaalin yleis6d tarkemmin viestinnan suunnitelmasta

kertovassa luvussa.

Johson & Rahosh (2016, 68) nostavat esiin kysymyksid, joita voi pohtia, kun suunnittelee

videota, jotta video keskittyy aiheeseen.

Mika on videon péaasia?

Miksi ihmisten pitdisi valittaa tasta tarinasta?
Miksi se merkitsee heille jotain?

Miksi ihmiset haluavat tietad tast4 asiasta?
Mitd ihmisten tarvitsee tietdd tarinasta?

Onko tarina osa isompaa kokonaisuutta?

N o g > w0 D oRE

Mika on tarinan konflikti?

Vérind4 festivaalin brandivideon ajatuksena on esitelld Varindd—festivaalin padorganisoijat ja
néyttad festivaalin monipuolista tarjontaa, seka yhteisollisyytta. Videolle tulee livena sellon—
ja viulun soittoa, kuorolaulua, lauluntekijan ja modernin pop—kappaleen esitykset. Néiden live-
esitysten lisaksi on tarkoitus ndyttad videokuvaa ja valokuvia vanhemmista Varinda—festivaalin

tapahtumista.

Videolla naytetdan lyhyessé ajassa minkélaista ohjelmaa Vérinda—festivaali tarjoaa ja miten
monipuolisesta festivaalista on kysymys. Riippuu paljon vastaanottajasta, herdéko kiinnostus.
Jos taide-, kulttuuri -ja musiikki -tapahtumat jollain tasolla kiinnostavat vastaanottajaa, saattaa

han hyvin videon nahty&d&n myos kiinnostua Varinda—festivaalista.
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Kun videon perusviesti on selked, voidaan alkaa mietti4, miten tarina kerrotaan. T&ssa tarkeaa

on se, ettd epdolennaiset asiat jatetadn pois ja keskitytédan tarkeimpaan.

Kannattaa aina kun mahdollista kertoa tarinaa ihmisten kautta. Esimerkiksi, jos videon tarkoitus
on kertoa asunnottomuudesta, siitd tulee varmasti vaikuttavampi, jos saadaan videolle
asunnoton ihminen kertomaan omaa tarinaansa. Videoon voidaan lisata tarpeellista dataa ja
tilastoja, ihmiset kuitenkin samaistuvat muihin ihmisiin. Ihmisten tarinat kiinnostavat muita
ihmisia. Sita brandit kéyttavat usein hyodyksi, niin ettd brandi inhimillistetadn. (Johson &
Rahosh 2016, 68)

Sorkio (2019, 21) nostaa esiin kolme asiaa, jotka ovat olennaisia brandivideolla.

1. Rohkeus. Videolla on kiinnostava, ajankohtainen tai muuten tarked aihe, tai silla
esiintyy tunteita herattava henkild. Jos kasikirjoitusvaihe heratta paljon tunteita, ollaan
mahdollisesti hyvéan konseptin darella.

2. Tunnelma. Brandivideo ei valttaméttd vaadi varsinaista juonta. Video voi perustua
perakkaisiin kuviin, joista haluttu tunnelma valittyy. Videolla on kuitenkin hyva olla
joku teema, jotta kuvat yhdistyvat toisiinsa halutulla tavalla.

3. Tekninen laatu. Brandivideon tulee nédyttdd laadukkaalta. Tuotantoon panostaminen
kannattaa. Laadun vaikutelmaan tarvitaan hyvé ja osaava kuvausryhméd, seka taitavasti

toteutettu jalkituotanto.

Nykyaikana kun videoita tuotetaan paljon kannattaa pit4é video lyhyend. Tarinoilla ja videoilla
on yleensa alku, keskikohta ja loppu. Kaikki namaé osiot ovat tarkeitd, mutta aloitus ja lopetus
jaavat erityisesti katsojan mieleen, joten niihin on syyta Kiinnittdd erityistd huomiota.
Esimerkiksi jos tehdaan videota, jossa kerrotaan tulipalosta asunnossa, se voisi alkaa lauseella:
”menetin kaiken tulipalossa.” Silld kiinnitetdin katsojan huomio ja saadaan kiinnostumaan.

(Johson & Rahosh 2016, 76)
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Organisaation koko vaikuttaa luonnollisesti videostrategian tekemiseen. Onko joku tiimi

vastuussa tasté vai tehd&anko videostrategia yhteisen poydan d4ressa?

Vastuu. Kuka tekee mitékin Vastuu voidaan jakaa organisaation sisélla tai sitten videon teko

ulkoistetaan videotuotantoyhtidlle.

Kohderyhmén méaérittelyssa paatetaan, kenelle video tehdaan. Tarkein kysymys on miksi. Mité
halutaan saavuttaa? Saannollista siséltod tuotettaessa voidaan analysoida siséltod ja selvittaa

millainen sisaltod toimii.

(Sorkio 2019, 54-56)
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4 LAHESTYMISTAPA SEKA AINEISTON KERUUN JA
KEHITTAMISEN MENETELMAT

4.1 Laadullinen tapaustutkimus ja muut ldhestymistavat

Keskeinen ominaispiirre laadullisessa tutkimuksessa on se, etta se perustuu ihmisten
kokemuksiin ja subjektiivisiin ndkemyksiin. Taman takia laadullisen tutkimuksen

luotettavuudesta ja uskottavuudesta on kéyty keskustelua. (Puusa, Juuti 2020, 59)

Valitsin tyohon tapaustutkimuksen (case study) lahestymistavaksi. Tapaustutkimuksen

perimmainen tavoite on syvallisen ja yksityiskohtaisen tiedon tuottaminen valitusta kohteesta.

Tiedon avulla voidaan ymmartéa kohdetta tarkasti ja yksityiskohtaisesti. Tavoitteena on saada
yhdesta asiasta mahdollisimman paljon tietoa, toisin kuin méarallisessé tutkimuksessa, jossa
kerataan tietoa isommasta joukosta. Tapaustutkimuksen tavoite ei ole tutkimuksen
yleistdminen, mutta kuitenkin tarkoitus tuottaa tietoa, jota voidaan hyddyntaa tulevaisuudessa.
(Ojasalo, Moilanen, Ritalahti 2015, 52-53) Vuori (2021) lisaa tédhan, ettd hyvin moni
laadullinen tutkimus on tapaustutkimuksen kaltainen, koska usein tutkittava asia on nayte tai
esimerkki jostain laajemmasta kokonaisuudesta. T&ssa tapauksessa Varindéd—festivaali on
vapaaehtoisvoimin toimiva organisaatio ja tapahtumien jarjestdja. Suomesta 16ytyy sadoittain,

ellei tuhansittain vapaaehtoistoiminnan pohjalta toimivia jérjestojéa.

Lahestymistavat eivat sulje toisiaan pois ja usein kehittdmistoissa voi olla piirteitd
useammasta kuin yhdesté lahestymistavasta. Omassa tydssani on tapaustutkimuksen lisaksi
piirteitd konstruktiivisesta tutkimuksesta. Konstruktiiviseen tutkimukseen liittyy se, etta
kehittdmistyon tavoitteena on luoda esimerkiksi suunnitelma, malli tai mittari.
Lopputuotoksen tavoitteena on teoriaan perustuen luoda kaytannén ongelmaan uusi ratkaisu,
jonka avulla syntyy myos uutta tietoa aiheesta. (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti 2015, 65) Téssa

tyossani kehittelen visuaaliseen kaavion, jossa kasittelen bréandin kehittamista.

Tyo6ssani on konstruktiivisten ainesten lisaksi myés hieman toimintatutkimusta.
Toimintatutkimus on osallistava tutkimus, jonka avulla etsitddn ratkaisuja kaytannon
ongelmaan. Esimerkiksi omassa tydssani etsin ratkaisua siihen, miten Vérindad—festivaalin

brandia voidaan kehittaé pienilla resursseilla.
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Ty0Opajojen avulla sain Varindé—festivaalin hallituksen jasenet mukaan kehitystyéhon.
Toimintatutkimukseen kuuluu se, ettd asioita ei vain kuvata ongelmaa vaan pyritaan
aktiivisesti muuttamaan todellisuutta. Tutkittavat ja tutkija toimivat laheisessa yhteisty6ssa.
Oma lahestymistapani on ensi sijassa laadullinen tapaustutkimus, jossa perehdytaan
syvéllisesti Varinaa—festivaaliin tapaukseen. Laadullinen tapaustutkimus on luonteeltaan
eldavd, aihe voi muuttua paljonkin ty6ta tehdessa ja tarkentavia kysymyksié tulee varmasti.
Aiheeseen perehtyminen on tarkeéa. (Ojasalo, ym. 2015, 54, 58)

Kéytin tydssani useita eri tiedonkeruu menetelmié. Vuonna 2024 syksyn aikana jarjestin
festivaalin hallituksen jasenille kaksi tyOpajaa. Ensimmainen tydpaja liittyi Varin&da—
festivaalin bréndiin ja brandi—identiteettiin yleisesti ja yhdistin ensimmaéiseen tydpajaan
ryhmékeskustelun. Toisessa tyOpajassa taas késiteltiin brandivideon tuotantoon liittyvia
asioita. Vuonna 2024 kevé&alla toteututin lisaksi markkinointiviestinnén suunnitelman
Vérind4—festivaalille. Tadydentdvand menetelméana tein liséksi kyselyn, jonka tavoitteena oli
selvittad Varinaa—festivaalin brandin tunnettuutta Keski-Uusimaan-alueella ja lisdksi saada
tietoa festivaalin eri viestintdkanavien vaikuttavuudesta ja siitd mit4 kanavia kayttamalla

yleisOn tavoittaa parhaiten.
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4.2 Ryhmakeskusteluun perustuva markkinointiviestinnan strateginen

suunnitelma

Toteutin vuonna 2024 kevéalla Varinda—festivaalille haastatteluun perustuvan viestinnan
strategisen suunnitelman. Viestinnan suunnitelmaa voidaan hyodyksi bréandin kehittdmisessa.
Viestinnan strategisessa suunnitelmassa kévin lapi Véarinda—festivaalin ulkoiset ja siséiset
viestinndn kanavat. Taman liséksi viestinndn suunnitelmassa tehtiin yleisfanalyysi.

Markkinointiviestinnan keinoilla voidaan kehittdd omaa bréandié.
Ulkoisia kanavia festivaalille ovat:

o Facebook-sivut

o Kaotisivut
o Flyerit
o Julisteet

o Lehtiartikkelit

Sisdisen viestinnén kanavana toimivat lahinnd johtoryhman omat tapaamiset, viestit ja

keskustelut.

Viestinndn isoimpia ongelmia ovat resurssien puute. Vapaaehtoistoimijana Varina—
organisaatiolla ei ole kaytettavissa juurikaan rahaa. Se ei kuitenkaan ole isoin ongelma. Ajan
puute viestinnan tekemiseen on suurin vaikeus organisaatiolle. Viestintéan ei ole 16ytynyt
tekijaa ja tydryhman taytyy tehda viestintdd samalla kun pyorittdd koko festivaalia, sen lisaksi

padvastuu naista asioista on kasaantunut vain yhdelle henkil6lle.

4.3 Tyopajat

Jarjestin festivaalille opinndytetyotd tehdessani kaksi tyOpajaa. Ensimmainen tyOpaja pidettiin
19.9.2024, silloin tarkoituksena oli menn& syvalle Vérind4d—festivaalin brandiin ja brandi—
identiteettiin. Toinen tydpaja pidettiin 4.10.2024 ja sen tarkoituksena oli suunnitella VVarin&dé—

festivaalin brandivideon toteutusta.

Jarjestin tyOpajat, koska ne ovat toimivia menetelmid uusien ideoiden, nakokulmien ja

ratkaisujen l6ytdmiseen. Ryhmaétyoskentelyssa ja tyOpajatyoskentelyssd on tarkeda, etta
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ryhmdassa on avoin ilmapiiri ja ryhmatydskentely ei tuota ongelmia. Avoimuus on erittéin
tarke&a. Osallistujien tulee voida heitelld ilmoille villejakin ajatuksia vapaasti; niisté voi lopulta
syntya uusia ideoita. Vuorovaikutus ja hyva kommunikaatio ovat olennaisia, jotta tydpaja voi
onnistua. (Ojasalo, ym. 2015, 158)

Tyo6pajassani oli avoin ja positiivinen ilmapiiri. Sain kerattya hyvin tietoa Varinda—festivaalin
brandin identiteetistd. Historian kasittely jai hieman kesken, koska Vérinaa—festivaalia on
jarjestetty jo 20—vuotta, eivatka hallituksen jasenet muistaneet tarkasti, mita on tapahtunut

mindkin vuonna. Sovittiin, ettd saan mydhemmin lisaa tietoa Varinaéd—festivaalin historiasta.
Bréandi—tydpajan sisélto oli seuraavanlainen:

1. Aikajana, jolle merkataan térkeita tapahtumia Varinaa—festivaalin alusta tahan pdivaan
post-it -lapuilla
2. SWOT-analyysi, jossa pohditaan festivaalin heikkouksia, vahvuuksia, mahdollisuuksia
ja uhkia (englanniksi: strenghts, weaknesses, opportunities, threats)
3. Kaytiin lapi kolme peruskysymystd, jotka asiakkailla on brandille:
a. Mita te tarjoatte?
b. Miten se tekee eldméstani parempaa?

c. Muité tarvitsen, ettéd voin osallistua?

4.4 Brandi-video tyopaja

Vérind4 brandi—videon suunnittelu aloitettiin lokakuussa, jolloin tyOpajassa oli tarkoitus
alustavasti suunnitella tuotettavaa videota: minkalainen videosta tulee ja milloin kuvaukset
jarjestetadn. TyOpajan antina saatiin alustava suunnitelma. Tarkoituksena on tehdd bréndivideo,
jossa on kuvattuna livena sellon ja viulun soittoa, kuorolaulua, sekd muita musiikkiesityksié

lyhyesti. Sen liséksi videolla ndytetddn Varinaa—festivaalin huippukohtia vuosien varrelta.

Kaytin tyOpajan alustavana pohjana Sorkion (2019, 54-56) viiden kohdan videostrategiaa, josta

jatin ylimaéaraiset kohdat pois.

1. Mika on videon tarkoitus ja tavoitteet?
2. Kohderyhma. Mika on videon yleisd? Mitka aiheet kiinnostavat videon kohderyhméaa?
3. Kanavat ja jakelu. Milld kanavilla kohderyhmasi toimii? Laita linkki esimerkiksi omalle

kotisivullesi videon yhteyteen.
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4. Ostoprosessi. Kun méérittelee ostoprosessin, voidaan videosisaltod tuottaa jokaisen
ostoprosessin vaiheeseen. Tama lis&é ostotapahtuman todennékoisyytta.

5. Analytiikka. Videon analytiikka seuraamalla saadaan dataa, jonka avulla voidaan
jatkossa tuottaa parempaa sisaltéa. Analytiikkaan kuuluu: katseluiden ja klikkauksien

maard, ika- sukupuoli jakauma, maantieteellinen sijainti, yms.

Videon tavoitteena on l0ytéda uutta yleis6d ja erityisesti nuorempaa. Kohderyhménd ovat

Jarvenpadssé ja Keski-Uusimaalla asuvat eri-ikéiset ihmiset.

Instagramin avulla on tarkoitus tavoittaa nuorempaa yleisdéd. Facebookissa kohderyhmé on
vanhemmat. Nykyadn on mahdollista julkaista yhdella julkaisulla molemmissa kanavissa.

Video voidaan mahdollisesti julkaista myds kotisivuilla.

TyOpajassa paatettiin liséksi tyonjako. Tyoryhmaéstéd 16ytyy ammattikasikirjoittaja, joka tekee
kasikirjoitukset videoihin, ammattikuvaaja tulee paikalle tekem&&n kuvaukset ja teen itse

videoiden jalkituotannon.

Analytiikkaa on tarkoituksena seurata videoiden julkaisujen jalkeen. Tarkoitus on myds
sijoitttaa hieman p&ddomaa videoiden mainostamiseen. Tarkoituksena on tavoittaa videon avulla

useita tuhansia ihmisia.

4.5 Kysely

Kyselyn hyoty menetelménd on se, ettd se on melko nopea ja tehokas. Heikkoutena kyselyssa
on keratyn tiedon pintapuolisuus ja se, ettei voida tietdd, miten tosissaan kyselyyn on vastattu.
Kyselyll& voidaan kerété tietoa monenlaisista aiheista ja ilmidist; ehtona kyselyn tekemiselle
on se, ettd ilmiosta I6ytyy riittdvasti aiempaa tietoa. Kysely on maaréllisen tutkimuksen
menetelma. (Ojasalo, ym. 2015, 122) Vaikka opinnédytetyoni perustuukin laadulliseen

tutkimukseen, siind on mukana méaaréllisen tutkimuksen piirteita kyselyn muodossa.

Kéytan kyselyd tydsséni tukevana menetelménd. Kyselyn tavoitteena oli selvittdd Varinda—
festivaalin tunnettuutta Jarvenpadsséd ja my0s saada tietoa parhaista viestinndn kanavista
festivaalille. Toteutin kyselyn sahkoisena kyselynd Webropol-sovelluksen avulla. Sédhkdisen
kyselyn etuna on se, ettd se on helppo toteuttaa, edullista ja vaivatonta. Siihen on helppoa ja

yksinkertaista myos vastata. Kyselyssa kysytdén useita kysymyksia eri digitaalisten kanavien
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kayttdmisestd, joten sen takia digitaalinen kysely on myds luonnollinen ja hyva valinta tdhan.
(Ojasalo, ym. 2015, 128-129)

Jaoin kyselyn kahdessa Facebookista l0ytyneestd: Jarvenpaa—ryhmassd, jossa on yli 55 000
jasentd, liséksi laitoin sen Tapahtuma-Uusimaa -ryhmdan, jossa on noin 2000 jasenta.
Jarvenpaan-ryhmassd jakamisen etuna on se, ettd voin olettaa, ettd vastaajat asuvat
Jarvenpaassd, joten he kuuluvat silloin kyselyn kohderyhmaan. Kyselyssa varmistuksena tdhan
kysyn ensimmaéisend kysymyksend, asuuko vastaaja Keski-Uusimaalla ja mik&li vastaaja

vastaa tahan ei asu, kysely loppuu heti.

Kyselyyn sain 41 vastausta, joista 37 oli relevanttia tutkimuksen kannalta. VVastaajat, jotka eivat
asuneet Keski—Uusimaan—alueella karsin heti pois. Kyselyssa taustatietoina olivat: asutteko
Keski-Uusimaalla, sukupuolenne ja ikdryhméa. Vastaajista 34 oli naisia ja 5 miehid, joten
miesten osuus kyselyssé jai harmittavan pieneksi. Miesvastaajat osuivat ikdhaarukkaan 36—64—
vuotiaat ja naisvastaajista 10ytyi vahintaan yksi vastaaja jokaisesta ikdaryhmasta. Alin ikaryhma
oli 18-24—vuotiaat. 100 % miehistd ja 56 % naisista kuuluivat ikdryhmaan 36-64. Naisia
vastasi kyselyyn oletettavasti reilusti enemman, koska yleisesti naiset ovat aktiivisempia
kulttuuritapahtumissa kavijoit4, puhutaan sitten teatterista, museoista tai klassisen musiikin

konserteista.

Kyselyissa oli seuraavat tutkimuskysymykset:

e Onko Vaérinda—festivaali teille tuttu ja oletteko osallistuneet sen tapahtumiin?

e Jos Varinaa-festivaali on teille tuttu ja ette ole osallistuneet sen tapahtumiin, mika tdhan
on isoin syy? (valitse yksi)

e Mité kautta olette tutustuneet Vérinaa-festivaaliin ensimmaéisté kertaa?

e Mitd kautta tieto VVarinaa-festivaalista ja sen tapahtumista tavoittaisi teidat parhaiten?

(Ei ole véli& aiotteko osallistua Varin&a-festivaalin tapahtumiin vai ette)

Kysymyksien avulla oli tarkoitus kartoittaa Véarinaa—festivaalin tunnettuutta ja saada tietoa
siitd, miten markkinointiviestintdd voi kehittdd ja auttaa Varinda—festivaali 10ytdmaan uutta
yleista Keski—Uusimaan alueelta. Kyselyssa olin kiinnostunut erityisesti siitd, ovatko vastaajat

tienneet festivaalista aiemmin ja miké&li vastaajat ovat tienneet festivaalista, mutta eivét ole
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osallistuneet sen tapahtumiin, mika on ollut isoin syy siihen. Liséksi tavoitteena oli selvittaa,

mitd vastaajat pitivét parhaana viestintdkanavana.
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5 ANALYSOINTI

5.1 Ryhmadkeskusteluun perustuva markkinointiviestinndan strateginen

suunnitelma

Toteutin vuonna 2024 kevaalla Varinaa—festivaalille ryhmakeskusteluun perustuvan
viestinnan strategisen suunnitelman. Viestintasuunnitelmaa voidaan kayttaa hyddyksi brandin
kehittdmisessa. Viestinnan strategisessa suunnitelmassa kavin lapi Véarinda—festivaalin

ulkoiset ja sisaiset viestinnan kanavat.

Strategisen viestinnan suunnitelmaan kuului SWOT-analyysi. SWOT-kaavioon tuli pitkélti
samoja vastauksia, mita sain myohemmin ty0pajassa. Kasittelen SWOT analyysin tarkemmin

seuraavassa luvussa.

Analysoin Variné4 -festivaalin yleis64, perustuen Pattersonin ja Radkten (2009) ’Seven steps

creating succesful plan” -pohjaan.

Kuvaile yleisosi (koulutus, tulotaso, perhe, terveys)
Miksi ovat tarkeita?
Mita haluat yleisoltasi

Miten yleiso saa tietoa.

o > w0 N

Onko jotain yksil6ita joilla on vaikutusvaltaa.
6. Mista tiedat ettd olet tavoittanut yleisosi?
(Patterson & Rakde 2009, 187)

Vérinaa festivaalin yleisd on pééosin iakéstéd keski-ikéista tai vanhempaa. Keski-ikéiset naiset
ovat eniten edustettuina. Koulutus —ja tulostaso enimmaékseen korkea. Yleiso on kulttuurista

Kiinnostunutta ja taidetta arvostavaa.

Nuorisoa ei kdy paljoa tapahtumissa, koska festivaalin perustuu klassisen musiikin esityksiin
januorempaa yleisoa se ei yleisesti kiinnosta. Lapsiperheitd on yleisoné erityisesti lasten

esityksissa.

Yleiso on tarke&a jo festivaalin olemassaolon kannalta, koska ei voi olla tapahtumia ilman

yleiséa. Tarkoitus on, ettd yleis6 myos osallistuu tapahtumiin, jos tapahtuman luonne on
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sellainen. Vuorovaikutus on tarkead yleison ja esiintyjan valilla ja esiintyjille voi jaada

juttelemaan esityksen jalkeen.

Tietoa tapahtumista yleist saa viestinnan kanavista, eli enimmakseen koti- ja Facebook -
sivuilta: Lisdksi on esimerkiksi julisteita, joita voi nahda Jarvenpaan katukuvassa, Kirjastolla

tai Jarvenpaa -talolla.

Pirre Raijas, kulttuurijohtaja, ajaa kulttuurin asiaa Jarvenpaassa ja tekee isoja paatoksia, jotka

liittyvat esimerkiksi kulttuurin rahoitukseen Jarvenpéassa.

(Unkari, Kulo 2024)

YleisOn tavoittamisen tavoite on se, ettd yleiso tulee tapahtumiin ja nautti, antaa aplodeita ja
osallistuu tarvittaessa. Erja Unkari (2024c) kertoi Teams -palaverissa, ettd on saanut suullista
positiivista palautetta ihmisiltd ja monet ovat olleet todella kiitollisia siitd, ett festivaalia

jarjestetaan.

5.2 Tyodpajat

Bréandi—tyopajassa kasiteltiin VVarindgd—festivaalin brandi—identiteettid ryhmakeskustelun avulla
ja tehtiin SWOT-kaavio.

SWOT-kaavio tulee sanoista strenght, weakneses, opportunities ja threats, suomennettuna:
vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Vahvuudet ja heikkoudet ovat organisaation

sisdisia asioita, kun taas mahdollisuudet ja uhat ulkoisia. (Feyer, 2017)
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e kaupungin rahallinen tuki

e tekniikka ja tilat saadaan
kayttoon

e kontaktit ja verkostot

e hyvaalue

Positiivinen Negatiivinen
Sisdainen | Vahvuudet: Heikkoudet:
e yhteisollisyys ja yhteisty6 e tiedotus ja viestinta
e kannustava ilmapiiri e aikataulutus
e ammattitaito o tekijoita ei tarpeeksi
e joustavuus e resurssien puute
e monipuoliset tapahtumat
e isoja tapahtumia voidaan
tuottaa ilman kustannuksia
Ulkoinen | Mahdollisuudet: Uhat:

e Dbudjettileikkaukset

e ilman tukea ei
jarjestaa

e ikdantyminen

e jatkuvuus

voida

Talukko2. Varinaé—festivaalin SWOT—kaavio, eli festivaalin vahvuudet, heikkoudet mahdollisuudet ja uhat. (Feyer 2017)

Taulukossa2

on

lueteltuna  Vérindé—festivaaliin  liittyvid vahvuuksia,
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heikkouksia,

mahdollisuuksia ja uhkia. Vahvuuksia I0ydettiin festivaalista paljon, heikkouksia vahemman,

toki niitakin oli. Heikkoudet liittyivat erityisesti resurssien puutteeseen, ihmisia ei ole kdytdssa

ottamaan vastuuta eri toiminnan alueista ja ilman rahaa vapaaehtoisia tekijoité ei ole helppo

lIoytdd. Vahvuuksia 0ytyi useita, esimerkiksi: yhteisollisyys, yhteisty6d eri ryhmien valilla,

vapaus, muiden tukeminen, luovuus, ammattitaito ja mahdollisuus kehittdd omaa ammattitaitoa

esityksia jarjestamalld, rento ilmapiiri ja se, etta ei tehda tapahtumia taloudellisen hyddyn takia

vaan pelkéstdan taiteen tekemisen ilosta. Ulkoisesti pidettiin mahdollisuuksina Jérvenpdén
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hyvéé sijaintia ja miljoota, kaupungin rahallista tukea, sek& mahdollisuutta saada tarvittavat

tilat ja tekniikka kayttoon erilaisten esitysten ja ndytosten jarjestamiseen.

Uhkia ovat erityisesti kulttuuriin kohdistuvat leikkaukset, koska festivaalin jarjestamiseen
kaytetadn vuosittain kaupungilta haettavaa rahallista tukea. Ikéantyminen ja jatkuvuus ovat
myos uhka koko festivaalin olemassaolon kannalta. Hallitukseen kuuluu nuorempiakin ihmisig,
mutta heiddn eldmadntilanteeseensa ei ainakaan talla hetkelld riitd aika tdmén kokoisen

festivaalin pydrittdmiseen.

Vérinda-festivaali on hyvin tiedossa Jarvenpadn kaupungin hallituksella ja se saa oman
tunnettuuden takia haettua tukia kaupungilta vuosittain suhteellisen helposti. Jos kokonaan uusi
festivaali tulisi Jarvenp&én kentélle olisi sen paljon vaikeampi saada naité tukia haettua. (Kulo
2024) Téassakin mielessé bréndi ja tunnettuus on térked asia organisaatiolle ja tdmé tuo hyvin
esille sen, miten vuosien tyo on tehnyt toiminnan jatkamisesta suhteellisen helppoa sen jalkeen,

kun oma yleis6 on I0ytynyt.

Viestinnan ja brandin kehittdmisen avulla voidaan omaa tunnettuutta lisdtd omaa brandia
kehittdd ja ndin entisestddn parantaa omaa asemaa alueella. Onkin erittdin tarkedd, ettd
organisaatiolla, joka toimii vapaaehtoisvoimin ja jolla on pienet resurssit, on toimiva brandi.
Brandin kehittdmisen avulla voidaan lisata festivaalin vetovoimaasuutta, 16ytaa uutta yleisoa ja
my6s houkutella uusia taitelijoita tai muusikoita liittymaan festivaaliin. Varinda—festivaalin
kohdalla erityisesti kiinnostuksen kohteena ovat kulttuurin— ja taiteen ammattilaiset ja
esimerkiksi opiskelijat. Tarkeimpéné tavoitteena on se, ettd festivaali voi parantaa omaa
nékyvyyttddn Jarvenpdassa ja ndin saavuttaa vielda enemmaén Kkiinnostusta Keski—Uusimaan-

alueella.

Tavoitteenani oli 10ytaa ryhmékeskustelun aineistosta asioita, jotka sitouttavat yleisod Varinaa—
festivaalin brandiin. Tdman lisaksi etsin brandi—identiteettid kuvaavia asioita, kuten miksi
brandi on olemassa ja mitk& sen tavoitteet ovat. Jaottelin aineiston American Communications
Networksin Aspirational -mallin mukaan. Taman malli kertoo siitd, miten parhaiten saadaan
viestinndn avulla sitoutettua oma yleis6. Malliin kuuluu nelj@ tasoa: aspirationaalinen,
sosiaalinen, tunteelinen ja eduista ja ratkaisuista kertova taso. Kaikista parhaiten sitouttava taso
on nimeomaan aspirationaalinen taso, seuraavana sosiaalinen-taso, kolmanneksi parhaiten

sitouttaa tunnetaso, véhiten sitouttaa ratkaisutaso. (Hattaway 2024)
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Aspirationaalisessa tasossa on kyse ihmisten eldmantyylistd ja arvomaailmasta ja siita
millainen ihminen haluaa olla. (Hattaway 2024) Varind&-festivaalin tavoitteena on toimia

vastavoimana nykyajan tehokkuus- ja hyotyajattelulle.

Henkil62 kertoo:* tai siis timd on mun ajatus, ecttd edelleen sitd samaa
elaménsisaltod, joka ei ole siind rahassa,tai tallaisessa valtavirrassa, rahassa,
materiassa, ettd se olisi vastavoima nykyajan taloudelliselle ajattelulle ja
hyotyajattelulle.

Taiteessa ei ole kyse suorasta hyodystd, eikd Véarinda-festivaalin ei ole tarkoituskaan olla
tuottava tai perinteisessa mielessa hyoddyllinen. Ainakaan sen hyotyé ei voida selkedsti mitata.
Toki tutkimusten mukaan taide- ja kulttuuri ovat térkeitd asioita ihmisten mielenterveyden
kannalta. Nain ollen sen viestinndssa kannattaakin rohkeasti tuoda esille ndakékulmaa, jossa ei
tavoitella voittoa tai hyotyd vaan tehdéan taidetta rakkaudesta taiteeseen ja yleisoé varten. On

hyva my0s tuoda selkeésti esille, ettd kaikkiin tapahtumiin on vapaa pééasy.

Sosiaaliseen tasoon liittyvéat yhteisollisyys ja eri ikdryhmat. Varinaé-festivaalin tavoitteena on

10yt&é uusi sukupolvia, jotka voivat jatkaa Varinda-perinnetta.

H1:” Juttu voisi kuitenkin olla se, mité hessu aikaisemmin puhuit sen nuorempien
niinku palveleminen my0skin, ettd voitaisiin tavoittaa niinku nuorempia ithmisié.”
HI: “ Mun fiilis on se, ettd joo ja ei. Se mikd on toiminut loistavasti on se, ettd
meilld on ollut meidén perustajien lapsia ja jopa lapsenlapsia mukana tekemassa.

Tassa tulee ilmi se, ettd on ollut palkitsevaa saada festivaalin organisoijien lapsia ja jopa
lapsenlapsia mukaan toimintaan. Keskustelusta tuli myo6s ilmi tarkoitus tehdd enemman
yhteistyoté eri oppilaitosten kanssa, jolloin saadaan nuorempia mukaan. Yhteistydssa on
aiempina vuosina tapahtumia toteutettu. Ilmaan heitettiin ajatus, ettd oppilaat voivat
esimerkiksi osallistua johonkin Varinda-festivaalin tapahtumaan ja saada silld oppitunnin
korvattua. Varinaa-festivaalille on osallistunut kaikenikéisid, mutta sen kohdeyleisonéd ovat

erityisesti keski—ikaiset ja sitd idkkdammat pariskunnat ja naiset

Tunnetasoina tekstista nousivat erityisesti ilo ja liikutus. VVarin&é-festivaalin tarkoitus on tuottaa
ihmisille tunteita ja erityisesti liikutusta ja iloa taiteen kautta. Tést& keskusteltiin yhdessé:
H4: “Toivottavasti se saa kokea hyvid eldmyksid.” H2: “Avartavia kokemuksia.”

HI: “Nauttia. “ H2: “Tulee liikutetuksi. “H1: ”Viardhtdd vérdhtdd, niin kylla
tarjotaan varahdyksia. Kylla kylla ne elamykset on niinku voimavaroja arkeen ihan
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than tota ilman muuta. “ H3: “ just iloa, yhteisollisyyttd, liikutusta, yhdessé
tekemisti ja kaikkea.

Nama tunteet voidaan tuoda viestinndssa esiin, niin ettd julkaistaan kuva— ja videomateriaalia

yleisOstd ja esiintyjistd. Naytetadn yleison tunnereaktioita, erityisesti iloa ja liikutusta.

Ratkaisuja etuja tuodaan esiin tapahtumien jarjestamisen kautta. Taytyy kuitenkin muistaa, etta
pelkastaan tapahtuman markkinointi ei ole paras tapa sitouttaa. On térkedd, ettd ihmisille
saadaan ndytettyd heidan eldmantyyliinsa ja arvomaailmaansa liittyvaa siséltoa, ettd tuodaan
mukaan yhteiso, johon kuulua. On yhtd lailla tarked& vaikuttaa ihmisten tunteisiin mielelldan
positiivisten tunteiden kautta ja lopuksi sitten esitelld ratkaisu, joka on erilaisten tapahtumien

jarjestdminen. Seuraavan keskustelua, jossa tuodaan esiin kdytannon ratkaisuja:

H4: Niin, kun méa ajattelen, ettd me ollaan oltu ihan urauurtavia siing, ettd me
ruvettiin tekeméén varikamarikonsertteja.. Joo ja siis sehan oli se alkuperainen idea,
musiikin, kuva-taiteen yhdistaminen, mutta sen jalkeen se ei ihan tullut sitten
mukaan tanssi ja draama ja kukkasidonta ja kurkkulauluja. HI1:” On, ettd
esimerkiksi on ollut Hessu. Sitten oli Erkki Rajaméki, jotka on piténeet valtavat
konsertit ison orkesterin kanssa. Eihdn sellaista normaali ihminen muusikko
ansaitse.

Keskustelussa tuotiin esiin varikamarikonsertit, joissa soitetaan Kklassista musiikkia ja
heijastetaan samalla taidetta samalla valokankaalle, jolloin kuva ja &&ni hienosti yhdistyvat.
Toinen asia mika tuodaan esille on se, ettd muusikot voivat jérjestaa isojakin konsertteja

ilmaiseksi VVarindd—festivaalin avustuksella.

Yhteisollisyyttd saadaan mukaan niin, ettd myos eri-ikdisté yleisod ja eri-ikdisia esiintyjia
néytetdan, jolloin syntyy kuva festivaalista, johon kaikenikaiset voivat osallistua ja kaikki ovat

tervetulleita.

On térkeda muistaa, ettd kun julkaistaan videoita tai kuvia, myos yleiso tulee ottaa huomioon.
Ei voida vaan nostaa omaa yritysta tai organisaatiota jalustalle, vaan on térke&a nayttaa kuvien

ja videoiden kautta, mika hyoty yleisolle on festivaaliin osallistumisesta.
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Seuraavaksi koosteena aspirationaalinsen mallin tulokset.
Aspirationaalinen taso:

e tehdaan taidetta rakkaudesta taiteeseen

e i tavoitella voittoa

Sosiaalinen taso:

e tehdddn yhdessé esityksia
e eri sukupolvien yhteisty0, lapsia ja jopa lasten lapsia mukana
e oppilaitosten kanssa yhteistyo

Tunnetaso:

e tarjotaan yleisolle eri tunne—eldmyksia taiteen muodossa
o iloa ja siséltod elaméan taiteesta

Ratkaisutaso:

o erilaisten tapahtumien jérjestaminen
e vdrikamari konsertit

o esiintyjille mahdollisuus jarjestéd isojakin konsertteja ilmaiseksi
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5.3 Kyselyn analysointi

Vastaajista selked enemmistd (43,9 %) kuuluivat ikdryhmaan 46-64, mika kertoo Facebookin
suosioista kanavana kyseisen ikdryhmén keskuudessa. 18-24-vuotiaita vastaajia oli vain yksi

ja muissa ikaryhmissa oli suunnilleen yht& paljon vastaajia.

Mihin ikdryhmaén kuulutte?
Vastaajien maara: 41

18-24

25-35

36-45

46-84

65+

n  Prosentti

18-24 1 24%

25-35 7 17,1%
3645 8 19.5%

46-64 18 43,9%
65+ 7 17,1%

Kuviob. Varinaa—festivaalin tunnettuus kyselyn ikaryhmat: 18-24, 25-35, 30-45, 45-64, 65-.

Tein kyselyssd jaottelun kahteen ikaryhmaéan. A—ryhmaén kuuluivat nuoret ja nuorehkot
aikuiset (18-35-vuotiaat) ja B-ryhmaan laitoin yli 36-vuotiaat vastaajat. Kuten kuviosta6
nékee, A—ryhmalle Varindé—festivaali ei ole kovinkaan tuttu ja 75 % vastaajista ei tiennyt koko
festivaalista. B-ryhman vastaajista festivaali ei ollut tuttu 36 % vastaajista. Vanhemman

ryhman parempi tietoisuus festivaalin olemassaolosta ei tullut yllatyksena.

On tuttu ja olen osallistunut vahintaan yhteen tapahtumaan

©On luttu, en ole osallistunut tapahtumiin.

El ole tuttu.

@ A-ryhma @ B-ryhma

Kuvio6. Onko Véarinaéa—festivaali teille tuttu ja oletteko osallistuneet sen tapahtumiin?
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Klassinen musiikki ja taide ei juuri kiinnosta

En kuulu festivaalin kohderyhmaan

En tieda festivaalista tarpeeksi

Ei ole I0ytynyt minua kiinostavaa tapahtumaa

Viestinta ei vaikuta kilnnostavalta tal relevantiita minulie

Olisin halunnut osallistua johonkin tapahtumaan, mutta ef ollut
alkaa

Muu, mika?

@ A-ryhma ® B-ryhma

Kuvio7. Kysymys: Jos Varinaa—festivaali on teille tuttu ja ette ole osallistuneet sen tapahtumiin, mika tédhan on isoin syy?
(Valitse yksi)

Kuviosta7 ndkee, ettd A—ryhmastd vastaajat eivat ole osallistuneet festivaaliin, koska eivat tied&
festivaalista tarpeeksi. B-ryhmén vastaukset jakautuvat melko tasaisesti eri vaihtoehtoihin.
Tiedon puute ja se, etté ei ole 16ytanyt mieluista tapahtumaa, johon osallistua, olivat tdrkeimpié

syitd, miksi festivaalille ei ole haluttu osallistua. Muu vaihtoehtoon, on myds Kirjoitettu:

"Kait kiinnostuksen puute” syyksi sille, ettei ole halunnut osallistua. Ehké sen voi rinnastaa

vastauksien ensimmaiseen vaihtoehtoon, eli klassinen musiikki ja taide ei juuri kiinnostaa.
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Viimeisend kysymyksend (kuvio8) oli: mitd kautta tieto festivaalista tavoittaisi parhaiten?
Tavoitteena oli selvittdd parasta viestintdkanavaa. Seka A-, ettd B-ryhmésséd Facebookia
pidettiin parhaiten heidat tavoittavana kanavana. Nuorempien ryhmasta jopa 72 % vastasi, etta
Facebook tavoittaisi parhaiten. Vanhempien ryhméstd 58 % piti Facebookia parhaana
kanavana. Oli vahan yllattavaa, ettd nuorempien ryhmasta suurempi osuus, piti Facebookia
parhaimpana viestinnan kanavana. Toisaalta nuorempien ryhmaan kuuluvia vastaajia oli véhan,

joten vastaus ei valttamatta kerro koko kuvaa.

ehti (paperi tai verkkolehti

ideomainos (esim. Instagramissa tai Facebookissa

@ A-ryhma @ B-ryhma

Kuvio8. Mité kautta tieto Varinaa—festivaalista ja sen tapahtumista tavoittaisi teidat parhaiten?

Instagram parhaana viestintdkanavana sai seuraavaksi eniten vastauksia. A—ryhmasta 14 % ja
B-ryhmasté 12 % piti Instagramia heidéat parhaiten tavoittavana kanavana. Hieman yllattavasti
kukaan A-ryhmaén vastaajista ei laittanut videomainosta heille sopivaksi viestintavélineeksi,
kun taas B-ryhman vastaajista 15 % piti videomainosta hyvané keinona. Heidén vastauksissaan
videomainos ja Instagram saivat yht& paljon suosiota, Facebookin jalkeen. Ehdotuksena oli

mukaan tullut vastaus:

”Kaikkia sopivassa suhteessa,ettd jostain bongas tiedon. Syétteet on tdnd paivani

taynnd kaikkea epéollennaista,esim facen tapahtuma ilmoitukset pitéa osata etsié,
tai kaverin olla osallistumassa tai Kkiinnostunut,niin se ehk& nousee omalle
etusivulle.. .sanoisin siis, ettd kotiin jaettava mainos olisi tehokas, tai kdvelyteiden
varsille jatettdvd mainos...”.

Mikali sama brandi tulee vastaan useassa eri kanavassa, se jaa varmasti paremmin mieleen.
Kotiin jaettava mainos on ideana hyva, mutta vaikea kuitenkaan kaytdnnossa toteuttaa. Brandin
on térkedd tietdd, missd kanavissa sen kannattaa toimia ja mitd kautta yleison parhaiten

tavoittaa. Taytyy osata priorisoida ja tehda viestintad niissé kanavissa, joista sen kohdeyleiso
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I6ytyy. Printtimainokset esimerkiksi tienvarsilla ovat toisaalta kaikille ohikulkijoille

suunnattuja.

Kyselyn perusteella voi péaatelld, ettd Véarindad—festivaalin kannattaa hyddyntad aktiivisesti
useita kanavia, eli kéyttaa julisteita, Facebookia ja kotisivuja. Facebookia kannattaa kanavana
hyodyntaé aktiivisesti; siella kuvien ja videoiden julkaisu eri tapahtumista auttaa bréndin
Kirkastamissa. Instagramin perustaminen on hyva ajatus nuorempaa kohdeyleisoa ajatellen, toki

Instagramin kayttajaryhméaan kuuluu nykyaén myos paljon keski—ikaisia ja sitdkin vanhempia.

Ajattelemisen aihetta kyselyssd heratti se, ettd vastaajista 34 oli naisia ja vain viisi miesta
vastasi kyselyyn. Kertooko se siitd, ettd naiset ovat kiinnostuneempia kulttuurista ja
kulttuuritapahtumista, vai kertooko se siitd, ettd naiset vastaavat yleisesti aktiivisemmin
kyselyihin sosiaalisessa mediassa? Miesten vahaisen osallistumisen takia en jaotellut vastaajia

nais— ja miespuolisiin vastaajiin.

Kyselyn vastaajista vain vahan yli puolet tiesivat Varindd—festivaalin olemassaolosta. Tasta
voidaan tehda johtopaatos siitd, ettd brandin kirkastamiselle ja viestinndn parantamiselle on
selkeésti tarvetta. Toki tdytyy muistaa, ettd noin 40 vastaajan joukko ei kerro kokonaiskuvasta
vield paljoa. Johtopd&toksend voisi sanoa, ettd Varindad—festivaalin viestinnésta tulisi selvitd
paremmin millainen festivaali on kyseessa. Uskon, ettd brandivideo on hyva keino kertoa

festivaalista potentiaaliselle yleisolle.

5.4 Brandivideon toteutus

Video toimii erinomaisena ty0kaluna, jolla avulla saadaan bréndin tarina ja viesti kerrottua
yleisélle. Téhan ty6hon toteutin brandivideon Varinaad—festivaalille. Videolla nékyy erilaista
live—soittoa, ja kuorolaulua. Kuvituksena on tarkoitus ndyttéd taidetta eri muodoissa, seké
aiemmilta vuosilta videokuvaa Vérindd—festivaalin eri tapahtumista. N&in saadaan kuva

monipuolisesta festivaalista.

Brandivideon kuvaukset toteutettiin  marraskuun alussa 2024. Kuvaukset aloitettiin
aamupéivélla ja saatiin paatokseen noin viideltd. Kuvauspaikkana toimi Jarvenpaén l&histolla
sijaitsevan  omakotitalon yldkerta. Kuvaajana toimi pitkd&n kuvaajana toiminut

ammattikuvaaja, jolta 16ytyi kameran lisaksi valokalustoa ja gimbal kameravakaaja.
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Kuvaustilanne aloitettiin valmistelemalla kuvauspaikka, johon kuuluvat valojen asettelu ja

tavaroiden siirtely, lisaksi sdédettiin kameran asetukset seké gimbal kameravakaaja kuntoon.

Taman jalkeen kuvattiin vuorollaan sellon ja pianon soittoa, seka- ja mieskuoron laulua, sek&
viululla séestettyd laulua. Klassisten numeroiden lisaksi kuvattiin kitaristilaulajan sek& nuoren

pop—laulajan omien kappaleiden esitykset.

Kuvaukset onnistuivat hyvin. Myos suunnitellussa aikataulussa pysyttiin. Ohjelmanumeroiden
valissa pidettiin tauot, jolloin valmisteltiin seuraavaa kuvausta valitsemalla sopiva
kuvauspaikka, asettamalla valot ja mikrofonit sopiviin kohtiin sek& saatdmalld kameran
asetukset ja gimbal kuntoon. Aénet tallennettiin laadukkailla tilamikrofoneilla ja &anitykseen

kaytettiin Pro Tools—musiikkiohjelmaa.

Editointi vaiheeseen kuuluvat raakaeditointi ja materiaalin synkkaus, missd dani ja kuva
laitetaan kohdilleen. Raakaeditoinnin jalkeen tehdaan itse editointi ja kun lopullinen versio
valmistuu, tehdaan &anien ja vérien jalkikéasittely. Masterointi vaiheessa valmiit d&net ja vérit
yhdistetddn, grafiikat ja tekstit lisatddn tarvittaessa ja lopulta otetaan video halutussa

videoformaatissa ulos.

Brandivideon kuvaaminen laadukkaasti vaatii paljon resursseja ja sen takia oikean
brandivideon tekemiselle tulee olla hyvét perusteet. Videon ammattimainen toteutus vaatii, etta
osaavat tekijat ovat toteuttamassa kuvauksia ja jalkituotantoa. Kannattaa huomioida lisaksi, etta

kuvausten jalkeiseen jalkituotantoon menee aikaa selvasti enemman, kuin itse kuvauksiin.

Varindé—festivaalista ei ole ennen julkaistu mitddn videomuodossa, miké& on melko yllattavaa

nykypaivana. Onkin mielenkiintoista ndhda, 10ytaako festivaali videon avulla uutta yleisoa.

Video loytyy linkkin& (liite3) opinnaytetydstd. Lopulliseen versioon voi vield tulla pienia

muutoksia, mutta se on lahes valmis versio.
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6 YHTEENVETO

Vérindd—festivaali on perustettu vuonna 2003, joten se on toiminut jo yli 20—vuotta
Jarvenpadssa. Isoin tavoite brandin kirkastamisella onkin, ettd festivaali houkuttelisi uusia
ihmisia jatkamaan Varin&a—festivaalin perinnettd. Toinen tavoite on |0ytdd nuorempaa
kohdeyleista tulemaan paikalle, vahintddn niihin tapahtumiin, joissa esiintyy nuorempia
ihmisia.

Kysymys, joka tydssé nousi esille tutkimuskysymyksen lisdksi: miten Varindad—festivaali nékyy
yleisélle, eli mika on sen brandi—imago. Tahan ei 16ytynyt yksiselitteista vastausta, koska sen
vastaus ei toisaalta olekaan yksiselitteinen. Kaikilla ihmisill4 on erilainen ja yksil6llinen
mielikuva asioista. Sain kuitenkin tytpajoista, kyselyn tuloksista ja perehtymélld aiemmin jo
Véarindd—festivaalin viestintddn sen kasityksen, ettei festivaalin viestinnésté saa kovin selke&a
kuvaa Véarindd—festivaalin oikeasta identiteetistd. Kehittdmisen varaa on, mik& on téysin

ymmarrettavaa, silla viestintd&n ja markkinointiin ei ole tarpeeksi resursseja.

Tutkimuskysymykseen, eli miten voittoa tavoittelematon organisaatio voi parantaa brandiaéan
pienillakin resursseilla 10ysin kehitystyossa useita kehitysideoita. Brandin kirkastamiseen ei
valttamatta tarvita paljoa resursseja, mutta aikaa se vaatii. Suunnitelmallisuudesta ja aikataulun

tekemisesté on paljon hyotya.
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Viestinnan keinot:
verkkosivut

sosiaalinen media Tarinat Vlestllllnln
{Facebaok, Instagram) S
P . . lehtiartikkelit brandividea
Lorinda festvasiin S anl — MR Varinaa festivaalin
brindi-identiteetti B kotisivun tekstit

brandi-imagoe
Miten yleiso nakee Varinda-
festivaalin?

videot lehtiartikkelit

Miksi Varinaa-festivaali on T

olemassa?

Visuaalinen
identiteetti:
logo
wvarimaailma
typografia
graafiset elementit
valokuvat

videot viestinnan suunnitelmallisuus ja
aikataulutus helpottaa ja tehostaa

Tavoitemielikuva
Miten Varina-festivaali
haluaa tulla ndhdyksi.

tekemista
¢ nuorille suunniteltujen tapahtumien
toteutus
« facebookin kayttod aktiivisemmaksi ja
Varinaa tapahtumat kuvien julkaiseminen

Instagramin kayttoon ottaminen
: - = videoiden saannallinen tuottaminen
viestintdiin ¢l ole paljoa resursseja = tarinat osaksi viestinnan keinaja

Kiiytossa
& tavoiteta nuoria (videomuodossa erityisesti)

s “"::E"‘ya:::g)e" e *  yhteistyon Iiséi::g:an oppilaitosten
-
Ongelmat Ratkaisut

Kuvio6: Véarindé festivaalin identiteetti, imago ja tavoitemielikuva. Ratkaisuja Varindd—festivaalin brandin kehittdmiseksi
(Reima, 2024)

Kuvioon6 olen koostanut Vérindad—festivaalille k&ytannon ratkaisuja brandin kehittdmisen
avuksi. Brandi—identiteetti ja ydin—tarina on festivaalin olemus, johon kaikki viestinta ja
markkinointi perustuu. Ulkoisen viestinnan keinoja ovat: sosiaalinen media, lehtiartikkelit
painetut mainokset ja artikkelit lendissd. Tarinamuodossa voidaan julkaista esimerkiksi kuvia,
videoita tai blogiteksteja. Varindd—festivaalin verkkosivuilta 16ytyykin blogi, jossa kerrotaan
Vérinda—festivaalin tapahtumista sek& Vérinaa—festivaalista yleisesti. Blogia voisi markkinoida
myo6s Varinad—festivaalin Facebook-sivuilla. Bréandi-imago syntyy kaikkien kanavien ja
kohtaamispisteiden yhteisvaikutuksesta ja luonnollisesti eniten imagoon vaikuttavat Varinda—
festivaalin tapahtumat, eli miten ne onnistuvat ja millainen tunnelma niissa on. Organisaation
toiminta tulee olla sen viestinnan kanssa linjassa, eli ettd tapahtumien tulee olla sellaisia, mité

viestinnassa luvataan, jotta ristiriitaa ei synny.

Tavoitemielikuvaa kohti on tarkoitus menné ja Varinaa—festivaalin viimekatisena tavoitteena
on olla paras ilmainen taidefestivaali Suomessa. Tavoitteena on myos, ettd tapahtumat ovat

helposti lahestyttavia ja ilmapiiri on rento.
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Nostan esille erityisesti viestinnan suunnittelun tarkeyden. Samoin korostan, ettd jos nuorempia
halutaan tavoittaa, tdytyy olla mukana myds nuoria esiintyjié tai taitelijoita. Taytyy lisaksi olla

nuorten kanavissa lasné, siksi Instagram kannattaa perustaa.

Nuoret eivat myodskéan lahtokohtaisesti tule katsomaan vanhempien ihmisten soittamia
Klassisen musiikin konsertteja, mutta nuoria voi kiinnostaa nuorten jarjestdmat tapahtumat.
Tuleekin siis kysya, etta voisivatko nuoret olla mukana suunnittelemassa ja toteuttamassa jotain

tapahtumaa festivaalille? Voisiko festivaalin kuulua yksi nuorten péiva?

Facebook on kanavana brandille tehokas, mutta sen kayttaminen ei ole ollut kovin aktiivista.
Kuvien julkaisu tapahtumista on térkedd, jotta sivuilta ndkee heti, mista festivaalissa on
kysymys. Visuaalinen ilme ja kuvat ovat ihmisille ensimméinen mieleen jaéavé asia. (Pohjola
2019, 17) Erityisen tarkeda on, ettd kuvista vélittyy iloa, yhteisollisyytté ja yhdessa tekemista.

Y leisosta voitaisiin myos julkaista kuvia.

Ennen kun kuvia julkaistaan, tulee suunnitella etukateen se, millaisia kuvia halutaan julkaista
ja miten paljon/usein niita julkaistaan. Samoin on paatettava, ettd laitetaanko julkaistuihin
kuviin Varind&—logo tai jokin muu graafinen elementti, niin etti kuvien visuaalisesta ilmeesta

tulee yhtendinen. Se olisi samalla hyva keino vahvistaa omaa visuaalista identiteettia.

Bréandivideo tydpajassa keksittiin ajatus Varindéd—festivaalin historiasta kertovasta lyhyesté
dokumenttielokuvasta. Videon toteuttamiseen ei toistaiseksi ollut aikaa, mutta se on
mahdollista toteuttaa tulevaisuudessa. Dokumentti perustuisi johtoryhmén jasenten
haastatteluihin, joissa kerrottaisiin, miten Véarinda sai alkunsa ja minkalaisia vaiheita sen
historiaan on kuulunut. Kuvituksena olisi video- ja kuvamateriaalia vanhoista Vé&rinaa
tapahtumista ja hallituksen jasenten henkilokohtaisia eldmantarinoita ja isoja elamantapahtumia
voisi liittdd dokumenttiin mukaan. Ehdotan ettd kyseessa olisi korkeintaan noin 15 minuutin
historia, silla on parempi kertoa asiat tiiviisti ja huolehtia siitd, ettd sisaltd on tarpeeksi

kiinnostavaa. Dokumentaarinen video herattdisi Varind&—festivaalin historian ja tarinan eloon.

Videoesittelyt organisaation hallituksen jasenistd toisivat henkilokohtaisuutta Varinda—
brandiin. Niité voisi julkaista Facebookissa ja Instagramissa. Yleiso saisi silloin myds kuvaa
ihmisistd, jotka ovat Varindd—festivaalia jarjestdneet ja siitd, minkalaisia persoonallisuuksia
Vérinda—festivaalin takaa I0ytyy. Sen avulla myds tuodaan esille Varindéd—festivaalin tarinaa,

silld kaikkien tarinoiden takana ovat aina ihmiset.
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Lisdksi voisi julkaista lyhyitd videoita, joissa esiintyjat kertovat esimerkiksi, miksi ovat
valinneet jonkin tietyn kappaleen soitettavaksi seuraavassa konsertissa. Uskon, etta erilaiset
haastatteluvideot, joissa festivaalin tekijat kertovat omia ajatuksiaan, kiinnostavat yleiséa ja
luovat persoonallisen sek& helposti lahestyttdvan kuvan festivaalista. Videosisaltoa kannattaa
sen liséksi julkaista eri tapahtumista ja ottaa kuvia tai videota myos siitd, kun tapahtumia

valmistellaan.

Ehdotan liséksi, ettd jarjestetddn konsertti, joka livestriimauksella l&hetetddn verkkopalvelussa,
kuten Youtubessa tai Facebookissa. Silloin ihmiset, jotka eivat paése fyysisesti tapahtumiin
voivat silti ndhd& konsertin ja omalla tavallaan osallistua. Nain voidaan parantaa tapahtumien

saavutettavuutta ja levittdd branditietoisuutta.

Facebook-sivun tietoja osiossa voisi lukea vahan tarkemmin, misté festivaalissa on kysymys.
Ehdotan seuraavanlaista tekstid: “Véarindad—festivaali on joka kevat jarjestettdva
poikkitaiteellinen taidefestivaali Jarvenpadssa. Kolmen viikon aikana ndhdaan Varinaa taiteen
viikoilla tapahtumia ja néyttelyitd laajalla skaalalla klassisen musiikin konserteista,
runoiltoihin, taidendyttelyihin sek& sirkus- ja tanssiesityksiin. Kaikkiin tapahtumiin on vapaa

paasy! Tule sinakin!”.

Brandivideon toteutus on luonnollisesti yksi keino organisaatiolle kehittdd omaa bréandi&an. Itse
toteutin tydsséni festivaalille brandivideon, jonka linkki 16ytyy liitteestd4. Videon selostus
tekstimuodossa kokonaisuudessaan 10ytyy liitteestd 2.Videoon voi tulla vield pienid muutoksia.
Videolla esitelldén Varindd—festivaalin aiemmilta vuosilta sen monipuolista tarjontaa ja siihen
kuuluu liséksi livend soitettuja musiikkiesityksid ja kuorolaulua. Liitteessd 5 on kuvailtuna

koko bréndivideo sanallisesti alusta loppuun.

Olen itse tyytyvainen Varinad bréndivideon lopputulokseen, tein sen niin hyvin kuin itse
pystyin kaytettavilldi materiaaleilla tekemaan. Olisi ollut hyvé, jos suunnitteluun ja
esituotantoon olisi ollut hieman enemmaén aikaa, mutta on toki tavanomaista tyfelamassé ja
vapaaehtoistoiminnassa, ettd aikaa ei ole tarpeeksi kaikkeen. Videon jélkituotantoon meni

yhteensé 2—3 tyOpdaivaa.
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Kokonaisuudessaan kehitystydssé opin hahmottamaan sit4, mik& vaikuttaa brandiin ja miten

tarinoilla voidaan vaikuttaa siihen. Pa&asioita mité tydssani tuli esiin olivat:

e Tarinat toimivat siltana identiteetin ja brandin valilla. (Rauhala & Vikstrom 2014, 186)
Tarinoiden avulla oma brandi voidaan tuoda esille tiiviiss& muodossa, esimerkiksi
videon vélityksella.

e Brandin rakentamisessa on tarke&& huomioida tunteiden vaikutus ihmisiin, silla ihmiset
tekevat useimmat paatokset tunteella, eivat jarjella. (Temporal 2010, 72) (Ruokolainen
2020, 16) Taméan takia kannattaa tavoitella sitd, ett4 organisaation viestintd herattaa
tunteita vastaanottajissa.

e Visuaalinen ilme ja kuvat jadvét ihmisten muistiin paremmin kuin tekstit. (Pohjola
2019, 17) Brandin tyylin sopivien kuvien ja videoiden julkaisu auttaa tekemaén
brandistd muistettavamman.

e Erottautuminen ja yksinkertaistaminen ovat tarkeitd brandille, jotta sen viesti tulee
esille. (Pohjola 2019, 19) Erottautumiseen auttaa se, ettd Varindd—festivaali tuo
viestinndssaan erityisesti ilmi oman monipuolisuutensa; paljon monenlaisia ja eri—
ikdisille suunnattuja tapahtumia l6ytyy festivaalin ohjelmasta.

e Arvoihin ja elamantyyliin perustuva markkinointiviestintd on hyva sitouttaja.
(Hattaway 2020) Kannattaa rohkeasti viestinndssa tuoda esille Varinda—festivaalin
arvoja, eli epakaupallisuutta, yhteisollisyyttd, luovuutta ja vapautta. Tuotetaan siis

sisdltod, joissa néita arvoja tuodaan esille.
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7 POHDINTA

Ulkopuolisena kehittdjand mukana oleminen Varinaa—festivaalissa teki opinnéytetyon
tekemisesta tietylla tavalla helpompaa, mutta jossain asioissa myds haasteellisempaa,

verrattuna siihen tilanteeseen, etté olisin ollut pidempaan mukana Véarind&d—organisaatiossa.

Helpompaa tekeminen oli siind mielessa, etta sain ulkopuolisena objektiivisen ndkokulman
festivaalin kehittdmiseen. Tama voisi olla haastavaa, jos tutkija toimisi osana organisaatiota

tai jos hdnelld olisi siihen laheinen suhde.

Haasteena tydssé oli erityisesti aikataulutus. Varindad—festivaalia jarjestetdan
vapaaehtoisvoimin ja monilla johtoryhmén jasenelld on ymmarrettavasti paljon muutakin
tekemista. Aikatauluja ja tapaamisia oli ndin ollen vaikea saada jarjestymaan. Tarvittavat

tapaamiset saatiin pidettyd ja tarvittaessa jarjestettiin etapalavereita.

Kaiken kaikkiaan saavutin mielestani tavoitteet hyvin. Sain tuotettua Varinaa—festivaalille
useita kehitysideoita Lisaksi toteutin bréandivideon seka visuaalisen kaavion. Kaavio késittelee
brandi-identiteettid, -imagoa, seka tarinoita ja muuta viestintadd. Opinndytety0dssa syntyneet
ideat ovat helposti siirrettdvissd muihin kulttuurialan organisaatioihin. Erityisesti pienemmét

ja vapaaehtoisesti toimivat jarjestot voivat hyotya tasta kehitystyosté paljonkin.

Kehittdmisen aihettakin tyohon jai. Brandi—videon tuotanto ja erityisesti sen esituotanto
tehtiin nopealla aikataululla. Jos olisi ollut enemmén aikaa tekemiseen, olisi brandivideosta
voinut tehdd vield omaperdisemman ja erottuvamman ja olisi ollut myés mahdollisuus

hyodyntéa paremmin tarinallisuutta videossa.

Sain vapaat kddet toteuttaa tyon omalla tavallani. Opin ty6ta tehdesséani ymmartdmaan, mika
on brandin merkitys ihan kaikille organisaatioille ja miten tarinoita voi hyodyntéa
viestinndssa. Monesti pienemmissa organisaatioissa keskitytddn monesti enemman lyhyen
tahtaimen viestindén ja markkinointiin. On tarkedd ymmartéa, ettd ennen kun markkinointia
voidaan jarkevalla ja tehokkaalla tavalla toteuttaa, on olennaista tietdd, mika on yrityksen

brandi—identiteetti. Perustukset tulee olla kunnossa.

HUMANISTINEN AMMATTIKORKEAKOULU



66

Pienempien organisaatioiden kohdalla erottautuminen on elintarkedd. Mikaan organisaatio ei
VoI menesty4, jos se ei I0yda omaa identiteetti& ja saa sitd viestinnassé tuotua esille. Sisalt6a
tuotetaan uskomattomia maaria ja markkinoinnin kentté on hyvin pirstaleinen, koska kanavia
on niin paljon ja lis&é4 tulee jatkuvasti. Toimiva bréndi auttaa erottautumaan joukosta, on
yrityksesi sitten missd tahansa kanavassa. Ihmisten mielikuvissa on paljon voimaa ja niiden

varassa oikeastaan koko maailma toimii.

Jasenndmme maailmaa ja luomme yhteyksia tarinoilla. Ne ovat meille ihmisille ominainen
tapa katsoa ja ymmartadd maailmaa. Tarinoiden avulla yrityksen brandi voidaan heréttaa
henkiin ja saada se ihmisten mieliin. Tarinoilla on siksi voima muuttaa maailmaa, monellakin

tavalla.
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LIITTEET

Liitel. Kysely: Varinaa—festivaalin tunnettuus Keski—Uusimaalla.

Taustakysymykset
1. Asutteko Keski—Uusimaalla?

Kylla
Ei
2. Mika on teidan sukupuolenne?
Mies
Nainen

Muu
3. Mihin ikaryhmaan kuulutte?

18-24
25-35
36-45
46-64

65+

Tutkimuskysymykset

4. Onko Varinda—festivaali teille tuttu ja oletteko osallistuneet sen
tapahtumiin?

On tuttu ja olen osallistunut vahintaan yhteen tapahtumaan.

On tuttu, en ole osallistunut tapahtumiin.

Ei ole tuttu
5. Jos Varinda—festivaali on teille tuttu ja ette ole osallistuneet sen

tapahtumiin,
mik& tahan on isoin syy? (valitse yksi)

Klassinen musiikki ja taide ei juuri kiinnosta.
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En kuulu festivaalin kohderyhmaan.

En tieda festivaalista tarpeeksi.

Ei ole l16ytynyt minua kiinostavaa tapahtumaa.

Viestinta ei vaikuta kiinnostavalta tai relevantilta minulle.

Olisin halunnut osallistua johonkin tapahtumaan, mutta ei ollut aikaa.

Muu, mika?
6. Mita kautta olette tutustuneet Varinaa—festivaaliin ensimmaista kertaa?

Facebookin kautta

Verkkosivulta

Lehtiartikkelista (verkko- tai printtilehti)

Ystévan tai tuttavan kautta

Nahnyt printtimainoksen

Muu, mika
7. Mita kautta tieto Varinaa—festivaalista ja sen tapahtumista tavoittaisi teidat
parhaiten? (Ei ole valid aiotteko osallistua Varinaa-festivaalin tapahtumiin vai
ette)

Facebook

Verkkosivut

Instagram

Lehti (paperi tai verkkolehti)

Printtimainos

Videomainos (esim. Instagramissa tai Facebookissa)

Muu, mika?
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Liite2. Tyopajan keskustelua litterointuna ja aspirationaaliseen malliin

kirjoitettuna

Aspirationaalinen taso:

H2: “ tai siis timd on mun ajatus, ettd edelleen sitd samaa eldmansisaltdd, joka ei ole siind rahassa,tai tallaisessa valtavirrassa,
rahassa, materiassa, ettd se olisi vastavoima nykyajan taloudelliselle ajattelulle ja hyotyajattelulle. “ H3: “Eli ei ole

tulosvastuullista timd meiddn ohjelma. “ H4: “Viivan alle ei tarvitse jadda tdssd. Se on ihan dlyttomaén tirkeetd ja hienoa.

Sosiaalinen taso:

H1:” Juttu voisi kuitenkin olla se, mitd hessu aikaisemmin puhuit sen nuorempien niinku palveleminen mydskin, etté
voitaisiin tavoittaa niinku nuorempia ihmisid.” H1: “ Mun fiilis on se, etté joo ja ei. Se miké on toiminut loistavasti on se,

ettd meilld on ollut meidén perustajien lapsia ja jopa lapsenlapsia mukana tekeméssa.

Tunnetaso:

H4: “Toivottavasti se saa kokea hyvid eldmyksid.” H2: “Avartavia kokemuksia.” H1: “Nauttia. “ H2: ”Tulee liikutetuksi.
“H1: ”Virahtad varahtdd, niin kylld tarjotaan vardhdyksid. Kylla kylla ne eldmykset on niinku voimavaroja arkeen ihan ihan

tota ilman muuta. “ H3: “ just iloa, yhteisollisyyttd, liikkutusta, yhdessé tekemistd ja kaikkea.

Ratkaisutaso:

H4: Niin, kun ma ajattelen, ettd me ollaan oltu ihan urauurtavia siind, ettd me ruvettiin tekemaan varikamarikonsertteja..
Joo ja siis sehdn oli se alkuperéinen idea, musiikin, kuva-taiteen yhdistdminen, mutta sen jalkeen se ei ihan tullut sitten
mukaan tanssi ja draama ja kukkasidonta ja kurkkulauluja. H1:” On, ettd esimerkiksi on ollut Hessu. Sitten oli Erkki
Rajamaki, jotka on pitaneet valtavat konsertit ison orkesterin kanssa. Eihan sellaista normaali ihminen muusikko ansaitse.

13
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Liite3. Varinaa—festivaalin videon selostus (voice—over):

”Vérindd—festivaali on monipuolinen taidetapahtumien sarja, joka jarjestetddn vuosittain
Jarvenpéadssé ja Tuusulassa. Kevéinen festivaali tarjoaa eri taidelajeja yhdistelevia konsertteja,
taidenayttelyitd, tanssiesityksia, varejd, savelid, runoutta, liikettd. Festivaalin ohjelmistossa
riittdd néhtdvad, kuultavaa ja koettavaa kaikenikaisille. Festivaalia jarjestava ydinjoukko
koostuu Jarvenpadssa ja léhialueella asuvista taiteen ammattilaisista, sekd harrastajista.
Toteutamme festivaalia talkootyond, ystavyyden hengessé ja rakkaudesta taiteeseen. Keskeisié
tavoitteitamme on tehda tapahtumat mahdollisimman helposti l&hestyttéviksi, joten ne ovat
lahtokohtaisesti ilmaisia. Varindad—yhteison voimavaroja ovat luovuus, suvaitsevaisuus, vapaus,

sekd mahdollisuus toteuttaa ideoita ja taiteellisia haaveita yhdessa. Tule mukaan!”

Liite4. Linkki: Varinaa—festivaalin brandivideo

Liite5. Varinaa—festivaalin brandivideon kuvaus

Brandivideo alkaa Véarinda—festivaalin jarjestdjien ryhmékuvalla, jossa on iloinen tunnelma ja
taustalla soi akustinen kitara. Tdémén jalkeen ndytetddn vanhoista Vé&rindd—festivaalien
tapahtumista tilanteita valokuvien ja lyhyiden videoiden muodossa. Sitten taas palataan
“nykyhetkeen” ja niytetdiin sellon soittoa. Aini kertoo seuraavaksi minkilaisia tapahtumia
Varinda—festivaalilla on jarjestetty vuosien aikana ja ndytetddn kuvituksia eri tapahtumista.
Puheen kertoessa, miten Varindé—festivaalilla 10ytyy monenlaista ohjelmaa kaikenikaisille,
siirrytddn samalla kuvaamaan nuoren artistin lyhytta ndytettd hanen omasta kappaleestaan.
Tamidn jdlkeen selostus kertoo: “Festivaalia jirjestdvd ydinjoukko koostuu Jarvenpiidssa
asuvista taiteen ammattilaisista ja harrastajista”. Samalla niytetdén kuvaa Virinaa—festivaalin
ty6ryhman jasenisté. Sitten videolla on vuorossa kuorolaulua ja viulun soittoa. Selostus kertoo,

etta festivaalia toteutetaan talkooty®ond, rakkaudesta taiteeseen ja ettd tapahtumat ovat helposti
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lahestyttavia ja lahtokohtaisesti ilmaisia. Ndytetdan kuvituksena muutama taidekuva. Niiden
jalkeen kerrotaan Varindd—yhteison voimavaroista, joita ovat: luovuus, suvaitsevaisuus,
vapaus, sekd mahdollisuus toteuttaa ideoita yhdessa. Samalla kuvataan pianon soittoa. Pianon
soitto kuvien jalkeen tulee pari lyhyttd kuvaa nuorten jarjestamastd sirkustapahtumasta.
Selostuksessa kerrotan sitten, etta festivaalin tarkoituksena on toteuttaa ideoita ja taiteellisia
haaveita yhdessd. Samalla video siirtyy mieskuoron lyhyeen laulundytteeseen. Kuorolaulun
jilkeen ddni antaa kehotuksen katsojalle, sanomalla: ”Tule mukaan”. Tdmaén jélkeen alkaa sama
kappale, jolla video alkoi, mutta laulun kanssa. Kuvataan lopussa kitaristilaulajaa esittaméssa
kappaletta, joka kertoo kevaan tulosta. Se kuvastaa hyvin Vérinaa—festivaalia, joka jarjestetaan
kevdisin. Tarkoituksena on sitoa video yhteen, niin ettd video alkaa ja loppuu samaan
kappaleeseen. Lopuksi aani laskee hiljalleen ja kuva muuttuu valkoiseksi, videolla nékyy aivan
videon lopussa Virindd logo, seka tekstit: ”Vieraile sivuillamme: Varinaa.fi.” ”Ndhdéén taas

ensi kevaana!”.
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