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Opinnaytety® kasittelee brandin rakentamista. Brandays on tarkeimpia markkinoinnin
keinoja ja on aina kiinnostanut minua aiheena. Aihe valikoitui oman tapahtumaprojektin
laajan ja moniulotteisen visuaalisen ilmeen rakennuksen my6té. Tata kasittelladn tarkemmin
case-tutkimuksessa, jonka kohteena on vuosina 2016 ja 2017 Salossa jarjestetty
musiikkifestivaali Outfox Festival. Tyt esittelee tapahtumalle tehdyn visuaalisen ilmeen

suunnittelun eri vaiheineen seka tapahtuman rakentamisen prosessin takautuvasti.

Tavoitteena oli tutkia mité& hyvan brandin rakentaminen vaatii seké peilata Outfoxin ilmeen
rakentamisen prosessia siihen. Tydé myods analysoi tapahtuman tuottamista brandayksen
nakokulmasta. Tyon pohjana kaytettiin alan kirjallisuutta sekd oman tekemisen kautta

hankittua kokemusta.

Opinnaytety6 on suunnattu markkinoinnin ja mainonnan parissa tydskenteleville tai alaa ja
alan termistéa jo tunteville. Tyo tarjoaa esimerkin siitd, mitd uuden tapahtuman brandin

rakennuksessa on hyva ottaa huomioon.

Avainsanat Brandi, visuaalinen ilme, logo, festivaali, tapahtumatuotanto
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My thesis studies brand building. Branding is one the most important means of marketing
and has always been an interest of mine. | decided to write about branding after designing
the all-round visual appearance for an own event project of mine. | will approach that matter
more specifically in the case study about the music festival called the Outfox Festival. The
Outfox Festival was organized twice in Salo in 2016 and 2017. The present thesis displays
the event’s visual appearance in its different phases and also retroactively looks into the

event organizing process.

My goal was to study what it takes to build a good brand as well as to parallel the appearance
of Outfox to it. | also wanted to analyze the process of event organizing from the view of
branding. The theory was composed using literature about the field in question and

knowledge from my own earlier experiences.

The thesis is for people working in marketing and advertising or for someone who is some-
what familiar with the terminology. This thesis gives an example of what a new event should

take into consideration when building one’s own brand.
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1 Johdanto

Opinnaytety6ni aiheena on brandin rakentaminen. Tarkoituksenani on tutkia
tapahtumatuottajan ja suunnittelijan nakdkulmasta mitd uuden tapahtuman brandin
rakentaminen vaatii. Tyossé keskitytdan brandin rakennuksen visuaaliseen puoleen joka
on yksi osa kokonaisvaltaisen brandin rakennusta. Aihe rajautui henkilékohtaisen
kiinnostuksen ja omien havaintojen pohjalta. Uusien festivaalien visuaalinen ilme jaa
monesti tapahtumatuotannossa taka-alalle ja osittain tastd syystd halusin tyéssani
tarkastella sitd 1hemmin. Tutkimus on toteutettu empiirisena case-tutkimuksena itse
tuottamani Outfox Festivalin pohjalta. Tyon tavoitteena on tarkastella takautuvasti
festivaalin rakentamisen prosessia brandin rakennuksen kannalta oleellisten osa-
alueiden kautta ja luoda teorian ja case-tutkimuksen kautta kasitys siitd, mita eri

elementteja uutta tapahtumaa suunnitellessa olisi hyvéa ottaa huomioon.

Tyon keskitssa on case-tutkimus, jonka kohteena on kahdesti, vuosina 2016 ja 2017,
Salossa jarjestetty kaupunkimusiikkifestivaali Outfox Festival ja sille tehdyn visuaalisen
ilmeen suunnittelu ja toteutus. Toimin itse festivaalin toisena luojana ja vastaavana
tuottajana, jonka lisdksi suunnittelin ja tein festivaalin ilmeen ja kaiken graafisen
materiaalin sekd viestinndn. Teoriaosuus tukee tatd rakentamisen prosessia

selvittdmalla tarkemmin teoriaa tehdyn tyon takana.

Ensimmaisissa luvuissa kasittelen bréandin rakentamista empiirisen tutkimukseni
kannalta oleellisista osuuksista, jonka jalkeen syvennyn case-tutkimukseen. Brandin
rakentaminen aiheena toimii case-tutkimuksen teoreettisena viitekehyksena.
Opinnaytetyé on suunnattu markkinoinnin ja mainonnan parissa tydskenteleville tai
alasta jo jotain tietaville sekd tapahtumatuotannosta kiinnostuneille. Lahteind olen
kayttanyt alan Kirjallisuutta, luotettavia nettildhteitd sekd myods kokemuksen kautta

hankittua tietoa ja osaamista.
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2 Brandi

2.1 Brandin maaritelmat ja siihen liittyvat kasitteet

Brandi méaritellaan usein kuluttajan nakemysten ja tunteiden summana, joka muodostuu
kuluttajan omien mielikuvien, tiedon ja kokemuksien perusteella tuotteen
ominaisuuksista, miten tuote suoriutuu seka mitd etuja sen kaytdstd on kuluttajalle
itselleen. Joka kerta kun asiakas kohtaa brandin, hAn muodostaa siitd mielleyhtymia.
Brandin voikin n&hda tavallaan lupauksena tietynlaisesta asiakaskokemuksesta.
Menestyneimmat brandit ovat vakiinnuttaneet oleellisen erilaistavan tekijan itselleen, ja
tiivistaneet tasta merkityksellisesté eroavaisuudesta yksinkertaisen, selvan ja yhtendisen
ajatuksen. (Turner & Shah 2011, 199.) Brandi on kuitenkin hyva erottaa tavaramerkista,
joka voidaan rekistertida yritykselle tai henkilolle. Tavaramerkki voidaan tunnistaa

mekaanisesti, kun taas brandi perustuu mielikuviin. (Gad 2002, 29-30.)

Brandi on sanana jo hyvin vakiintunut suomenkieleen. Aiemmin puhuttiin yleisemmin
tuotemerkeistd. Brandi-sana on kotoisin Yhdysvalloista, jossa brand alun perin tarkoitti
karjan merkitsemista eli polttoraudalla eldimen nahkaan tehtdavdd omistajan symbolia.
Tama polttomerkki, brand, toimi erottavuustekijané eli erotti yksilot laitumella likkuvasta
karjamassasta. (Lindroos, Nyman & Lindroos 2005, 20.) Nykypaivan markkinointikentta
muistuttaa kuitenkin edelleen erehdyttdvasti entisaikojen karjanajoa: liikkeet ovat
nopeita, reagoinnin tulee tapahtua ripeasti ja kaikki ovat ensisilmayksella hyvin
samankaltaisia — vain brandi on erottava tekija. Perusperiaate on siis pysynyt
pelkistetysti samana: bréndin tehtavé on auttaa erilaistamaan tuote kuluttajaa ajatellen

muista saman oloisista ja sit kautta nostaa tuotteen arvoa. (Takala 2007, 118.)

Nuorisokulttuurin synty loi uuden markkinan merkkituotteille ja niiden mukana brandille.
Kulutustavaroihin liitettyja mielikuvia alettiin pitdd yh& tarkeampind 1990-luvun
mainontateollisuudessa, joka siirtyi vahitellen enemmadan tavaroiden myymisesta
mielikuvien myymiseen. Nykyisin brandeihin pyritddn sisallyttamaan asiakkaan
tunneside, itseilmaisun mahdollisuus seka lupaus luottamuksesta. Tama kasvattaa
onnistuessaan myynnin lisdksi asiakasuskollisuutta. (Lehtiméki & Suoranta 2006, 7.)
Brandi on kehittynyt pelkdsta erottavasta tekijastéd osaksi ihmisten identiteettid, mutta
yritysten brandayksen takana on edelleen sama ajatus voiton maksimoinnista
(Isokangas & Vassinen 2010, 30).
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Brandin ja tuotteen tai jopa tunnetun tuotteen erona on, etta brandi on mielikuva, joka
tulkitsee tuotteen merkityksen asiakkaalle. Brandiin liittyy aina arvo- ja tunnelataus, ja
brandilla on asiakkaalle relevanttia merkitystd. Ranskalaisen bréandiauktoriteetin,
professori Jean-Noel Kapferer maaritelma brandistd on seuraavanlainen: "Brandi on
kiintopiste kaikille syntyville myonteisille ja Kkielteisille kasityksille. Brandi tallentuu
ihmisten mieliin. Brandin tekee arvokkaaksi sen kyky saavuttaa ainutlaatuista,
vaikuttavaa ja myonteistd merkitystda.” Maarittely sisaltda ajatuksen asiakkaasta eli
brandin oikeasta maarittelijasta. Brandi-sanan syntyajoista onkin nykyisen kuluttajan
markkinoiden myota siirrytty tilanteeseen, jossa yritys ei yksioikoisesti maarittele ja
omista brandiéa vaan brandi on kuluttajan mielikuvan tuote. (Lindroos ym. 2005, 21-28.)
Ja asiakkaat eli kuluttajat ovat muuttuneet ymparéivdn maailman muuttuessa.
Digitaalinen aikakausi on saanut tiedon levidmisen suusta suuhun — tai ruudulta ruudulle
— helpommaksi kuin koskaan aikaisemmin. Tama on johtanut siihen, etté kuluttajat jopa
uudellenméaarittelevéat brandeja — valta on yhd enemman kuluttajalla sen sijaan, etta yksi

hyvin tuotettu TV-mainos maarittaisi brandin yrityksen haluamaksi. (Takala 2007, 14.)

2.2 Brandin arvo

Kallis hinta ei viela yksistaan tee brandista arvokasta, vaan arvoon vaikuttavat muun
muassa brandin asema ja kehitys markkinoilla, aseman vakaus, markkinan tarjoama
potentiaali, kansainvalisyys seka brandin tuki. Vahva brandi herattaa
yhteistydkumppanien kiinnostuksen ja avaa ovia mm. tuotteen kannalta sopivimpaan
jalleenmyyntiin. Vahvan bréndin omistava yritys voi my0ds vaikuttaa tuotteensa esilla
oloon enemman tai tehda yksildllisempid ratkaisuja myynnin ja hinnan suhteen.
(Lindroos ym. 2005, 29-31, 113.)

Brandin arvo muodostuu olennaisesti asiakkaiden kasityksistda, mielleyhtymista ja
valinnoista — vasta kun asiakas kokee ja valitsee tuotteen, on brandilla arvoa sen
rakentajalle. Arvon muodostamiseen vaikuttavat tunnettuus, asiakasuskollisuus, koettu
laatu ja brandiin liitetyt assosiaatiot. (Lehtimaki & Suoranta 2006, 112.) Asiakkaiden
ollessa tyytyvaisia valitsemaansa brandituotteeseen, jota he pitdvat parempana kuin
kilpailjan vastaavaa, asiakas kokee saaneensa vastinetta rahoilleen. Talléin kyse on
bréndin tuomasta lisdarvosta. (Gad 2002, 33-34.)
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3 Brandin rakentaminen

Brandin rakentaminen on pitk& prosessi, jonka edellytyksen& ovat maaratietoisuus ja
linjakkuus. Markkinoinnin tavoitteena on erilaistaa tuote tai palvelu kilpailijoista. Brandi
on tahan tarkoitukseen yksi tarkeimpid olemassa olevia tydkaluja, mutta silla on oltava
jotain annettavaa, jotta kriittinen nykykuluttaja huomioi sen. Yritys maarittda brandin
avulla tuotteesta tai palvelusta sen oikean lupauksen, jonka markkinointiviestinndssa voi
kertoa. Brandin perusta on kayttdarvo ja ydintarkoitus on viestid asiakkaalle, mita
sellaista rationaalista tai emotionaalista etua se tarjoaa, ettd asiakas kokee sen
parempana kuin muut. Tallainen etu voi olla esimerkiksi ominaispiirre, jakelu tai hinta.
Brandi syntyy siitd, kun kuluttaja huomaa tdméan ominaispiirteen. Kun brandin lupaus
lunastetaan asiakkaan kokemuksina, voidaan puhua vahvasta brandista. (Takala 2007,
98-101, 118.)

Brandin rakentamisen haasteet ovat vaihdelleet aikakauden mukaan. Kun 50- ja 60-
luvuilla markkinoinnissa elettiin niin sanottua rationaalisen jarjen aikaa, ja 70-luvulta 90-
luvulle kéaytiin tunteiden valtakautta, alettiin 2000-luvun taitteessa olla enemman tietoisia
siita, ettd kuluttaja tietdd miten tuote toimii ja miten brandi "tuntee”. (Lehtimaki &
Suoranta 2006, 112.) Brandin tulee kehittyd, mutta yrityksen pitk&janteinen ja tarkasti
rajattu brandin rakentaminen toimii turvana yrityksen jarjestelmalliselle kehittamiselle ja
johtamiselle (Laakso 2001, 20).

HALUTTAVUUS-
POTENTIAALI

HALUTTAVUUS

HALUTTAVUUSVAJE

o

TUNNETTUUS

Kuva 1. Jean-Noel Kapferer, Brandien vetovoima (Lindroos ym. 2005, 254)
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Brandin tunnettuuden saavuttaminen on oleellista tuotteen tullessa markkinoille
(Lehtimaki & Suoranta 2006, 112). Se on mahdollista myds yritykselle, joka toimii pienin
resurssein, mutta silloin on tarkedd saavuttaa alusta alkaen mahdollisimman hyva
asema haluttavuuden kannalta. Talldin ei voida luottaa tuotteen puutteiden
korjaantumiseen esimerkiksi vahvalla viestinnélla vaan mahdollisesti esiintyva
laaduttomuus on kohtalokasta. Vahva brandi taas saa kiinnostusta osakseen ja jopa
laaduttomuutta anteeksi paljon helpommin tunnettuutensa ansiosta. (Lindroos ym. 2005,
253-254.)

3.1 Brandistrategia

Brandistrategia maéaarittelee brandin, jota kaytetdan markkinoinnin vélineena. Pelkat
perinteiset kilpailijoiden véliset tuote- tai palveluominaisuudet harvoin enda nykyaan
eroavat toisistaan, jolloin hyva ja kuluttajiin vetoava bréndi on yha useammin oleellisessa
roolissa kilpailuetuna erilaistamisessa. Brandin realisoivien toimijoiden ymmarrettava ja
sisdistettdva brandistrategia on tahan tarkein tyokalu. Se méaarittelee yrityksen tarjonnan
positioinnin kohdeasiakkaille siten, ettd asiakas on vakuuttunut sen paremmuudesta.
(Takala 2007, 118-119.)

Takala (2007, 119-122) maaérittelee ja avaa kirjassaan Markkinoinnin musta kirja viisi
ydinkasitetta brandistrategian toteuttamisen pohjalle:

1. Brandiydin. Miksi bréndi on olemassa?

2. Brandilupaus. Mita brandi lupaa minulle?

3. Brandin persoona. Miten brandi esiintyy?

4. Brandin asiakashyddyt. Mita etua koen saavani kayttaesséni brandia? Mita

viestin itsestani kayttdessani brandia?

5. Erilaistavat tekijat. Miten ja milla keinoin brandi lunastaa vaitteensa?
Brandiydin on ydinmerkitys, kohdistettu ajatus kohderyhman mieliin, jonka viestimiseen
kuluttajalle kaikkien markkinointiviestinnan toimenpiteiden tulisi tahdéata. Brandilupaus
antaa kohderyhmaélle houkuttelevan lupauksen, joka tiivistdd brandin merkityksen
asiakkaalle. Lupauksen tulee olla uskottava ja pohjautua aina brandiytimeen.
Brandipersoona on brandin oma uniikki olemus, joka auttaa tunnistamaan brandin.
Brandipersoonan tulisi olla lsna kaikessa kuluttajalle paatyvassa viestinnassa. Brandin
asiakashyddyt ovat rationaalisia tai emotionaalisia ominaisuuksia, jotka kohderyhman

halutaan yhdistavan brandiin. Hyddyn tulisi olla houkutteleva ja tarpeeksi ainutlaatuinen,
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etta kilpailijoiden on vaikeaa omia sita. Erilaistavat tekijat ovat todellisuuteen pohjautuvia

eroavaisuuksia, jotka tiivistavat kuluttajalle tuotteesta koituvan kiistattoman hyddyn.

3.2 Brandiuskollisuus

Asiakkaiden positiiviset kokemukset ja asiakkuudesta palkitseminen ovat pohjana

uskollisuudelle (Lehtimaki & Suoranta 2006, 112).Tarkeintd brandiuskollisuudessa on

asiakkaan uskollisuus nimenomaan kyseiseen brandiin, ei itse tuotteeseen. Asiakkaan

tulee kokea, etta tuote on enemman kuin se olisi ilman brandia. Sanan levitessa

nykyiselld digitaalisella kaudella helpommin eivéat yritykset endéa itse maéaarittelekaan

brandejaan metaforisilla tarinoilla, vaan brandit maaritellaan niiden kyvylla aidosti

rikastuttaa ihmisten elaméaa. Perinteiset metodit ovat edelleen vahvasti osana

kokonaisuutta, mutta eivat enda itsetarkoitus. (Takala 2007, 14-15.)

Kohtele asiakasta hyvin

Pysy lahella asiakasta

Mittaa
asiakastyytyvaisyytta

Luo

vaihtokustannuksia

Tarjoa
ylimaaraisia etuja

\

Brandi-

uskollisuus

R

Pienentyneet

markkinointikustannukset

Jakelutien kiinnostus kasvaa

Uusien asiakkaiden houkuttelu

Luo vaihtokustannuksia

Aikapuskuri kilpailijoiden hydkkaysta

vastaan

Kuva 2. Brandiuskollisuuden rakentamisen keinot ja brandiuskollisuudesta yritykselle koituvat
hyodyt (Laakso 2001, 260).

Brandiuskollisuus on jo olemassa olevien asiakkaiden huomiointia ja tyytyvaisyyden

luomista. Tama on myds usein uusien asiakkaiden hankintaa kustannustehokkaampaa.

Brandiuskollisuuden rakentamisen keinoja seka siitd koituvia hyotyja nakyy kuvassa 1.
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Kun asiakasta kohdellaan hyvin ja asiakas on tyytyvdinen tuotteeseen, on
todennakdisempaa, etta asiakas jatkaa tuotteen kayttéa — merkinvaihtoon on aina
olemassa jokin syy. (Laakso 2001, 253—-260.)

3.3 Bréandin seitseman kuolemansyntia

Kirkas brandi (Lindroos ym. 2007, 36-39) listaa brandille seitsemén kompastuskivea,

"seitseman kuolemansyntia”, jotka olisi hyva pitda mielessa brandistrategiaa laatiessa:
1. Brandi ei erotu

Brandi on ontto

Brandi on epaméaarainen

Brandi jyrataan

Bréndi ei vetoa

Brandilupaus on toiveajattelua

N o~ DN

Brandi on muodin orja

Kirjan listaus muodostaa selkedn muistilistan siitd, mita ei kannata tehda. Brandien
yleisimpia ongelmia on, ettd ne hukkuvat massaan ja ihmisten on vaikea saada kiinni
siitd, mitd brandi edustaa. Yksi kompastuskivi on myds onttous; oletetaan, etta brandi on
vain loppusilaus tuotteelle, eika sille tarvitse miettid sisaltoa. Ontto eli mitatén bréandi on
helppo hylatad koska siihen ei synny syvempaa kiintymysta. Epamaarainen brandi taas
on kaikenkaikkiaan hyvin sekava, eika se tee vaihtuvilla lupauksillaan vaikutusta
kehenkaan. Jyratyksi brandi joutuu mikéli se ei pysty puolustamaan ja perustelemaan
paikkaansa. Perastd tulevat jaljittelijat jyrddvat brandin nopeasti jos silla ei ole
todellisuuteen perustuvaa lupausta tai esimerkiksi tuotteen paremmuudesta johdettua
ydintd. Brandin tulee myds olla houkutteleva, silla nykyaan pelkka toiminnallisesti
hyddyllinen tuote ei ole tarpeaksi vetoava, vaan asiakas valitsee tuotteen, joka on myos
haluttava. Toiveajattelun varaan brandin rakentaminen on vaarallista ja siitd jaa nykyaan
kiinni nopeasti, silla sana levidd verkon avulla hyvinkin pian ja etenkin huonoja
kokemuksia jaetaan hanakasti. Totuuteen perustuva brandi kestda. Viimeisimpana
kohtana on, ettei brandia kannata perustaa jatkuvasti vaihtuvien muoti-ilmididen varaan.

Muoti muuttuu jatkuvasti ja on ohimenevaa.
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4 Case: Outfox Festival

Tama opinnadytetyd on toteutettu case-tutkimuksena. Case- eli tapaustutkimus on
empiirinen tutkimus, joka pyrkii monipuolisesti hankitulla tiedolla analysoimaan jotain
tiettyd tapahtumaa tai toimintaa tietyn rajatun ympariston nakokulmasta. Tarkoitus on
intensiivisesti tutkia tiettya ajankohtaista kohdetta, joka voi esimerkiksi olla yksil6, ryhma,
laitos tai yhteis6. Tutkimuksen pohjalta luodaan mahdollisimman kokonaisvaltainen ja
tarkka kuvaus tutkimuksen kohteesta, koska tutkittavaan kohteeseen vaikuttaa usein
hyvin monet eri tekijat. Case-tutkimus voi keskittya joko kuvailemaan koko kohdetta tai
jotain sen osa-aluetta. Tapaustutkimus ei pyri tutkimaan yleistettéavyytta. Tutkimuksen
tuloksia ei pidda nahda yleisina nadkemyksind eikd se ole sen tarkoitus. (Virtuaali
ammattikoulu, 2007.) Taman tutkimuksen kohteena on kaksipaivainen tapahtuma,
musiikkifestivaali Outfox Festival ja sille luotu visuaalinen ilme seké tapahtumatuotannon

tarkastelu takautuvasti, joita tutkitaan brandayksen nakdkulmasta.

Outfox Festival on vuosina 2016 ja 2017 Salossa jarjestetty suomalaisen musiikin
ulkoilmafestivaali. Toistaiseksi sen jarjestdminen on tauolla maéarittelemattéman ajan.
Toimin yhdessa ystavani kanssa festivaalin luojana ja jarjestdjana. Perustimme myos
tapahtumien jarjestamista varten oman yrityksen LHFK Events Oy:n. Pureudun tulevissa
luvuissa tarkemmin festivaalin kaksivuotisen taipaleen eri vaiheisiin, joilla oli tavalla tai

toiselta brandayksen kannalta oleellista arvoa.

4.1 Lahtotilanne ja aloitus

Saimme ystavani kanssa idean omaan tapahtuma-alan yritykseen kierrettyamme
vuoden 2015 kesalla yhteensa kahdeksan eri monipaivaista festivaalia ja muuta
musiikkitapahtumaa yhdessa. Loysimme kesdn edetessa toisistamme vahvan kahden
hengen tehotiimin, jonka oli paastava tekemaan jotain suurta. Idea omasta tapahtumasta
alkoi ensin yhteisena vitsind, kun aloimme miettia mik& festivaaleilla toimi ja mita
tekisimme paremmin. Jotenkin ajatus kuitenkin kypsyi kesan edetessa palavaksi haluksi
oikeasti toteuttaa haaveeksi kasvanut oma tapahtuma. Kun paatos oli tehty, tahdoimme
heti asettaa panokset korkealle — make it or break it — ja ndyttdd mihin pystymme. Siksi

ensimmaiseksi yhteiseksi projektiksemme valikoitui oma musiikkifestivaali.

Olimme ensimmaista Outfox-festivaalia ystavani kanssa aloittaessamme 25-vuotiaita

naisia miesvaltaisella alalla, minkda takia festivaalin lahtokohdat olivat melko
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poikkeukselliset. Lisdksi olimme molemmat ensimmaista kertaa jarjestaméassa omaa
tapahtumaa. Lahtékohtamme haluttiin kaantaa Outfoxin brandin vahvuudeksi, vaikka se
osottautui todelliseksi haasteeksi. Kertoessamme tapahtumasuunnitelmistamme eri
tahoille tuli keskusteluissa usein ilmi ettei kummallakaan ole varsinaista taustaa
tapahtumatuottajana. Tapaamisissa saimme kohdata monenlaisia reaktioita, eivatka
kaikki niistd olleet aina positiivisia. Vaikka kummallakaan ei ollut kunnon taustaa
tapahtumien jarjestamisesta, uskoimme vahvasti tekemiseemme ja
tiimitydskentelyymme, ja vahitellen projektin edetessa kaansimmekin epailijdiden
mielipiteet positiivisella tavalla kiinnostuneiksi — osa lahti jopa mukaan tapahtumaan
esimerkiksi sponsorin roolissa. Tehokas tiimimme toimi yhtend suurimpana
vahvuutenamme; molempien yhdistetyllda osaamisella saimme aikaan melko paljon vain
kahdestaan. Nain ollen meidan ei tarvinnut tilata ulkopuolista ty6panosta
suunnitteluvaineessa. Oma taustani on vahvasti visuaalisen suunnittelun ja
markkinoinnin parissa, eli kaikki vahankaan graafiseen suunnitteluun, mainontaan tai
viestintaan liittyva kuului tehtédvaalueeseeni. Ystavani kauppatieteiden maisterina taas
vastasi luontevasti budjetoinnista, luvista sekd rekrytoinneista. Teimme paivittain
ahkerasti toitd yhdessa saadaksemme kokonaisuudesta mahdollisimman toimivan ja
molempien nakemyksia vastaavan tapahtuman. Kaytimme myo6s paljon aikaa
saadaksemme tietoomme kaiken tarvittavan uudesta alavaltauksestamme ja
hyddyntaaksemme vahvuuksiamme tiimin&kin muun muassa yhteistyokumppaneiden

hankinnassa.

Festivaalin toteuttamista varten teimme todella paljon taustatyotd alkusyksyn 2015
aikana. Kokemattomuutemme korvasimme huolellisella ty6ll& joka vaiheessa. Aloitimme
selvittamalla, mitd kaikkea festivaalin fyysisesti pystyyn saaminen vaatisi, missa
vaiheessa mitéakin toimenpiteita tulisi tehda, mita lupia tarvitaan, miten paljon mikakin
maksaisi, mita kaikkea voimme tehda itse ja mika pitaisi kilpailuttaa ja ostaa palveluna —
jamika kaikki voisi menna pieleen. Lahteinamme toimivat alan kirjallisuus, opinnaytetyot,
aiempi kokemuksen kautta opittu seka oma paattelykyky. Saadaksemme haluamamme
artistit, yhteistyokumppanit ja hyvéat tekijat varattua ensimmaista kertaa jarjestettavalle
festivaalille ja yrityksen nimiin josta kukaan ei viela ollut kuullut, meidan tuli olla ajoissa
likkeelld ja esittdd asiamme vakuuttavasti. Osittain tasta syysta paivamaara piti lydéda
hyvin aikaisessa vaiheessa lukkoon ja tarvittavat luvat ja sopimukset muun muassa
festivaalin tontin kayttoon tuli selvittdd ajoissa oikeiden tahojen kanssa. Ensimmaisen
vuoden onnistuneen tapahtuman jalkeen tama prosessi sujui jo paljon helpommin,

suuriakin esiintyjanimia tarjottiin meille suoraan ja ihmiset ja yritykset halusivat mukaan.
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4.2 Sijainti ja ajankohta

Festivaali paadyttiin pitamaan Salossa padosin kolmesta syystad. Ensimmainen syy, joka
myds alun perin toi meidat nimenomaan Saloon oli se, ettd toinen meista oli Salosta
kotoisin ja vuosia Salossa asuneena tunsi kaupungin hyvin. Tama teki
verkostoitumisesta ja muutenkin alkuun paésemisesta hiukan helpompaa ja antoi myos
uskottavamman lahtokohdan salolaiselle tapahtumalle kuin jos olisimme olleet taysin
"ulkopuolisia”. Toiseksi, Salo oli myos sijainniltaan hyvélla paikalla tulevaisuutta ajatellen
— Turun ja Helsingin vélissa Turun ison moottoritien seka junaradan varrella.
Kolmanneksi, tiesimme, etta vaikka Salo on kohtuullisen suuri kaupunki, siella ei ollut
aiemmin jarjestetty vastaavan kokoluokan ikarajatonta musiikkifestivaalia. Toisten
vaihtoehtojemme, Helsingin ja Tampereen, tapahtumakalenterit nayttivat paljon
taydemmalta ja festivaalejakin oli kesdssa useita. Salon etuna siis oli, ettd saimme tehda
tapahtuman tyhjalle kanvaasille ilman suurempia kilpailijoita — tapahtumalta ei odotettu
mitddn korkeaksi asetettua tasoa vaan jo se, etta jotain suurempaa jarjestettiin, otettiin
paaosin positiivisin mielin vastaan. Kaantdpuolena ja kenties suurimpana haasteena
taas oli kehittdd tarpeeksi houkutteleva tapahtuma artistikattauksineen, jotta ihmiset

kiinnostuisivat tapahtumasta tarpeeksi lahtedkseen tutustumaan uuteen tulokkaaseen.

Uuden tapahtuman esittely yleisélle on haastavaa, silla se ei ole ihmisille tuttu ja kaikki
vieras on yleensa lahtokohtaisesti hiukan epailyttavaa — tuttu on turvallista. Tekemamme
kavijatyytyvaisyyskyselyn pohjalta ensimmaisenad vuonna 2016 kavijoista 47 % vastasi
tormanneensd Outfoxin mainoksiin Salon katukuvassa, kun vuoden 2017 kyselyn
vastaava luku oli 53,2 %. Toisena vuonna ihmiset siis kertoivat kiinnittineensa huomiota
mainoksiin Salossa useammin, vaikka ensimmaisena vuonna mainostimme kaupungilla
huomattavasti toista vuotta enemman. Tdma sama ilmid on nahtavissa ihan arkisessa
elaméssékin: oletetaan, ettd olet ostamassa autoa ja olet mieltynyt tietyn automerkin
autoihin — yhtakkia kyseinen merkki tulee vastaan kaikkialla. Vaikka kysehén ei ole siit4,
etta tata autoa olisi yhtakkia taianomaisesti iimestynyt enemman katukuvaan, vaan siita,
ettd nyt Kkiinnitat siihen huomiota, koska se on heréttdnyt kiinnostuksesi.
Kayttajatutkimuksemme tulos vahvistaa tata ajatusta. Ensimmaisend vuonna
kertoessamme festivaalista eri puolilla Saloa ihmisten ensimmainen kysymys oli "Mika
festivaali?”, kun taas toisena vuonna samaa kysymysta ei esitetty, vaan useammin
ihmiset jo tiesivat mistd on kyse ja enemminkin kehuivat olevansa tulossa isolla

porukalla.
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Tavoitteenamme oli luoda koko kaupungin musiikkifestivaali, jolloin tapahtumalle oli
tarkeaa loytdd Salossa tarpeeksi keskeinen sijainti. Liian syrjainen tapahtumapaikka
rajaa aina automaattisesti osan kavijoista pois. Keskustasijainti oli hyvin keskeisessa
osassa tapahtuman lahestyttavyyttd ja brandimme rakennusta, ja tasta syysta etsimme
sopivaa tonttia kolmen kilometrin sateella keskustasta. Loysimmekin mielestémme
useita lupaavia paikkoja, mutta yksi oli ylitse muiden — ns. "Hansan tontti” oli saanut
nimensa siind vuosia aiemmin sijainneesta Hansan kaupasta. Rakennus oli palanut
maan tasalle 80-luvun lopulla ja tontti oli jadnyt tyhjaksi vailla mink&anlaista
kayttotarkoitusta. Sijainti oli optimaalinen: aivan ydinkeskustassa, vajaa puoli kilometria
juna-asemalta ja kaukoliikenteen linja-autoasemalta, suurten parkkipaikkojen ja
kaupungin suurimpien hotellien vieressa. Sinne olisi siis todella helppo saapua paitsi
salolaisten, myds ulkopaikkakuntalaisten. Lisaksi tontti oli valmiiksi asfaltoitu ja
viemaroity, mik& oli erittain suuri etu. Jokainen festivaalien mutakentalla kenkansa ja
vaatteensa kurannut tietdd miten mukava kaupunkifestivaalien hyvin viemaroity
asfalttikenttd on sateenkin sattuessa. Erityispiirteena viela tdhan paalle "Hansan tontin”
yli meni kaunis loiva ajotiesilta ja tontti oli reunoiltaan kauniin vehreé. Valinta tontista
taman loydettyamme oli siis todella helppo, ja suunnittelemamme festivaali istui kenttéaan
taydellisesti. Salon silloinen kaupunginjohtaja onneksi puolsi valintaamme, silla ilman
tata tonttia tapahtumasta olisi todennékagisesti tullut hyvin erindkdinen. Suunnittelimme
aluksi ensimmaisen vuoden tapahtumasta hiukan pienempdada, mutta tontin kayttéluvan
vahvistuttua tapahtuman tyonimi Salo Fest paatettin vaihtaa heti kansallisesti
kutsuvammaksi seka lahtea tosissaan tekemaan jo ensimmaisen vuoden festivaalista

koko kaupungin puheenaihetta.
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Kuva 3. "Hansan tontti”. Ensimmaisen vuoden festivaalialueen rakennus kaynnissa. Kuva:
Markus Jarvinen

Koska suunnittelimme ulkoilmafestivaalia ja Suomen kesa on lyhyt ja suhteellisen viiled,
oli vain muutama viikonloppu, jotka kavivat jarkeen aurinkoisen saan kannalta. Alkukesa
on liian oikukas ja loppukesd helposti sateinen. Naistd mahdollisista keskikesén
viikonlopuista piti liséksi viela sulkea pois suuret lahialueen tapahtumat seka kaupungin
muut jo paikkansa vakiintuneet tapahtumat, jolloin kaksipéivéiselle festivaalillemme
jaljelle jai vain yksi mahdollinen ajankohta heindkuun viimeisena viikonloppuna. Samana
viikonloppuna oli yleensa ollut Turkulainen musiikkifestivaali DBTL, mutta se oli sen
hetkisten, loppukesdn 2015, tietojemme mukaan menossa konkurssiin (Blomqvist
2015.; Hjelt 2015), joten paatimme ottaa riskin ja valita kyseisen viikonlopun. Jalkeenpain
selvisi, ettd DBTL sai jatkaa tarinaansa, mutta siind kohtaa meidan oli jo lian mydhaista
vaihtaa paivamaardd. Korjasimme asian kuitenkin toisen vuoden tapahtumaan joka
jarjestettiin kesassa paria viikkoa aikaisemmin, heindkuun toisena viikonloppuna. Tahén
ajankohtaan osui myds paallekkaisyyksia kuten aina Suomen lyhyessa kesdssa, mutta
ne olivat lahes poikkeuksetta sen verran kauempana, etta ne eivat uhanneet meita enéaa
niin suuresti. Molempina vuosina ajankohdan valinta osui séan puolesta nappiin, silla
vaikka sekéa 2016 ettéd 2017 olivat sateisia ja poikkeuksellisen viileitd kesid, meille osui
kaunis aurinkoinen saa koko festivaalin ajaksi. Myds tapahtumarakenteiden rakennus ja
purkaminen saatiin tehda auringon paistaessa paria pienempaa sadekuuroa lukuun

ottamatta. Etenkin tapahtumapéivien kaunis s&a oli aloittavalle festivaalille suuri
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onnenpotku, silla aurinkoinen saa saa yleensa liikkeelle viela viime hetkeen asti lahtéa

miettineet asiakkaat ja siten vaikuttaa positiivisesti lipunmyyntiin portilta.

Kuva 4. Tunnelmaa tapahtumapéaivana toisen vuoden Outfox Festivalilla. Kuva: Laura Salojuuri

4.3 Tapahtuman tavoitteet, arvot ja kohderyhma

Ydintavoitteenamme oli luoda Saloon oma laadukas festivaali, josta voisimme kasvattaa
vuosi vuodelta vahitellen kansallisesti merkittavan tapahtuman. Salolla ei ollut omaa
jokavuotista musiikkitapahtumaansa, joka houkuttelisi Saloon ihmisia myos kaupungin
ulkopuolelta. Kaupungin oma festivaali tuo kaupunkiin eloa ja positiivista valtakunnallista
nakyvyytta seka tyollistaa paikallisia yrityksia, jarjestéja ja nuoria. Ajatuksenamme oli,
etta festivaali tulisi pitkassa juoksussa myds kasvattamaan Salon houkuttelevuutta ja

tunnettuutta sekd tuomaan asiakkaita Saloon muualta Suomesta.

Tapahtuman keskeisiin arvoihin kuului yhdenvertaisuus ja kestava kehitys. Naita

toteutettiin kaikessa mahdollisissa suunnitteluvaiheissa: festivaalista haluttiin kaikille

metropolia.fi ﬂrMetropolia



14

helposti lahestyttava ulkonakdon, fyysiseen kuntoon, ik&&n tai muuhun eriarvoistavaan
asiaan katsomatta. Yhdenvertaisuutta toteutimme  esimerkiksi  yhteistyélla
tapahtumatontin laheisyydessa sijaitsevan ikdihmisten asumuksen kanssa sekéa
paattdmalla, ettd avustajat paasisivat alueelle veloituksetta avustettavan kanssa. Koko
tapahtuma-alue ja sen sisdankaynti oli myos esteettn ja helppokulkuinen esimerkiksi
pyoratuoleille. Salossa on myds paljon lapsiperheitd, ja saimmekin toiveita, ettd myds
perheen pienet lapset voitaisiin ottaa vield paremmin huomioon tapahtuman
toteutuksessa. Kuuntelimme tata toivetta ja toisena vuonna annoimme lapsiperheille
toivottua erityishuomiota tuomalla lauantaipaivaéan iltaohjelmasta erillisen Outfox Festival
KIDS -minifestivaalin, joka oli suunnattu perheen pienimmille vanhempineen. KIDS-
tapahtumassa oli esiintymassa Hevisaurus, ja alueella oli parin tunnin ajan myds
kasvomaalausta ja muuta lapsille suunnattua ohjelmaa. Lisatapahtuma otettiin

riemuisasti vastaan, ja se sai pelkkdé hyvaa palautetta.

4

g
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Kuva 5. Vuoden 2017 lauantaina jarjestetty Outfox Festival KIDS-lisatapahtuma. Kuva: Samuli
Vienola.

Tavoitteenamme oli luoda Saloon koko kaupungin jokavuotiset "kokoontumisajot” eli
tapahtuma, johon jokaisen salolaisen olisi mukava ja helppo tulla vuosi toisensa jalkeen.
Realistisuuden nimissa jonkinlainen kohdeyleis6 ja kavijaprofiili oli kuitenkin jarkevaa

maarittad, jotta vahvan brandin rakennus olisi mahdollista — kaikille kaikkea on yleensa
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yhta kuin ei mitdan kenellekdén. Salon vaestdéon tutustuttuamme valitsimme
kohdeyleistksi 15-35 -vuotiaat nuoret ja nuoret aikuiset. Salossa on paljon perheita ja
nuoria, joten tama tuntui luontevimmilta ikahaarukalta. Halusimme myds festivaalin, jolla
on raikas ja itsemme nakdinen ilme — festivaalin, jossa haluaisimme itsekin kdyda —
jolloin +/- 10 vuotta omasta iastamme tuntui helpoiten lahestyttavalta kohderyhmailta.
Ensimmaisen vuoden tapahtuma oli vahvasti suunnattu nimenomaan salolaiselle
yleisélle, mutta toisen vuoden tapahtumaa markkinoitiin jo lahikaupungeissakin kuten
Turussa ja Helsingissad. Salossa asui vuonna 2013 hiukan paélle 54 000 ihmistd, josta
kohderyhm&amme tai hiukan vanhempia oli 61,5 % (Vaestokeskus 2013). Taman
perusteella maarittelimme ensimmaisen vuoden kavijatavoitteeksemme véhintadan 4 000
lipun ostanutta k&vijaa. Kavijamaaran tarkennuttua saimme myds maariteltyd budjettia
lisda sen verran, ettd pystyimme laskemaan sopivan lippuhinnan. Lippuhinnan tuli olla
linjassa kohderyhmaan eli vaikka lipputuloilla on tarkoitus kattaa tapahtuman kulut ja
kerryttda kassaa seuraavaa vuotta varten, yksittaisen lipun hinta ei saisi olla liian kallis,
jotta hinta ei olisi lian monelle nuorellekaan este lahtea tutustumaan tapahtumaan ja

kuuntelemaan lempiartistiaan.

Ohjelmatarjontamme pyrittin koostamaan moneen vetoavaksi mahdollisimman suuria
tai kestosuosikin maineessa olevia artisteja ja yhtyeitd kiinnittamalla. Kokosimme
esiintyjat tapahtumaan suosimalla artisteja, joita menisimme itse kuuntelemaan, eika
pelkastaan artisteja joita oletimme muiden haluavan. Nain saimme myds parhaiten
mietittya kohderyhmaamme kiinnostavaa musiikkia sisaltavan ohjelman. Etenkin toista
vuotta varten kuuntelimme toki myds kéavijdiden toiveita. Emme halunneet, etta
tapahtuma profiloituisi heti esimerkiksi vain nuorten tai tietyn musiikkityylin festivaaliksi
ja kaupunkia yhtendistava vaikutus sailyisi, mutta ohjelman vetovoimaisuus etenkin
kohdeyleis6n silmin oli hyvin tarke&a, jotta se noudattaisi rakentamanivisuaalisen ilmeen

linjoja ja vahvistaisi vaikutelmaa yhtenéisestd ja ehjasta festivaalista.

4.4 Brandin muodostus

Miten sitten aloittava festivaali erottuu joukosta ja rakentaa uskottavan brandin
alkuasetelmat itselleen? Meille vastaus oli rakentaa vahva imago — tunnistettava
graafinen ilme joka toistui kaikissa tapahtuman julkiasumateriaaleissa, huolellinen
tyonjalki joka vaiheessa, selked viestintd seka tietenkin laadukas ohjelmatarjonta.
Erityisesti kaikessa viestinnassa nakyva yhteneva visuaalinen ulkoasu oli tarkeéd osa

tapahtuman identiteettid ja ensimmaisia askeleita festivaalin kasvattamiseksi yhdeksi
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Etela-Suomen vakiintuneista festivaaleista. Kaikki tapahtuman markkinointimateriaalit
kattava visuaalinen ilme jatkui myds tapahtumapaikan fyysisessd olemuksessa —

tunnistettavuus yhdella vilkaisulla oli hyvin tarke&a brandin luomisen prosessissa.

Ajan kanssa naista rakennuspalikoista olisi ollut mahdollista muodostua houkutteleva
tapahtumabrandi, tapahtuma jota odotetaan joka wvuosi. Joukosta erottuminen
nimenomaan tapahtuman graafisella ilmeella oli yksi valttikorttejamme, silla monilla
etenkin aloittavilla festivaaleilla visuaalinen puoli ei saa aluksi valttdméatta niin paljon
huomiota suunnittelussa. Artistitarjontamme keskittyi kuitenkin p&&dasiassa Suomen
eturivin artisteihin, jotka kiertdvat monet muutkin festivaalit niin halusimme saada
kuluttajan huomion ja herattdd kiinnostusta mediassakin pelkdstaan sillakin, etta

tapahtumamme ilme poikkeaisi valtavirrasta.

4.4.1 Tunnus logo ja nimi

Halusimme panostaa jo ensimmaisen vuoden tapahtuman imagoon poikkeuksellisen
paljon. Meille oli tarkedd tehda heti paitsi artistitarjonnaltaan myds visuaaliselta
iimeeltdan uskottava tapahtuma. Ensinnakin siksi, etta pystyin tekemaan kaiken
materiaalin omalla tyopanoksellani eikd esimerkiksi logon suunnittelusta tarvinnut
maksaa ulkopuoliselle tekijalle kuten usein tapahtumien kohdalla on. Rakastin nain
suuren haasteen pariin lahtemistd, jossa sain vield kaiken lisaksi itse maarittda tason
tekemalleni ty6lle. Oli virkistavaa luoda ilmetta ajatuksella, ettéa kaikki on mahdollista.
Toiseksi, brandin rakentamisen eteen tehdyn hyvan pohjatydn voimin tapahtumaa olisi
helpompi kasvattaa vahitellen suuremmaksi. Ja viela kolmanneksi, halusimme todistaa
paitsi muille, myos ennen kaikkea itsellemme pystyvamme rakentamaan tyhjasta kaikin

puolin hienon ja toimivan tapahtuman.

Lahtiessani tydostamaan tapahtuman visuaalista ilmettd ajatus luontoon vievasta
vihredsta tapahtuman paavarina tuntui nopeasti itsestdan selvalta valinnalta monestakin
syysta. Vihreddn liitettdvdd symbolikkaa kuvaavat usein adjektiivit kuten
luonnonlaheinen, raikas, uusi ja ylpea. Elinvoimainen ja rauhoittava vari on myoés hyvin
luokseen kutsuva, ja se mielletaan usein feminiiniseksi variksi. (Coloria.net 2018.) Salon
kaupungin viestinndssdén kayttama paavari on myos vihred, ja siksi vihrean valinta
tapahtumamme viestintdan vahvisti mielikuvaa salolaisesta tapahtumasta etenkin
salolaisten silmissa. Vihredn savyistd omaksemme valikoitui raikas ja toivoa tadynna

oleva kirkas vihrea.
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Ensimmaisten hahmotelmien joukossa mieleeni tuli, etta haluaisin tapahtuman ilmeelle
tunnistettavan logon lisaksi eraanlaisen symbolina toimivan maskotin. Maskotti antaisi
tapahtumabrandille oman persoonallisen leimansa ja jaisi helpommin ihmisten mieliin.
Lahdin kuitenkin suunnittelemaan aluksi pelkkaa tekstilogoa tyonimellemme Salo Fest.
Rakentaessani ilmetta pidemmalle alkoi aika pian hahmottua, ettéa halusin tapahtumalle
viela vahvemman graafisen ilmeen, ja tahan inspiraatiota hakiessani sain selville, etta
Varsinais-Suomen nimikkoeldin on kettu. Palaset alkoivat loksahdella paikoilleen ja
ajatus maskotista herasi taas henkiin — samalla sain hyvan syyn lopullisesti luopua
tydnimesta Salo Fest ja vaihtaa sen kansallisesti neutraalimpaan ja houkuttelevampaan
nimeen. Tassd kannusti ajatus, ettd nykyisin esimerkiksi kaikki tietavat missa on
Provinssi, Qstock ja Ruisrock, mutta olisiko naista mikaan yhta houkuttelevan kuuloinen
nimella Seindjoki Fest, Oulu Fest tai Turku Fest. Ainakin ensimmaéainen mielikuva

tapahtumasta olisi taysin erilainen.

Kuva 6. Salo Fest -tydnimelle suunniteltu valiaikainen tunnus

Visio ilmeesta oli niin vahva jo ideavaiheessa ketun Idydettya tiensd mukaan, etta
festivaali sai maskotikseen ihan ensimmaisen kettuhahmotelmani. TAman graafisen, niin
sanotulla "low poly” -tekniikalla piirretyn ketunp&én, hioin lopulliseen muotoonsa
ensimmaisen piirtokerran aikana ja tatd kyseista piirrosta kaytimme kaikissa
materiaaleissamme muuttamattomana molemmat vuodet. Jonkin aikaa mydhemmin
piirsin taustalle vield vihredn kuution, jota olisi myds mahdollista muuttaa tuleviin
tapahtumiin. Tama taustan vihrea kuutio oli myés symbolin ainoa elementti, jota muutin
hienoisesti ensimmaisen ja toisen vuoden valilla — ensimmaisen vuoden kuutio haalistui
yldkulmaa kohden nakymaéttdmiin toisen vuoden kuution ollessa kokonainen. Mit&
enemman kaytimme symbolia sen enemmdan se tuntui oikealta, etenkin ketun

paattavainen ilme ja intensiivinen katse sopivat hyvin yhteen oman asenteemme kanssa.
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Se toimi myds yhtend katseenvangitsijaelementtina tapahtuman materiaaleissa ja
maaritti tapahtuman markkinointia todella paljon, silla kettuteemalla oli helppo leikitella.
Ketun ymparille olisi my6s tulevaisuudessa mahdollista Iluoda esimerkiksi
yhteisty6kuvioita ja rakentaa koko festivaalin mainonnan teemaa yha vahvemmaksi

osaksi brandiviestintaa.

Kuva 7. Outfox Festivalin valmis symboli.

Paivien sisalla symbolin valmistumisen jalkeen paadyimme myds lopulliseen nimeen
Outfox Festival. Nimi loytyi pyorittelemalla erilaisia vaihtoehtoja kettuteeman ymparilla,
sana outfox oli sopivan erikoinen, mutta helppo vaikka olikin englanninkielinen. Se myos
heti vie mielikuvat kettuteeman ymparille — lehtiartikkeleissakin puhuttiin valilla leikkisasti
"ulkokettu-musiikkifestivaaleista”. Myds sanan tarkoitus, vapaasti suomennettuna olla
viekkaampi kuin muut, vetosi meihin ja tarinaamme altavastaajina vanhempien
konkareiden kentalla. Emme halunneet kategorioida festivaalia nimella (vrt. Ruisrock,
Suomipop-festivaali), jotta voisimme koostaa tulevina vuosina festivaalin tarjonnan
vapaasti rajaamatta sitd mihinkdan tiettyyn musiikin tyylilajiin. Kuitenkin halusimme
nimesta kayvan selvaksi, ettd kyseessa on tapahtuma ja nimenomaan festivaali, siksi

paadyimme kasvattamaan nimen kaksiosaiseksi muotoon Outfox Festival.

Vaikka kettu oli oleellisessa osassa ilmettd, tapahtumalle tuli silti saada liséksi
itsendisesti toimiva tunnus joka olisi samalla informatiivinen. Ajatuksenani oli, etta
tunnusta pitaisi pystya paivittdmaan hiukan joka vuosi Outfox-tekstin muotojen pysyessa

kuitenkin tunnistettavan samana. N&ain esimerkiksi tuotteiden brandays onnistuisi
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helposti kayttamalla vain joko valkoista tai mustaa OUTFOX-tekstiosaa, jolloin yli jaaneet
oheistuotteet olisivat kayttokelpoisia myds seuraavana vuonna, tunnuksen Kkuitenkin

paivittyessa vuosittain.

OUTFOX

Kuva 8. Ensimmainen logohahmotelma. Tama versio muistutti kuitenkin lilkaa Ruisrockin
tunnusta ja sen huomatessani luovuin tasta kyseisesta versiosta.

FESTIVAL22-30./ 2016SALO

FESTIVAL14-15./.201/

Kuva 9. Outfox Festivalin ensimmaisen ja toisen vuoden tunnukset.

4.4.2 Nettisivut

Nettisivut olivat meille tarked kanava tiedon jakamiselle, ja ne valmisteltiinkin
ensimmadisten asioiden joukossa. Outfoxille varattin heti alkuun domainnimi
www.outfox.fi, ja tapahtuman identiteetin suunnitteluty6ta alettiin vieda eteenpdin
nettisivujen rakentamisen muodossa. Koska yhden tapahtuman ilmeen suunnittelu on
kokonaisuutena hyvin suuri tehtava, koin helpoksi saada sitd etenemaan alkua
pidemmalle itselle tutun osa-alueen eli nettisivujen kautta. Suunnittelin ensin itse
nettisivua pohtimalla rautalankamalleja avuksi kayttden minkd tyylisen nettisivun
haluaisin ja miten saisin sen toimimaan parhaiten kayttétarkoitukseensa. Taman jalkeen

siirryin Photoshopin pariin piirtelemaan paloja visuaalisesti toimivaksi kokonaisuudeksi.
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Tassa vaiheessa palikat alkoivat loéytaa paikkojansa ja lopullinen ilme sen myéta
hahmottua selkeasti paremmin. Nettisivujen ulkoasun piirtdmisen avulla aloin hahmottaa
koko ilmetta paremmin ja olin valmis luomaan kaikki tapahtuman visuaalisen identiteetin
ydinelementit sisaltavan selkarangan eli julisteen (lite 1). Julisteen jalkeen nettisivujen

ulkoasuun tuli en&a pienia muutoksia ennen varsinaiseen koodausprosessiin ryhtymista.

ETUSIVU  OHJELMA LIPUT INFO REKRY G B

Kuva 10. Outfox Festivalin toisen vuoden nettisivut osoitteessa www.outfox.fi. Taustan videona
toimi edellisen vuoden aftermovie (Kuvakaappaus 11.4.2018)

4.4.3 Jaettava printtimateriaali

Julisteilla ja flyereilla eli tiedotuslehtisilla tapahtunut mainostus kohdistui ensimmaisena
vuonna suurella volyymilla Saloon ja sen lahiymparistdon. Julisteita ja lehtisia levitettiin
satoja ja satoja nakyvilla paikoilla Salossa niin  kaupungin ytimessad kuin
syrjaisemmillékin seuduilla. Toisena vuonna mainonnan toimintasadetta laajennettiin ja
julisteita ja flyereita levitettiin jo paljon Turkuun ja jopa Helsinkiinkin asti. Molempina
vuosina julisteista ja flyereista oli useita eri versioita riippuen siitd missa vaiheessa
mainontaa mentiin. Erityisesti tapahtuman markkinointia varten tapahtuma oli jaettu
kolmeen eri "aaltoon”, joiden vaiheet ajoitettin artistijulkaisuiden mukaan;
ensimmaisessa vaiheessa tapahtuma julkaistiin ensimmadisten artistien kera, toinen

vaihe aloitettiin seuraavien artistien julkaisulla ja nain ikdan kolmas vaihe viimeisten
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artistien julkaisulla. Tama rytmitti mainontaa, mutta myos tapahtuman taustajarjestelyjen

toimia.

Kuva 11. Ensimmaisen vuoden Outfox-tarroja julisteen paalla. Kuva: Laura Salojuuri

4.4.4 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media oli hyvin suuressa roolissa tapahtuman viestinndssa ja tunnettuuden
lisdamisessa. Ensimmaisena vuonna etenkin Facebook ja Instagram toimivat erittain
tarkeina vaylina uusien asiakkaiden I0ytdmisessd sekd tapahtuman ajankohtaisina
tiedotuskanavina. Tekemadmme kavijakyselyn mukaan erittdin suuri osuus kavijoista

I6ysi tapahtumamme nimenomaan Facebookin kautta.

Facebookin rinnalle tulivat myds muut sosiaalisen median kanavat kuten Instagram,
Snapchat seka YouTube. Naita kaytettiin ensimmaisena vuonna p&dasiassa Facebookin
siséllon tukena ja lisavolyymina markkinointiin, mutta toisena vuonna naitakin kanavia
eri yleisdineen aktivoitiin enemman. Kaikissa sosiaalisisen median kanavissa toistettiin
tapahtuman brandipersoonaa. Viestinta oli savyltdén tuttavallista, mutta asiallista ja
graafinen materiaali hyvin vahvasti lasna, jokaiseen julkaisuun erikseen suunnitelluilla

kuvilla.
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4.45 Muu ndkyvyys

Kaytimme sosiaalisen median ja jaettavan printtimateriaalin lisdksi my6s paljon muita
vaylia tapahtuman tietoisuuden lisaamiseksi. Esimerkkeja tapahtuman nakyvyydesta on
muun muassa: 14 metrid levea banneri Salon vilkkaimman kadun ylla, yhteensa
yhdeksan suurta valotaulumainosta ympari Salon keskustaa, LED-taulumainos
keskustassa rakennuksen katolla, promotiimi Outfox-paidat paalla salolaisissa urheilu-
ja yleisotapahtumissa, ndkyvyys yhteisty6kumppanien kanavissa seka festivaalitoimisto
Salon suurimmassa kauppakeskuksessa. Markkinointia tehtiin siis hyvin laajalti
erilaisissa kanavissa ja erityyppisellda nakyvyydella. Pyrimme sitouttamaan myos
paikallisia yrityksia tapahtuman mainostamiseen kaymalla erilaisissa yritystapahtumissa
ja vierailemalla julisteiden tai flyereiden kanssa Kkivijalkalikkeissa kertomassa

tapahtumasta. Halusimme ndkyad kaikkialla ja myo6s luovasti, ei pelkilld tolppaan

kiinnitetyilla julisteilla.

36,5/625¢€
), VIP825¢E

tiketti o wmser w0 restar | CGin w

7y TIKETTI TOP-5

Kuva 12. Nettibanneri Tiketin etusivulla. (Kuvakaappaus 3.7.2017)
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Kuva 13. Kangasbanneri Salon keskustassa. Kuva: Laura Salojuuri

Kuva 14. Tapahtuma-alueen sisaankaynnilla sijainnut tavarakontti, jonka paikallinen taiteilija
maalasi spray-maaleilla Outfoxin teemaan sopivaksi. Kuva: Laura Salojuuri
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4.5 Toteutus

4.5.1 Yhteistybkumppanit

Yhteistyo6lla aikaansaamisen merkitysta tapahtuman toteutuksessa painotimme alusta
asti paljon. Hankimme ensimmaisend vuonna jokaisen yhteistybkumppanin kaymalla
itse paikanpaalla kertomassa yrityksille tapahtumasta. Erityisesti salolaisten toimijoiden
mukaan saaminen oli tapahtumalle tarke&d, silla tarkoituksenamme oli luoda yhteen
hiileen puhaltamisen vaikutuksella Saloon ainutlaatuinen koko kaupungin yhteen tuova
tapahtuma. Sponsorointi nékyvyytta vastaan oli toki jo pelkdstaan tapahtuman talouden
kannalta tarkeassa osassa, mutta pyrimme ldytamaan kaikkien kiinnostuneiden kanssa
jonkinlaisen tavan osallistua — halusimme nimenomaan yhteistybkumppaneita.
Huomattavaa oli, ettd suurin osa yhteistyékumppaneistamme oli mukana tapahtumassa
paikan paalla ja olivat niin tyytyvaisia, ettd he halusivat ehdottomasti mukaan myos

toisena vuonna. Tama oli meille hyvin tarked palaute, josta innostuimme vaan

parantamaan.

W 3] Kirjsudu siséén Rekistersidy EN | SV | RU Hae VR.fi:sta Q

'a) Tarjoukset ja vinkit Aikataulut ja reitit Palvelut Asiakaspalvelu Tietoa lipuista

Lahde Outfox Festivaaliin etuhintaan!

o — -

Nappaa kesan tarpit!

Olemme keranneet kesan
kiinnostavimmat menot sinua
varten. Varmista huoleton
kesamatka ja hyppad junan kyytiin!

Katso festarijunat, tapahtumat ja
Veturin kesdedut

Outfox Festivalia juhlitaan heingkuun kauneimpana viikonloppuna 14.-15.7. Salon
keskustassa. Veturilaisena saat liput etuhintaan. Osta lippusi jo tanaan kesan
raikkaimpaan kaupunkifestivaaliin!

Toista kertaa Salon keskustassa jarjestettava kaksipdivainen ulkoilmafestivaali tuo lavoille suomalaisen musiikin
kiassikot sekd taman hetken kuumimmat artistit. Lavoilla ndahdadn muun muassa Neljda Ruusua, Stamina, Pariisin
Kevat, Evelina sekad Arttu Wiskari. Junalla pdaset nopeasti Saloon — I3hes festivaalin porteille asti!

Lue lisda Outfox Festivalista

Veturi-etu

Veturilaisena saat liput Outfox Festivaliin etuhintaan! Veturi-hinta 49,70 eur (norm. 62,50 eur).

Etuhintaiset liput ovat myynnisss 9.7.2017 asti. Ostorajoitus 4 lippua per veturilainen.

OSTA ETUHINTAISET LIPUTE?

Kuva 15. Nakyvyys yhteistybkumppanin (VR) sivuilla (Kuvakaappaus 29.6.2017).
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4.5.2 Aluesuunnittelu

Tavoitteenamme oli, etta tapahtuma ei aiheuttaisi tarpeettomia ongelmia kaupungin
likenteelle ja kavijat loytaisivat ongelmitta perille. Vieraiden olisi myos térked pystya
helposti likkumaan festivaalialueella ilman tarpeettoman pitkid jonoja ja ndkemaan
esteettdmasti lavalle. Alueen suunnittelua varten kavimme ystavani kanssa lukuisia
kertoja mittanauha ja muistilehtio kourassa festivaalitontilla seké piirtelimme aluekarttaa
tontista ylh&alta pain otettuun kuvaan. Ensimmaéisen vuoden festivaalin pohja osoittautui
ihan hyvéksi, mutta hiukan liian valjaksi ja tehottomaksi. Lavan esitykset naki myos liian
hyvin festivaalialueen ulkopuolelta, johon oli kerdantynyt ihmisia niin paljon, ettd niista
koitui jo hiukan hairiota ja jarjestyksenvalvojamme joutuivat puuttumaan asiaan. Toista
vuotta varten alueen pohjaa muutettiinkin tilviimmaksi ja toimivammaksi monelta osin, ja
se kerasi paljon positiivista palautetta etenkin yleisélta joka oli ollut molempina vuosina
paikalla. Hatatilanteita varten festivaalille laadittin poliisin ja palokunnan kanssa

erikseen hatatilanteita varten suunnitellut ohjeet ja hatapoistumisreitit.

TURVATARKASTUS
NARIKKA

IPUNMYYNTI

Kuva 16. Pohjapiirros omaan kayttoon alueen suunnittelua varten ensimmaisen vuoden
tapahtuma-alueesta (suuntaa-antava, ei mittakaavassa).
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Kuva 17. Ensimmaisen vuoden festivaalialueen rakennus kaynnissé. Kuva: Markus Jarvinen

' MINSINNY

Kuva 18. Pohjapiirros omaan kayttéon alueen suunnittelua varten toisen vuoden tapahtuma-
alueesta (suuntaa-antava, ei mittakaavassa).
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Lava ja siihen liittyva &anentoistotekniikka vaativat luonnollisesti osaavan
henkildkunnan, joka pysyy tilanteen tasalla lavaa rakentaessa, festivaalin aikana, seka
lavaa purettaessa. Siksi pyysimmekin lavarakennelmista tarjouksia vain “avaimet
kateen” -periaatteella, eli niin, ettei meidan tarvitsisi murehtia siitd ollenkaan. Téahan
I6ytyikin loistava yhteistybkumppani, joka oli molempina vuosina mukana. Yritys hoiti
kaiken lavaan ja &énentoistoon liittyvan itsendisesti eikd meilla ollut heidan
toiminnassaan mitdan moitittavaa. Adnentoistoakin kehuttiin vieraiden toimesta
poikkeuksellisen hyvaksi. Lavan osalta meidan tehtavdksemme jai sille paikan
selvittdminen sek& etukateen lavan kankaita varten printtivalmiin painomateriaalin

toimittaminen.

T8 L0 R LU T

Kuva 19. Esiintymislava toisti tapahtumalle luotua visuaalista ilmetta tapahtuma-alueella. Kuva:
Laura Salojuuri

Pyrimme profiloitumaan vihredksi festivaaliksi jo omien arvojemmekin takia, joten
tapahtuman kierratyspisteiden ja jatehuollon toimivuuteen palkattiin paikallinen yritys
huolehtimaan alueen jatehuollosta koko festivaalin ajaksi. Liséksi alueen siisteydesta
huolehti oma koko festivaalin ajan paivystanyt siivousryhmé. Festivaalit pyorivat
tapahtumapaivina oleellisesti vapaaehtoisten tydntekijdiden varassa. Tapahtumaan
rekrytoitiin molempina vuosina noin 100 paikallista vahintddn 16-vuotiasta nuorta ja
aikuista erilaisiin vapaaehtoistehtaviin seké lisaksi viisi timinjohtajaa. Osa tehtavista,
kuten esimerkiksi jarjestyksenvalvonta ja tiimijohtajapaikat olivat vastuutehtavia, joihin

vaadittiin taysi-ikaisyytta ja aiempaa tyokokemusta. Tiiminjohtajilla oli jokaisella oma
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vastuualueensa (esimerkiksi alueen siisteys tai sisadantulo) ja tarvittava maara
vapaaehtoisia "alaisia” molemmille paiville. Tiiminjohtajat tarvitsi rekrytoida vain kerran
silla kaikki halusivat tulla ja paasivatkin mukaan myoés toisena vuonna. Vapaaehtoiset
saivat palkkioksi ruokailun tapahtuman aikana, yhden paivan festivaalilipun, typaidan

seka tyotodistuksen.
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Kuva 20. Paivystava ryhma tydpaitoineen tarkkailemassa festivaalin sujumista 2017. Kuva: Mikko
Paakkodnen

4.6 Kavijatyytyvaisyyskysely

Koimme tarkeaksi tuntea yleisomme ja saada heiltd suoraa palautetta parantaaksemme
tapahtumaa entisestddn, minka takia tapahtumasta tehtiin molempina vuosina
rakenteeltaan = samanlainen  kavijatyytyvaisyyskysely. = Rakenne  mietittin  jo
ensimmaisena vuonna mahdollisimman kattavaksi ja pidettiin samana toisella kerralla,
jotta tulokset olisivat vertailukelpoisia. Kysely toteutettin Google Formsilla. Kysely
kokonaisuudessaan on nahtavissa liitteissa, katso Liite 3. Ensimmaisen vuoden kyselyyn
vastasi 446 ihmist4, toisen vuoden kyselyyn 205 ihmistd. Kyselyn tuloksia ei ole aiemmin

julkaistu kokonaisuudessaan. Kyselyyn vastanneiden kesken ei jaettu palkintoja mika
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tekee varsinkin ensimmaisen vuoden vastauksien maarasta huomattavan. Seuraavissa

alaluvuissa avaan kyselyn tuloksia ja merkitysta festivaalille.

4.6.1 Kavijatiedot

Kyselyn tarkoituksena oli ensisijaisesti selvittaa miten hyvin tapahtuma oli kavijoiden
mielesta onnistunut, mutta myods kerata tietoa kavijaprofilia varten, jotta voisimme
jatkossa kohdistaa mainontaamme seka tarjontaamme paremmin. Kerasimme kyselylla
taustatietoja kavijoista, jotta pystyimme tarkentamaan kavijaprofiliamme ja verrata sita

omiin tavoitteisiimme.

Kavitko Outfox Festivaleilla tan& kesana?
2016: 70,4 % kylla, 29,6 % ei.
2017: 87,8 % kylla, 12,2 % ei.

Jos et kdynyt, miksi?

Kysymykseen sai ennalta annettujen vaihtoehtojen lisdksi kirjoittaa oman vastauksen
jota ei ollut listalla. 2016 kolme suurinta syyta olivat: artistit eivat kiinnostaneet (49,3 %),
huono ajankohta (33,3 %) ja liian kalliit liput (28,3 %). Muita mainittuja syita oli muun
muassa, ettei tapahtumasta tiedetty tarpeeksi ajoissa sekd, ettd artistit oli néhty jo
muualla.

2017 kolme suurinta syyta olivat samat, mutta eri jarjestyksessa: artistit eivat
kiinnostaneet (64 %), lilan kalliit liput (36 %) ja huono ajankohta (8 %). Muita toisena
vuonna mainittuja syita tapahtuman valiin jattamiseen oli muun muassa péaélle sattuneet

tyot ja harrastukset.

Kysymyksen tuloksista voidaan paatella paivamaaran vaihtumisen onnistuneen erittain
hyvin. Kyseinen viikonloppu oli festivaalirikas, mutta lahialueelle ei osunut suuria
vastaavia tapahtumia, kun taas ensimmaisenda vuonna samaan ajankohtaan osui

huolellisen taustatyémme tuloksista poiketen ainakin Turussa DBTL ja Kuninkuusravit.

Saavuitko tapahtumaan Salosta vai sen ulkopuolelta?

2016: 85% vastasi olevansa salolaisia ja loput 15 % muualta.

2017: 85,9% vastasi tulleensa Salosta, loput 14,1 % muualta.
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Sukupuoli

2016: 77,4 % naisia ja 22,6 % miehia.
2017: 76,1 % naisia ja 23,9 % miehia.
ka
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Kuva 21. Vuoden 2016 kyselyyn vastanneiden ikdajakauma. (Yli 50-vuotiaita 5,6 %)
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@ 26-35
@ 35-50
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Kuva 22. Vuoden 2017 kyselyyn vastanneiden ikdjakauma. (Alle 18-vuotiaita 4,9 %)

4.6.2 Tapahtuman houkuttelevuus

Mink& lipputyypin ostit?

2016 pelkan perjantailipun ostaneita oli 27,8 %, pelkdn lauantailipun 28,5 %. Kahden
paivan lipun ostaneita oli 18,8 %. VIP-lippuja osti 24,8 % vastanneista: VIP perjantai 5,4
%, VIP lauantai 10,7 %, VIP kaksi paivaa 8,7 %.

2017 mukana oli yksi lisdvaihtoehto, lasten Outfox Festival KIDS, joten luvut eivét ole

suoraan verrannollisia. Toisena vuonna pelkan perjantailipun osti 8,6 % vastanneista,
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pelkan lauantailipun 43,9 %. Kahden paivan lipun ostaneita oli 18,2 %. VIP-lippuja oli

ostanut 25,2% vastanneista: VIP perjantai 4,3 %, VIP lauantai 13,9 %, VIP kaksi paivaa

7 %. Outfox KIDS-lippuja osti 12,8 % vastanneista.

Luvuissa on huomattavissa, etté selkeésti festivaalin niin sanottu paépaiva lauantai on

ollut suositumpi. Luettavissa on myads, etta siind missa esimerkiksi ensimmaisen vuoden

paaesiintyja Robin on vetanyt ihan mukavan yleisén, ei toisen vuoden perjantain ohjelma

ole selvastikdan ollut tarpeeksi vetovoimainen; tama nakyi myds paikanpaalla 2017

perjantain ollessa yleisdltddn huomattavasti rauhallisempi l&hes tayteen pakattuun

lauantai-iltaan verrattuna. Toisena vuonna VIP-alue onnistui tavoitteissaan ja lauantain

VIP-liput myytiin loppuun jo hyvissa ajoin ennen tapahtumaa.

Mitk& seuraavista tekijoistd vaikuttivat paatdkseesi tulla Outfox Festivaliin?

Kysymys oli monivalintakysymys, eli vastaaja on voinut valita useamman vaihtoehdon.

2016:

2017:
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Tapahtuma jarjestettiin kotipaikkakunnallani 73,3 %
Esiintyjakattaus 53,9 %

Ystavien kanssa ajanvietto 49,9 %

Tapahtuma sijaitsee lahella kotiani 31,9 %
Tapahtuman nakyvyys, tapahtuman ilme 15,7 %
Muut syyt (oma vastaus) 13,8 %

Ystavien/tuttujen suosittelu 9,3 %

Tapahtuma jarjestettiin kotipaikkakunnallani 68,8 %
Ystavien kanssa ajanvietto 56,1 %

Esiintyjakattaus 48,3 %

Tapahtuma sijaitsee lahella kotiani 28,8 %
Tapahtuman nakyvyys, tapahtuman ilme 13,2 %
Muut syyt (oma vastaus) 10 %

Ystavien/tuttujen suosittelu 5,4 %

Molempien vuosien p&asyyt tapahtumaan osallistumiseen olivat lahes samassa

tarkeysjarjestyksessd mika oli hiukan ehka yllattdvaa. Meidan nakdkulmastamme

muutokset olivat lahes pelkastaan positiiviseen suuntaan. Hyvin iloisia olimme, etta
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tapahtuman tavoitteet toteutuivat siind, ettd tapahtuma olisi erityisesti salolaisten
"luokkakokous” — mukava oman kaupungin tapahtuma, johon menndan viettamaan
aikaa ystavien kanssa. Myos tapahtuman ilme sai kiitosta.

Mihin seuraavista asioista olit tyytyvainen Outfox Festivalissa?

Kysymys oli monivalintakysymys, eli vastaaja on voinut valita useamman vaihtoehdon.

2016:

Festivaalialueen siisteys 65,2 %
Esiintyjat 64,9 %
Tapahtuma-alueen selkeys 61,2 %
Turvatarkastuksen sujuvuus 60 %
TyoOntekijoiden ystavallisyys 56,6 %
Vessojen riittdvyys 56 %
Tunnelma 54,8 %

Ikarajaton tapahtuma 43,7 %
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Juomatarjonta anniskelualueella 41,8 %

[N
o

. Jarjestyksenvalvonta ja turvallisuus alueella 40,9 %

=
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. Paasylipun hinta-laatusuhde 39,4 %
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. Tapahtuma-alueen viihtyvyys 33,8 %
. Ruokatarjonta 30,5 %

e
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. Rannekkeenvaihdon sujuvuus portilla 18,5 %
. VIP-palvelut 11,4 %

. Rannekkeenvaihdon sujuvuus ennakkoon 10,2 %

T
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. Muut syyt (oma vastaus) 1,5 %

2017:

Tunnelma 69,9 %

Esiintyjat 62,4 %

Turvatarkastuksen sujuvuus 59,1 %
Tapahtuma-alueen selkeys 59,1 %
Juomatarjonta anniskelualueella 55,9 %
Tyontekijoiden ystavallisyys 55,4 %
Ruokatarjonta 55,4 %

Vessojen riittdvyys 55,4 %

© © N o gk~ w DN PRE

Festivaalialueen siisteys 53,2 %

10. Tapahtuma-alueen viihtyvyys 43,5 %
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11. Jarjestyksenvalvonta ja turvallisuus alueella 38,2 %
12. Paasylipun hinta-laatusuhde 29 %

13. Ikarajaton tapahtuma 28,5 %

14. Rannekkeenvaihdon sujuvuus porteilla 16,7 %

15. VIP-palvelut 15,6 %

16. Rannekkeenvaihdon sujuvuus ennakkoon 7 %

17. Muut syyt (oma vastaus) 3 %

Vertailussa on havaittavissa toisen vuoden isomman yleisomaaran aiheuttamia
vaikutuksia jonkin verran. Tunnelma on noussut toisena vuonna ensimmaisen
tapahtuman jalkeen tehtyjen parannusten seurauksena ykkdssijalle esiintyjien ollessa
molempina vuosina toisiksi eniten tyytyvaisyyttd herattdnyt seikka. Esimerkiksi VIP-
palveluiden tyytyvaisyytta tarkastellessa tulee muistaa, ettd VIP-lippuja ostaneita
vastaajia oli ensimmaisend vuonna 24,8 % ja toisena 25,2 %. Tahan nahden
tyytyvaisyystulos VIP-palveluista onkin ollut melko korkea vaikka se tassé vertailussa on

listan loppupééssa.

4.6.3 Mainonta ja nakyvyys

Miten tapahtuma mielestédsi nakyi Salon kaupunkikuvassa?

@ Tapahtuma nakyi kaupungilla
huomattavasti

@ Tapahtumaa ei juurikaan huomannut
lkeskusiz-aluesella

En Kiinnittanyt huomiota

Kuva 23. Vuoden 2016 vastaukset tapahtuman nakyvyyttd Salon kaupungilla koskevaan
kysymykseen.

metropolia.fi ﬂfMetropolia



34

@ Tapahtuma nakyi kaupungilla
huomattavasti

@ Tapahtumaa =i juurikaan husmannut
keskustia-alueella

En kKiinnittdnyt huomiota

@ Tulin paikkakunnalle muualta niin en
0583 =anoa

Kuva 24. Vuoden 2017 vastaukset tapahtuman ndkyvyyttd Salon kaupungilla koskevaan
kysymykseen. (Vihredn palkin prosenttiluku 6,3 %.)

Oliko tapahtuma-alueelle helppo l6ytaa?

2016: 81 % Kyll4, tiesin alueen ennestaan, 13,2 % Kylla, kartat ja opasteet olivat selkeat,
5,8 % Ei.

2017: 87,8 % Kylla, tiesin alueen ennestadn, 10,2 % Kylla, kartat ja opasteet olivat
selkeat, 2 % Ei.

Ensimmaisen vuoden vastausten perusteella tapahtuma-alueelle saapumisen opastusta
parannettiin toisena vuonna seké ennakkoon nettisivuilla ja tiedotteissa etta tapahtuman
aikaan keskeisille kulkuvaylille kylteilla. Suurin osa kavijoista tiesi alueen jo ennestaan,
ja toisena vuonna moni tuli uudelleen, mutta oli silti tarke&a ettd opasteet perille olivat

selkeat uusiakin asiakkaita varten.

Mista kuulit Outfox Festivalista?

Kysymys oli monivalintakysymys, eli vastaaja on voinut valita useamman vaihtoehdon.

2016:

Facebookista 70 %

Nain julisteen/bannerin kaupungilla 37 %
Kaverilta 26 %

N&in mainoksen netisséd 17,9 %

Artistin sosiaalisen median kanavasta 7,4 %
Instagramista 7 %

Sanomalehdesta 4,5 %

© N o g ks~ w NP

Seuraamastani blogista 3,1 %
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9. Muul%

2017:

Facebookista 77,1 %

Nain julisteen/bannerin kaupungilla 48,3 %
Kaverilta 28,3 %

Né&in mainoksen netissa 26,3 %

Né&in mainoksen lehdessa 22,4 %

N&in jutun lehdesséa 18 %

Instagramista 9,3 %

Artistin sosiaalisen median kanavasta 8,8 %
Muu 6 %

© ©® N o g~ w DR

Tapahtuman kasvatettu ja monipuolistettu nakyvyys toisen vuoden markkinoinnissa
nakyy selvasti vastaustuloksissa Facebookin viedessa kuitenkin kirkkaasti molempien
vuosien karkipaikan. Toisena vuonna panostimme enemman Salon ulkopuolelle
mainostamiseen sek& netissé eri kanavissa mainostamiseen huomattavasti
ensimmaista vuotta enemman. Ensimmaisen vuoden mainonta oli kohdistettu hyvin

vahvasti Saloon.

4.6.4 Tapahtuma-alue ja vapaa palaute

Mita alueen ruokapalveluista kaytit?
2016:

@ Hometown (siivet ja grilliruoka)
@ Héyry Mara
Lettuparoni
@ Namitaxi (metrilakut)
@ Salon Torikaffe
@ En sydnyt aluesla

Kuva 25. Vuoden 2016 kyselyyn vastanneiden ruokaostoksia alueella. Huomattavaa, etta
vastausvaihtoehdoista puuttui VIP-alueen ruokailu, joka kuului VIP-lipun hintaan,
jolloinka moni oli vastannut "En sydnyt alueella”-kohdan ja tarkentanut vapaan sanan
palautteessa sydneensa VIP-aluella.
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2017:

Hoyry-Mara 26,3 %

Splizzeria 24,2 %

VIP-ruokailu 23,1 %

En syonyt alueella 22,6 %
Salon Torikaffe 15,6 %
Namitaxi (metrilakut) 14,5 %
Lucky Vegan -thairuoka 10,8 %

© N o gk~ wdhPE

Isontuvan jaatelo 7 %

Miten tapahtuman jarjestelyt mielestasi onnistuivat?

@ Ei mitd3n moititavaa
@ Hyvin
& Pienta paranneltavaa

A @ Paljon parannettavaa

Kuva 26. Vuoden 2016 kyselyyn vastanneiden mielipidejakauma jarjestelyjen onnistumisesta.

@ Ei mitdsén moitittavaa
& Hyvin

@ Pienta paranneltavaa
@ Paljon parannettavaa

Kuva 27. Vuoden 2017 kyselyn tulos jarjestelyjen onnistumisesta.
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Jarjestelyihin toista vuotta varten tehdyt parantelut, kuten alueen toimivuuden
tehostaminen selvasti tuottivat tulosta. Ensimmaisena vuonna léytyy aina kohtia, mita ei
valttdmatta ole osannut ennakoida, mutta osittain kyselyn ansiosta osasimme puuttua
niihin ja kehittdd tapahtumaa parhaamme mukaan toista vuotta varten. Kyselyn tulokset
osoittavat ihmisten olleen toisena vuonna jarjestelyihin huomattavasti tyytyvaisempia,
vaikka jo ensimmaéisend vuonna enemmistd oli sitd mieltd, ettd jarjestelyt sujuivat
vahintddn hyvin. Tama kohta oli hyvin linjassa omien ajatustemme kanssa

asiakaskokemuksesta molempina vuosina.

Palaute

Kolme viimeista kohtaa oli otsikoitu "Mitd muuttaisit ensi vuoden tapahtumaan?”, "Mita
artisteja toivoisit nakevasi jatkossa?” seka "Mahdollinen palaute jarjestdjille”. Ne oli
tarkoitettu palautekanavaksi suoraan meille jarjestdjille ja niita ei ole satoine erilaisine
vastauksineen mahdollista vertailla tassa yhteydessd. Pa&dosin palaute oli erittain
positiivista, kiitoksia tapahtuman jarjestamisestd paaosin sekd muutamia hyvid

parannusehdotuksia mitd kuuntelimmekin jarjestelyissa parhaamme mukaan.

5 Pohdinta

Opinnaytetytssa kasiteltiin brandin rakentamista seka tarkasteltin case-tapauksen
kautta uuden festivaalin visuaalisen ilmeen rakentamisen prosesseja. TyoOn
tarkoituksena oli tutkia tapahtumatuottajan ja suunnittelijan ndkdkulmasta mita uuden
tapahtuman brandin rakentaminen vaatii. Ty0 keskittyi bréndin rakentamisen

visuaaliseen puoleen joka on yksi osa kokonaisvaltaisen brandin rakentamista.

Case-tutkimuksen kohteena tarkasteltiin kahdesti Salossa jarjestettya Outfox Festivalia.
Tapahtuma oli onnistunut ja huolellinen tydnjalki nakyi tapahtumapaikalla muun muassa
hyvdna meininking, pitavind aikatauluina ja kaytdnndsséd olemattomina hairidina.
Kavijatavoitteeseen ei ensimmaisend vuonna paasty, mika on tapahtumille hyvin yleista,

mutta toisena vuonna etenkin lauantaina kentta oli tupaten taynna ja inmiset tyytyvaisia.

Brandin rakentamisesta on saatavilla paljon tietoa ja kirjallisuutta mika teki lahteiden
hankinnasta verrattain helppoa, lisdksi oma kokemus aiheen parissa auttoi teorian
aiheen valintaa ja tyostamista. Brandin rakentamista tapahtumatuottajan nakdkulmasta
on tutkittu melko vahan, tdma voi johtua osittain siita, ettd tapahtumilla on usein

mainostoimisto tai oma yksikko tydskenteleméssa asian parissa. Monella aloittelevalla
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tapahtumalla kuitenkaan harvoin on varaa palkata kalliita mainostoimistoja tai henkildita

tydstdmaan tapahtuman brandia.

Tapahtuma oli kokonaisuutena onnistunut, etenkin kun ottaa huomioon, ettd sen rakensi
alusta loppuun kahdestaan kaksi ensikertalaista. Perjantain osalta olisi tapahtuma
vaatinut kolmannelle vuodelle suuren muutoksen sen jaadessa molempina vuosina
melko hiljaiseksi nimekkaista artistikiinnityksista huolimatta (1. vuonna paaesiintyjana oli
Robin, 2. vuonna Stamlna). Onnistuimme kuitenkin mielestani asettamissamme

tavoitteissa ja saimme samalla arvokasta monipuolista tyékokemusta.

Yleensa tdman kokoisissa tuotannoissa samoja asioita on hoitamassa kokonainen tiimi,
nyt me teimme kaiken kahdestaan. NAain suuren kokonaisuuden suunnittelusta,
toteutuksesta ja hallinnasta ei meilla kummallakaan ollut aiempaa kokemusta.
Ennakkovalmisteluja tehtiin paljon, asiat hoidettiin kerralla huolella ja tapahtumaa
rakennettiin koko yhdeksan kuukautta todella intensiivisesti. Uskon, ettd kokonaisuus
toteutui hyvin pitkélle ennakkovalmistelujen ansiosta niin sujuvasti. Lopputuloksena oli
onnistunut ja viihdyttdva keséafestivaali sekéa todella vahva ja hyva pohja mahdollisille
tulevien vuosien tapahtumien jarjestamisille. Olimme jarjestdjind molemmat todella
tyytyvaisia tyomme jalkeen ja pystymme ylpeiné seisomaan tekemamme tapahtuman

takana.
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Outfox Festival 2016 juliste
Ensimmaisen vuoden valmis tapahtumajuliste. (Toisen vaiheen versio, kaikki suuret

artistit julki.)
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Outfox Festival 2017 juliste

Toisen vuoden tapahtumajuliste. (Viimeisen vaiheen aikataulullinen versio)

PAALAVA

17:35  LAURI & PEHMEAT VAVYT
19:20  PALEFACE

21:15  EVELINA

23:10  STAMINA
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16:00  CC COCKTAIL
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18:30  KARINTYTAR
22:15 66
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Outfox Festival 2016 kavijatyytyvaisyyskysely

Outfox Festival 2016
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Asiakastyytyvaisyyskysely Salossa 29.-30.7.2016 jarjestetysta kaupunkifestivaalista

*Pakollinen

1. Kévitkoé Outfox Festivaleilla tind kesana? *
Merkitse vain yksi soikio.

() Kylla
@) En

2. Jos et, miksi?
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

D Artistit eivat kiinnostaneet

D Huono ajankohta
|| Liian kallit liput

] Muu:

3. Saavuitko tapahtumaan Salosta vai sen ulkopuolelta? *
Merkitse vain yksi soikio.

N =
( ) Olen salolainen
() Saavuin muualta

4. Sukupuoli *
Merkitse vain yksi soikio.

() Nainen
O Mies

5 1kd*
Merkitse vain yksi soikio.

() alle1s
() 18-25
() 5-35
() 35-50
() yiiso

6. Minka lipun ostit?
Merkitse vain yksi soikio.

() Perjantai

C) Lauantai
() 2paivaa

() VIP perjantai

(D VIP lauantai

O VIP 2 paivaa
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7. Mitkd seuraavat tekijat vaikuttivat paatokseesi tulla Outfox Festivaliin?
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

[ ] Esiintysjakattaus

D Tapahtuma jarjestettiin kotipaikkakunnallani
E] Ystavien kanssa ajanvietto

D Ystavien/tuttujen suosittelu

D Tapahtuman nakyvyys, tapahtuman ilme
|:] Tapahtuma sijaitsee lahella kotiani

D Muu:

8. Mihin seuraavista asioista olit tyytyvdinen Outfox Festivalissa?
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

[ ] Tunnelma

|:] Esiintyjat

[ ] Ruokatarjonta

|:| Juomatarjonta anniskelualueella

[:] Tapahtuma-alueen viihtyvyys

[] Turvatarkastuksen sujuvuus

|:] Tapahtuma-alueen selkeys

|| Tyontekijoiden ystavallisyys

E] Kaikille sallittu tapahtuma (ei ikarajaa)
[] ViP-palvelut

|:] Rannekeenvaihdon sujuvuus ennakkoon
E] Rannekkeenvaihdon sujuvuus porteilla
D Jarjestyksenvalvonta ja turvallisuus alueella
|:] Festivaalialueen siisteys

E] Paasylipun hinta-laatusuhde

[ ] Vessojen riittavyys

D Muu:

9. Miten tapahtuma mielestdsi ndkyi Salon kaupunkikuvassa?
Merkitse vain yksi soikio.

() Tapahtuma nakyi kaupungilla huomattavasti
() Tapahtumaa ei juurikaan huomannut keskusta-alueella
O En kiinnittanyt huomiota

10. Oliko tapahtuma-alueelle helppo I6ytdd?
Merkitse vain yksi soikio.

O Kylla, tiesin alueen ennestaan
O Kylla, kartat ja opasteet olivat selkeat

(O Ei
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11. Mistd kuulit Outfox Festivalista? *
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

Kaverilta

Facebookista

Instagramista

Artistin sosiaalisen median kanavasta
Nain julisteen/bannerin kaupungilla
Na&in mainoksen netissa

Seuraamastani blogista

Muu:

O OOdoondn

12. Mitd alueen ruokapalveluista kaytit?
Merkitse vain yksi soikio.

Hometown (siivet ja grilliruoka)
Hoyry Mara

Lettuparoni

Namitaxi (metrilakut)

Salon Torikaffe

En syonyt alueella

000000

13. Miten tapahtuman jirjestelyt mielestisi onnistuivat?
Merkitse vain yksi soikio.

() Eimitagn moitittavaa

(__) Hyvin
() Pienta paranneltavaa
() Palion parannettavaa

14. Mitd muuttaisit ensi vuoden tapahtumaan?

15. Mitd artisteja toivoisit ndkevisi jatkossa? *

16. Mahdollinen palaute jarjestijille
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