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Taman opinnaytetyon taustalla oli toimeksiantajan tarve uudistaa heidan organi-
saatiossaan sisaisesti kaytdssa olevat festivaalikirjat eli lyhyemmin festarikirjat,
jotta niiden kaytettavyys parantuisi. Opinnaytetyd on siis muodoltaan toiminnalli-
nen, ja sen tuloksena syntyy kehitetty ja uudistettu prototyyppi yhdesta festarikir-
jasta. Tassa opinnaytetyossa keskitytaan siis uudistamaan vain yksi naista 13:sta
festarikirjasta, Raumanmeren Juhannuksen festarikirja, joka toimii tulevaisuu-
dessa mallina ja esimerkkina toimeksiantajalle festarikirjojen uudistamisprojek-
tissa.

Seka johdanto kappale etta teoreettinen viitekehys pohjustavat tata opinnayte-
tyota seka syventavat kehitettavaan aiheeseen. Monipuolisten lahteiden lisaksi
opinnaytetyon tiedonhankinnan ja kehitysprojektin tukena on kaytetty toimeksi-
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silo tai pari haastatteluina.

Haastatteluiden, kyselylomakkeen tulosten, teoreettisen viitekehyksen seka
omien huomioidemme perusteella loimme uudistetun festarikirjan, joka aikaisem-
masta poiketen on Online muodossa verkkosivualustalla. Festarikirjojen kaytto-
tarkoituksen takia verkkosivu on yksityinen ja tarkoitettu vain toimeksiantajan
kayttoon.

Tasta opinnaytetydsta on tehty kaksi eri versiota, joista toinen on tarkoitettu toi-
meksiantajalle ja toinen julkaistaan Theseuksessa. Koska festarikirjat on tarkoi-
tettu vain toimeksiantajaorganisaation sisaiseen kayttoon eika julkiseen jakoon,
on Theseukseen julkaistavasta versiosta poistettu liitteet seka vanhasta etta uu-
distetusta festarikirjasta.

Asiasanat: brandi, teemahaastattelu, verkkosivut, sisainen viestinta



ABSTRACT

Tampereen ammattikorkeakoulu

Tampere University of Applied Sciences
Degree Programme in Business Administration
Selling and Marketing

TEIKARI, EMILIA & TEIKARI, PINJA:
Nelonen Media Live’s development project to improve the usability of festival
books

Bachelor's thesis 62 pages, appendices 28 pages
November 2023

The background to this thesis was the need for the client to renew the festival
books used internally in their organization in order to improve their usability. The
thesis is functional in form, resulting in a developed and revised prototype of one
of the festival books. This thesis focuses on renewing only one of these 13 festival
books, the Raumanmeren Juhannus festival book, which will serve as a model
and example for the client in the festival book renewal project in the future.

Both the introductory paragraph and the theoretical framework lead to the topic
of this thesis and delve into the themes discussed. In addition to diverse sources,
the thesis data acquisition and development project has been supported by an
electronic questionnaire implemented for the personnel of the client company and
a semi-structured thematic interview. The questionnaire was conducted anony-
mously, and 15 responses were received. The interviews were conducted
through Teams as either an individual or a couple of interviews.

Based on the interviews, the results of the questionnaire, the theoretical frame-
work and our own observations, we created a revised festival book that, unlike
the previous one, is online on the website platform. Due to the purpose of the
festival books, the website is private and intended for use by the client only.

Two different versions of this thesis have been made, one for the client and the
other for publication in Theseus. Since the festival books are intended only for
the client's internal use and not for the public use, the appendices from both the
old and revised festival books have been removed from the version to be pub-
lished in Theseus.
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1 JOHDANTO

Festivaalien suunnittelun ja toteuttamisen seka niiden markkinoinnin ja viestin-
nan kannalta on tarkeaa, ettd koko organisaatio eri osastoineen omaa samat
tiedot tuotettavasta festivaalista. Kunkin osaston taytyy tietda esimerkiksi festi-
vaalin brandista ja kohderyhmista, ja siksi tiedon taytyy olla helposti I6ydetta-
vissa kaikille. Nain festivaali voidaan toteuttaa yhtenaisena kokonaisuutena,

jossa nakyy festivaalin oma brandi, identiteetti ja luonne.

Tama opinnaytetyd on muodoltaan kehittamisprojekti, joka on toteutettu toimek-
siantajalta tulleeseen tarpeeseen. Toimeksiantajana toimii Nelonen Media Live

ja kehittamiskohteena ovat organisaatiossa sisaisesti kaytettavat informatiiviset
festivaalikirjat, lyhyemmin festarikirjat, ja niiden kaytén parannettavuus. Festari-

kirjoista on kerrottu tarkemmin luvussa 1.2.

1.1 Toimeksiantaja esittely

Sanoma-konserniin kuuluva Nelonen Media Live on yksi Suomen suurimmista
festivaali- ja tapahtumajarjestajista. Nelonen Media Live sai alkunsa, kun vuonna
2018 Sanoma Media Finland Oy osti enemmistéosuuden N.C.D. Production Oy:n
ja sen konserniyhtididen festari-, konsertti- ja risteilyliiketoiminnasta, jolloin N.C.D
Productionista tuli Nelonen Media Live ja osa Nelonen Mediaa (Sanoma 2018).
Vuodesta 2021 Iahtien Nelonen Media Live on ollut Sanoman tadydessa omistuk-
sessa. Organisaatio tuottaa festivaaleja, konsertteja, risteilyita seka muita tapah-
tumia ympari Suomea, yhteensa yli 20 vuosittain. Nelonen Media Liven tuottamia
festivaaleja ovat Rockfest, Himos Juhannus, Raumanmeren Juhannus, Tahko
Juhannus, Iskelma Festivaali Himos, Iskelma Festivaali Pori, Suomipop Festi-
vaali Jyvaskyla, Suomipop Festivaali Oulu, Wanaja Festival, Jysari, Tammerfest,
Tikkurila Festivaali ja Kuopiorock. Yrityksen tuottamia risteilyita ovat erilaiset tee-
maristeilyt, kuten esimerkiksi opiskelijoille suunnatut GOOM ja Abiristeily, seka

Radio Suomipop -risteily ja Radio Rock -risteily ja Aito Iskelma -risteily.
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Nelonen Media Livella on toimipisteita ja henkilostéa useassa eri kaupungissa;
Helsingissa, Tampereella, Jyvaskylassa, Lahdessa sekd Kuopiossa (Nelonen
Media Live 2023). Yhtion toimialana on siis yleis6tapahtumiin, kuten konserttei-
hin, festivaaleihin ja risteilyihin liittyva liikketoiminta seka kaikki niihin liittyvat ja
niita tukevat liilketoiminnat, joihin kuuluu esimerkiksi kaikkien tapahtumien mark-

kinointi, myynti, jarjestaminen ja toteuttaminen.

1.2 Festarikirjat

Festivaali- eli festarikirjat ovat informatiivisia materiaaleja, joita Nelonen Media
Liven eri osastojen tyontekijat hyddyntavat omien tarpeidensa mukaan festivaa-
lien suunnittelussa ja toteuttamisessa. Festarikirjat eivat ole tarkoitettu julkiseksi
ulkoiseen jakeluun, vaan Nelonen Media Liven henkiloston seka lahimpien yh-

teistydkumppanien sisaiseen kayttoon.

Jokaiselle 13:lle Nelonen Media Liven tuottamalle festivaalille on luotu oma fes-
tarikirjansa. Festarikirjasta kay ilmi kunkin festivaalin identiteetti, brandi, iime
seka tyyli ja se koostuu eri osioista, kuten festivaalin visuaalinen ilme, kohde-
ryhma, tunnelma, B2B seka aikaisempien vuosien esiintyjanostoja esimerkkina
musiikin tyylista. Festivaalikirjat ovat visuaalisesti toteutettu kunkin festivaalin
omilla vareilla ja festarikirjojen tarkoituksena on luoda mahdollisimman tarkka
mielikuva festivaalista ja sen tyylista, asiakkaista ja luonteesta. Festarikirjat toi-
mivat myds apuna markkinointia suunniteltaessa, silla siind on kuvailtuna esimer-
kiksi millaisia emojeita, sanavalintoja ja tyylia kaytetdan. Festarikirjat ovat isossa
osassa myos uusien tyontekijoiden perehdytyksessa, koska juuri niiden avulla
tulisi saada hyva mielikuva kustakin festivaalista ja siita, kuinka ne eroavat toisis-
taan. Festarikirjoja kaytetaan lisaksi paljon esiteltdessa tapahtumaa kumppa-
neille ja sidosryhmille. Téman vuoksi festarikirjojen tulisi olla ajantasaiset, help-
polukuiset ja -kayttoiset, selkeat ja kattavat. Toimeksiantona talle opinnaytetyodlle
onkin I6ytaa kehityskohdat ja puutteet festarikirjoista ja luoda suunnitelma festa-
rikirjojen uudistamista varten, jotta ne palvelisivat tarkoitustaan mahdollisimman

hyvin.
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Liitteena (Liite 1) on esimerkkina yksi Nelonen Media Liven festarikirjoista. Esi-
merkki on Raumanmeren Juhannuksen festarikirja, ja tama on vanha, toimeksi-
antoa ennen kaytdssa ollut festivaalikirja. Tulemme opinnaytetydn aikana luo-
maan tasta festarikirjasta uuden version, prototyypin, johon teemme muutoksia
ja uudistuksia ja tama tulee toimimaan mallikappaleena toimeksiantajalle muiden

festarikirjojen uudistamisprojektia varten.

Kaytamme tassa opinnaytetyossa kasitteitd vanha ja uusi festarikirja, van-
halla/vanhoilla festarikirjoilla tarkoitamme niita, jotka ovat olleet kaytossa tahan
asti ennen toimeksiantoa ja uudella festarikirjalla puolestaan tarkoitamme opin-
naytetydbmme aikana luomaa prototyyppia uudistetusta festarikirjasta, josta kay
ilmi kehitysideamme ja parannusehdotuksemme, joita toimeksiantaja voi myo-

hemmin hyodyntaa muidenkin festivaalikirjojen uudistamiseen.

1.3 Lahtokohdat ja tavoitteet

Nelonen Media Livella on talla hetkella kaytdssa heidan aiemmin tekemansa fes-
tarikirjat, ja tarve niiden paivittamiselle, uudistamiselle ja kehittamiselle toimii lah-
tokohtana talle opinnaytetyolle. Palaamme myéhemmin kattavammin kaikkiin ke-
hityskohtiin ja ideoihin, mutta merkittdvimpia syita festarikirjojen uudistamiselle
on esimerkiksi jotkin vanhentuneet tiedot, luettavuuden selkeyttdminen seka fes-
tarikirjojen ajantasaisina pitamisen helpottaminen. Tavoitteena on siis selvittaa
keskeisimmat ongelmat, haasteet ja puutteet festarikirjoissa ja niiden kaytdssa
seka luoda suunnitelma ja antaa kehitysideoita niiden ratkaisuun, jotta uudistetut
festarikirjat voisivat parhaimmillaan toimia yksinaan tukena ja oppaana esimer-

kiksi festarimarkkinoinnin perehdytyksessa.

Opinnaytetyon yhtena tarkoituksena on kartoittaa, miten festarikirjat ovat kay-
tossa eri osastoilla, seka miten ne palvelevat kayttajaansa talla hetkella siina
muodossa kuin ne nyt ovat. Saatujen tietojen perusteella, tavoitteena on kehittaa
festarikirjat paremmin toimiviksi ja kayttajaystavallisemmiksi. Opinnaytetyon tu-
loksena on suunnitelma konkreettisista muutoksista ja ideoista festarikirjojen uu-

distamiseksi, jossa on keskitytty esimerkiksi festarikirjojen runkoon, tyyliin ja
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muotoon seka tarkeimpiin sisaltoihin. Lisaksi opinnaytetyon tuloksena on yksi ko-
konaan valmis festarikirja Raumanmeren Juhannus -festivaalille, joka toimii pro-

totyyppina tehdyista muutoksista ja kehitysideoista.

1.4 Opinnaytetyon rakenne ja tiedonhankintaan kaytetyt menetelmat

Tama opinnaytetyd on muodoltaan toiminnallinen ja sen tuloksena syntyva tuotos
on prototyyppi yhdesta uudistetusta festarikirjasta, jota toimeksiantaja voi hyo-
dyntaa muiden festarikirjojen uudistuksessa mallikappaleena. Opinnaytetyon ja
kehittamisprojektin aikana kaytamme tiedonkeruuseen menetelmina sahkaoista
kyselylomaketta seka haastattelua, tarkemmin teemahaastattelua. Niiden avulla
on tarkoitus saada mahdollisimman kattava kuva festarikirjojen tdmanhetkisesta
kaytdsta ja tilasta, ja vastausten pohjalta lahdemme kehittdmaan uuden festari-

kirjan prototyyppia.

Opinnaytetyo koostuu kolmesta osiosta, jotka ovat johdanto, teoreettinen viiteke-
hys ja kaytannon osa eli projektin toteutus. Johdannossa tarkoituksena on poh-
justaa syita taman opinnaytetyon toteuttamiselle, avata tavoitteita ja aihetta seka
siina esitellaan muun muassa toimeksiantaja, festarikirjat seka lahtdkohdat ja ta-
voitteet. Teoreettinen viitekehys kasittelee esimerkiksi valitsemiamme menetel-
mia, brandia ja sen vaikutusta tapahtumamarkkinointiin seka perehdyttamista ja
perehdytysmateriaaleja. Viimeinen osa on kaytannon osa eli projektin toteutusta
ja tuloksia kuvaava osa, jossa kaymme lapi festarikirjan kehittdmisprojektin vai-
heita, analysoimme kyselylomakkeen ja haastatteluiden vastauksia ja niista esiin
nousseita kehityskohteita seka kuvailemme ja perustelemme festarikirjoihin teke-
miamme muutoksia ja lisayksia. Liitteista 16ytyy seka vanha etta uudistettu festa-
rikirja (Liitteet 1 ja 4).



2 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

2.1 Tiedonhankinta toimeksiannon tukena

Lahtokohtana toiminnalliselle opinnaytetyolle on yleensa jokin konkreettinen
olemassa oleva tyoelamalahtéinen ongelma, tehtava tai kehityskohde ja taus-
talla on usein ulkopuolinen toimeksiantaja. Toiminnallisen opinnaytetyon tavoit-
teena on synnyttaa toiminnallinen tuotos, joka voi olla esimerkiksi konkreettinen
tuote, ohjeistus, alakohtainen suunnitelma tai mallinnus. (Metropolia 2020; Ka-
relia 2023) Taman opinnaytetydn tuloksena syntyy yksi uudistettu festivaalikirja,
jota on kehitetty tamanhetkisten festarikirjojen kayttajilta kerattyjen kokemusten
ja palautteen seka meidan, taman opinnaytetyon laatijoiden, omien havaintojen

pohjalta.

Tiedonhankinnan tavoitteena on saada mahdollisimman tarkka kuva ratkaista-
vasta ongelmasta tai tehtavasta, eli tassa opinnaytetydssa festarikirjojen nykyti-
lasta ja niiden kaytosta. Koska laadullista tutkimusta kaytetaan tutkittavan koh-
teen uudistamiseen, kehittdmiseen tai parantamiseen (Pitkaranta 2014, 9), sopi-
vat sen tiedonhankinta menetelmat hyvin myos toiminnalliseen opinnaytetyo-
hon. Laadullisessa tutkimuksessa yleisimmin kaytetyt aineistonkeruu menetel-
mat ovat haastattelu, kysely, havainnointi ja erilaisiin dokumentteihin perustuva
tieto (Pitkaranta 2014, 90). Tassa opinnaytetydssa tiedonhankintamenetelmana

kaytetaan teemahaastattelua ja sahkoista kyselylomaketta.

2.1.1 Sahkoinen kyselylomake

Yksi tdssa opinnaytetydssa hyddynnetyista tiedonhankintamenetelmista on
verkko- eli internet-kysely, joka on toteutettu sahkodisena kyselylomakkeena. In-
ternetkysely on nopea tapa kerata tietoa ja linkki kyselyyn voidaan helposti toi-
mittaa kaikille vastaaijille useita eri tapoja kayttaen, joista yleisimpana on sahko-
posti (Heikkila 2014, 66).
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Jotta lomakkeesta saataisiin maksimaalinen hyoty tiedonhankinnan ja kehitys-
projektin onnistumisen kannalta, taytyy kysymykset harkita ja muotoilla tarkasti
niin, etta ne tukevat kyselylomakkeen tarkoitusta ja antavat mahdollisimman
paljon tietoa. Kysymykset tulisi siis rakentaa tavoitteiden ja tutkimusongelmien
mukaisesti (Valli 2018). Kyselylomakkeen kysymykset voidaan muotoilla eri ta-
valla ja on olemassa erilaisia kysymystyyppeja, joiden valintaan vaikuttaa esi-
merkiksi kuinka laajoja vastauksia halutaan saada. Kolme yleisinta kysymys-
tyyppia ovat avoimet kysymykset, suljetut eli vaihtoehdot antavat kysymykset ja
sekamuotoiset kysymykset (Heikkila 2014, 47-50).

Avoimet kysymykset tarkoittavat sellaisia kysymyksia, joissa vastaaja muotoilee
vastauksensa itse tyhjaan tekstikenttdan ilman ennalta laadittuja vastausvaihto-
ehtoja. Kvalitatiivisissa tutkimuksissa suositaan etupaassa avoimia kysymyksia
(Heikkila 2014, 47), ja koska kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen tavoit-
teena on jonkin ilmidn tai asian ymmartaminen, selittaminen, tulkinta ja usein
myds mallintaminen ja soveltaminen, sopii avointen kysymysten kaytté taman
vuoksi hyvin myos toiminnallisen opinnaytetyon tiedonhankintaan. (Heikkila
2014, 47; Pitkaranta 2014, 33) Kyselylomakkeen tavoitteena onkin kartoittaa
Nelonen Media Liven eri osastojen henkiloston kokemuksia, mielipiteita seka
kehitysehdotuksia festarikirjoihin ja niiden kayttoon liittyen, ja siksi valitsimme
lomakkeeseen paaasiassa avoimia kysymyksia, koska nain vastaajat voivat
vastata ilman rajoituksia ja meidan on mahdollista saada sellaista tietoa, jota

emme itse olisi osanneet ajatella tai kysya.

Suljetut eli vaihtoehdot antavat kysymykset, toiselta nimeltaan strukturoidut ky-
symykset, tarkoittavat sellaisia kysymyksia, joissa on annettu valmiit vastaus-
vaihtoehdot, joista vastaaja esimerkiksi ympyrai tai rastittaa sopivan tai sopivat.
Vastausvaihtoehtoja voi olla kaksi tai useampi; jos vaihtoehtoja on kaksi, kysy-
mysta kutsutaan dikotomiseksi ja jos taas vastaaja voi valita useampia, kysy-
mysta nimitetdan monivallinnaksi. (Heikkila 2014, 49) Sekamuotoisissa kysy-
myksissa on annettu osa vastausvaihtoehdoista ja osa, yleensa yksi, on
avoinna (Heikkila 2014, 50). Tallaisessa kysymyksessa on siis usein vastaus-
vaihtoehdot, joista viimeinen on "Muu, mika?”. Jos vastaaja ei siis 16yda anne-

tuista vastausvaihtoehdoista itselleen sopivaa, han voi valita avoimen "Muu,
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mika?” vaihtoehdon ja itse kirjoittaa paremmin hanelle sopivan vastauksen, jota

ei [0ytynyt vaihtoehdoista.

2.1.2 Haastattelu

Tassa opinnaytetydssa seka sen aikana tehtavassa festarikirjojen kehittamis-
projektissa kaytamme yhtena aineistonkeruumenetelmana haastattelua, tar-

kemmin teemahaastattelua.

Teemahaastattelu eli puolistrukturoitu haastattelu sopii tarkoitukseemme parhai-
ten, silla se etenee tiettyjen ennalta valittujen teemojen ja kysymysten mukai-
sesti, mutta jattaa tilaa tarkentaa tai syventaa kysymyksia kunkin haastateltavan
vastausten mukaisesti (Tuomi & Sarajarvi 2018, 3.1.1). Keskeisena asiana tee-
mahaastattelussa tulee ilmi haastateltavien oma aani ja tulkinnat asioista (Hirs-
jarvi & Hurme 2022, 4.2.3).

Valitsimme kayttaa tata haastattelumuotoa opinnaytetydossamme, koska se tu-
kee parhaiten tavoitettamme saada haastateltavilta mahdollisimman tarkasti tie-
toa seka omaa tulkintaa kehityskohteenamme olevista festarikirjoista ja niiden
tamanhetkisesta tilasta, muodosta ja merkityksesta kullekin haastateltavalle.
Tassa opinnaytetydssa aineistonkeruumenetelmina kyselylomake ja haastattelu
tukevat toisiaan, silla kyselylomakkeella saamme suuremmalta joukolta vas-
tauksia ja haastatteluihin valitsimme muutamia henkil6ita eri osastoilta, joilta py-

rimme saamaan viela kattavammin tietoa.

2.2 Brandi

Tassa kappaleessa avataan brandin kasitetta. Taman opinnaytetyon ja sen toi-
meksiannon eli festarikirjojen kehitysprojektin kannalta on tarkeda ymmartaa
mita brandi tarkoittaa seka tunnistaa ne elementit ja piirteet tarkastelun koh-
teena olevasta festarikirjasta. Selvennyksena siis se, etta tarkoituksena ei ole

kehittaa itse brandia, vaan festarikirjoja, joista tulee ilmi muun muassa kunkin
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festivaalin brandi ja ilme, siksi onkin tarkeaa tunnistaa ne elementit, jotka ilmen-
tavat brandia, jotta pystymme parhaamme mukaan sailyttamaan ja korosta-

maan niita asioita uudistetuissa festarikirjoissa.

Brandille ei ole mitaan yhta tiettya maaritelmaa, silla se on kasitteena laaja. Se
on kunkin asiakkaan yksilollisesti mielessaan luoma mielikuva yrityksesta ja sen
tuotteista tai palveluista. Logo on yksi osa brandin kokonaisuutta, brandin sym-
boli. Brandilla pyritdan vaikuttamaan ihmisten tunteisiin, koska niiden perus-
teella tehdaan paatoksia. (Ruokolainen 2020) Brandin ensisijainen tarkoitus on
vahvan tunnesiteen luominen asiakkaiden kanssa, mutta se palvelee myos
muita tarkoituksia, joita ovat esimerkiksi kilpailijoista erottuminen, luottamuksen
rakentaminen, uskottavuuden luominen seka asiakkaiden motivoiminen toimi-
maan, eli esimerkiksi ostamaan tuote tai palvelu, katsomaan video ja niin edel-
leen. Vaikka brandi on itsessaan aineeton, useat aineelliset asiat edistavat sen
luomista. Tallaisia asioista ovat esimerkiksi brandinimi, visuaaliset elementit ku-
ten edella mainittu logo seka varit, fontit ja kuvat, sisalto, eli esimerkiksi sosiaali-
nen media sisaltdineen seka verkkosivut ja vimeisena asiakaskokemus, mika
pitaa sisallaan esimerkiksi asiakaspalvelun. Muun muassa kaikki nama elemen-
tit vaikuttavat kuluttajan kasitykseen brandista. (Will 2022) Brandityyppeja on
my0s olemassa erilaisia ja kussakin brandays eroaa hieman toisistaan. Yritys-
brandissa nimensa mukaisesti brandataan jokin yritys, kun brandayksen koh-
teena on tuote eli mita tahansa, mita valmistetaan myytavaksi kuluttajille, puhu-
taan tuotebrandista, palvelubrandissa usein brandayksen kohteena on palvelun-
tarjoaja, mutta tavoitteena on silti esimerkiksi brandata palvelu erottumaan kil-
pailijoiden palveluista. Viimeinen esimerkki brandityypista on henkildbrandi ja se
kehittyy jonkin henkilon ymparille. Brandityyppeja on olemassa naiden lisaksi
muitakin. (Will 2022)

Brandays tarkoittaa niita keinoja ja tekoja, joiden avulla luodaan ja tuetaan mie-
likuvaa eli brandia yrityksesta, naita ovat esimerkiksi juuri logo, nettisivut tai
mainokset (Liquid Creativity 2019). Brandays on siis prosessi, missa markki-
noija pyrkii rakentamaan pitkaaikaisen suhteen asiakkaiden kanssa tunnista-
malla ja oppimalla heidan tarpeistaan ja toiveistaan, jotta tama tarjottu brandi

voisi tyydyttaa nama toiveet ja tarpeet. Brandaysta voidaan pitaa myos tyoka-
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luna, jolla tuote tai palvelu asemoidaan johdonmukaisella ja tasalaatuisella mie-
likuvalla sen laadusta ja vastineesta rahalle. Nain varmistetaan kuluttajan toistu-
van mieltymyksen kehittyminen, ja tiettyyn brandiin tyytyvainen asiakas ei usein
edes halua kayttaa aikaa eika vaivaa muiden vaihtoehtojen arvioimiseen. (Kap-
tan & Pandey 2010) Brandayksen tulisikin ohjata markkinointia. Brandi tulisi pi-
taa mielessa jokaista paatosta tehdessa, niin, etta kaikki tekeminen on linjassa
keskenaan ja sen mielikuvan kanssa, jota halutaan vahvistaa. (Liquid Creativity
2019)

2.2.1 Raumanmeren Juhannus -festivaalin brandi

Brandi on kasitteena hyvin laaja ja se nakyy ja on lasna oikeastaan kaikkialla
toimialaan katsomatta. Myos tapahtumia, kuten festivaaleja, voidaan pitaa tuot-
teena ja myos niilla on oma brandinsa. Jokainen Nelonen Media Liven 13:sta
festivaalista on erilainen ja nain jokaisella on myds oma brandinsa. Tassa opin-
naytetyossa esittelemme hieman tarkemmin Raumanmeren juhannus -festivaa-
lia ja sen brandia, koska tulemme opinnaytetyon aikana tekemaan talle festivaa-

lille uudistetun festarikirjan.

Raumanmeren Juhannus, lyhyemmin RMJ, on Otanlahden rannalla Raumalla
jarjestettava kolmipaivainen juhannusfestivaali. Koska festivaalin tapahtuma-
paikka on merenranta, josta I0ytyy myos esimerkiksi palmuja, kutsutaan RMJ:ta
myds Suomen suurimmiksi beach-festareiksi, ja tata hyddynnetaan paljon niin
festivaalin brandayksessa kuin markkinoinnissakin. RMJ: kavijat ovat paaosin
nuoria, noin 18-24-vuotiaita, hyvin trenditietoisia ja usein panostavat ulkona-
koon ja pukeutumiseen. RMJ on myds kansainvalinen festivaali ja esiintyjista

l6ytyy vuosittain myos ulkomaisia nimia kotimaisten rinnalla.

Brandin eli myos RMJ:n maine muodostuu erilaisten asioiden summana, jotka
ovat visuaalisuus, eli silmin havaittavat asiat, aani, eli RMJ:n tapa kommuni-
koida, seka arvo, eli mita asiakas saa brandiltd (Schmidt n.d.). Visuaaliselta il-
meeltdan RMJ on varikas, nuorekas, rento ja trendikas. Vareina kaytetaan pink-
kia, tummansinista, vaaleansinista seka valkoista ja erilaisia trooppisia lehtia

kaytetaan elementteina luomaan mielikuvaa rannasta, kuumuudesta, auringosta
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ja RMJ:sta festarina, joka juhlitaan palmujen katveessa. Raumanmeren Juhan-
nuksen logo on yksinkertainen; siina on tahti ja teksti RMJ. Logosta on muuta-
mia eri variaatioita; osassa tahti ja teksti ovat vierekkain, osassa allekkain, lo-
goja loytyy eri vareissa seka joskus mukana logossa on myods tapahtuman pai-
vamaara ja tapahtumapaikka. Sivuilta 15 ja 16 l10ytyvissa kuvissa 1, 2, ja 3 on
esimerkkeja RMJ:n logosta (Kuva 3.), sekd Raumanmeren Juhannuksen In-
stagram profiilista (Kuva 1 ja 2.), missa nakyy hyvin RMJ:n brandiin kuuluvaa vi-
suaalista ilmetta ja miten sita kaytetaan. Kaikki nama visuaaliset elementit naky-
vat niin paikan paalla festivaaleilla somistuksessa kuin tapahtuman markkinoin-

nissa esimerkiksi sosiaalisessa mediassa.

Tone of voice tarkoittaa tapaa, miten brandista viestitaan ulospain (Schmidt
n.d.). Se viittaa siis tyyliin, kieleen ja danensavyyn, jolla viestitaan ja siihen vai-
kuttaa paljon se, mika on kohderyhmana. Koska RMJ:n kohderyhmana on nuo-
ret aikuiset, myds tone of voice on nuorekas. Tyylilta kieli voi olla myds valilla
hieman ronskia tai piikittelevaa ja tapahtumamarkkinoinnissa kaytetaan myos
paljon juhlimiseen liittyvaa sanastoa. RMJ:n tyyliin kuuluu my6s englanninkieli-
set lauseet, lausahdukset ja sanonnat, ja myds finglishia, eli suomen- ja englan-
nin kielen yhdistamista kaytetaan toisinaan. Sivulla 16 olevassa kuvassa 2 na-

kyy RMJ:n tone of voice ja brandille ominainen kieli ja tyyli viestia.

Brandiin kuuluu myos olennaisena osana arvo, eli mita asiakas saa brandilta.
RMJ:ta brandataan ja markkinoidaan juhannusfestivaalin lisdksi Suomen suu-
rimpina beach-festareina, ja tapahtuma-alue eroaa merenrantoineen ja palmui-
neen muista Suomessa jarjestettavista festivaaleista. Nain kavija saa ainutlaa-
tuisen festivaalikokemuksen ja irtioton tavallisesta arjesta. RMJ:ta onkin kuvailtu
myos "kuplaksi, jota ei halua puhkaista” ja "keskikesan getawayksi”. Jotta asiak-
kaalle voidaan tuottaa mahdollisimman paljon lisdarvoa ja positiivinen mielikuva
brandista asiakkaiden keskuudessa vahvistuisi, tulisi kohderyhma ja ihan-

neasiakas tuntea mahdollisimman hyvin.
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KUVA 1. Nayttokuva Raumanmeren Juhannuksen Instagram profiilista (@rau-
manmerenjuhannus Instagram profiili). Kuva havainnollistaa hyvin festivaalin
brandia ja miten se nakyy sosiaalisessa mediassa esimerkiksi vareina, fontteina
ja erilaisia elementteja hyodyntaen.
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KUVA 2. Nayttokuva Raumanmeren Juhannuksen Instagram profiilissa olevasta
julkaisusta (@raumanmerenjuhannus Instagram profiili). Kuva havainnollistaa
RMJ:n tone of voicea seka brandin visuaalista ilmetta.

RMJ
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KUVA 3. RMJ festivaalin logo. (Nelonen Media Live brandguide) Kuvassa yksi

Raumanmeren Juhannuksen logoista.
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2.2.2 Festivaalin brandin vaikutukset tapahtumamarkkinointiin

Brandi tuo tuotteelle tai palvelulle, eli tdssa tapauksessa festivaalille, lisdarvoa
ja asiakas yhdistaa brandin siihen mielikuvaan, mika hanella on brandista.
Tama mielikuva taas vaikuttaa ostopaatokseen, ja usein asiakas valitsee toden-
nakoisemmin sellaisen brandin, mika on hanelle entuudestaan tuttu kuin sellai-
sen, jota han ei tieda. (Wonderlandwork n.d.) Tapahtumamarkkinoinnin tavoit-
teena on lisata tapahtuman tunnettavuutta ja tarjota kohdeyleisolle relevanttia
tietoa ja informaatiota niin ennen tapahtumaa, sen aikana kuin jalkeenkin.
Brandi puolestaan auttaa erottumaan muista ja tekee tapahtumasta tunnistetta-
van, ja siksi se onkin otettava huomioon tapahtumamarkkinointia suunnitelta-

€Sssa.

Suuri osa festivaalien, kuten RMJ:n, markkinoinnista tapahtuu erilaisten medioi-
den kautta. Kun naita erilaisia medioita ja vuorovaikutteisia kanavia kaytetaan
hyodyksi brandin tiettyjen tavoitteiden valittamiseksi asiakkaille, puhutaan digi-
taalisesta markkinointiviestinnasta. Tapahtumamarkkinoinnissa hyédynnettyja
digitaalisen markkinointiviestinnan muotoja ovat esimerkiksi internetmainonta,
joka kattaa muun muassa verkkosivut ja verkkomainonnan kuten bannerit, sah-
koinen suoramarkkinointi seka sosiaalinen media ja sen eri kanavat. (Karjaluoto
2010, 13-14) Muodosta ja kanavasta rippumatta tulisi brandi ja sen sanoma
tulla ilmi yhtenevasti, selkeasti ja tunnistettavasti. Sosiaalisessa mediassa to-
teutettavassa tapahtumamarkkinoinnissa on tarkeaa kiinnittaa huomiota brandin
aaneen, eli esimerkiksi sanavalintoihin ja myds emojeihin, seka oikeiden varien
ja kuvien kayttoon. Myds logon ja erilaisten brandiin kuuluvien symbolien kaytto
auttaa erottamaan kilpailijoista ja vahvistaa brandia ja mielikuvaa siita. Festivaa-
lin brandin vaikutuksesta tapahtumamarkkinointiin on sivulla 18 seka 15 ja 16
esimerkkina nayttokuvat kahden Nelonen Media Liven eri festivaalin Instagram
julkaisuista. Sivulta 18 I6ytyva kuva 4 on Rockfestin Instagramista ja ylempaa
sivuilta 15 ja 16 l0ytyvat kuvat 1 ja 2 ovat RMJ:n Instagramista ja naista kuvista
kay hyvin ilmi se, minkalaisia festivaalit ovat brandiltdan ja miten nama eroavai-

suudet vaikuttavat visuaaliseen ilmeeseen, markkinointiin ja sen toteutukseen.
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KUVA 4. Nayttokuva Rockfestin Instagram profiilista (@therockfest Instagram
profiili). Kuva havainnollistaa hyvin festivaalin brandia ja miten se nakyy sosiaa-
lisessa mediassa esimerkiksi vareina, fontteina ja erilaisia elementteja hyddyn-
taen.

Erilaiset sponsorit ja kumppanit seka niiden hankinta ovat tarkeassa osassa fes-
tivaaleja tuotettaessa ja yksi tarkeimmista kriteereista niiden valintaan onkin
juuri sponsorin tai kumppanin brandin yhteensopivuus festivaalin brandin
kanssa. Toinen tarkea valintakriteeri on tietenkin myos osapuolten kohderyh-
mien yhteensopivuus. Raumanmeren Juhannukseen sopivat erityisesti brandit,
jotka ovat raikkaita, puhuttelevat nuoria ja haluavat tavoittaa lapileikkauksen

trendien aallonharjalla kulkevaan festarikansaan (RMJ n.d.).

2.3 Perehdytys ja perehdytysmateriaalit

Perehdyttaminen voidaan ymmartaa erilaisina kaytanteina ja toimenpiteina, jotka

ohjaavat uutta tyontekijaa oppimaan ja hallitsemaan oma tyonsa seka sopeutu-

maan uuteen tyoyhteis6on. Perehdyttamisella tarkoitetaan kaikkia toimenpiteita
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ja menetelmia, joiden avulla uusi tyontekija oppii tuntemaan tydpaikan ja sen ta-
vat, tyoyhteisOn seka tyohon liittyvat odotukset. Perehdytys voidaan jakaa kol-
meen osa-alueeseen, jotka ovat tyOyhteisdon perehdyttaminen, tydopaikkaan pe-
rehdyttaminen ja tydhon perehdyttaminen eli tydnopastus. Tyoyhteisoon pereh-
dyttamiseen kuuluu ne toimenpiteet, joiden avulla tydntekija oppii tuntemaan tyo-
yhteisOnsa, sen toiminta-ajatuksen, vision ja liikeidean seka arvot ja tavat. Tyo-
paikkaan perehdyttamisen tavoitteena on oppia tuntemaan tyopaikan ihmiset
sekd asiakkaat. Tyohon perehdyttamiseen eli tyonopastukseen taas kuuluu
kaikki ne asiat, jotka liittyvat itse tyon tekemiseen. Tallaisia asioita ovat esimer-
kiksi tyokokonaisuus seka mista osista ja vaiheista tyo koostuu ja mita tietoja ja
osaamista tydonkuva edellyttaa. (Kauhanen 2012, 150; Ahokas & Makelainen
2013)

Keskeisena tavoitteena perehdyttamisessa on siis auttaa uutta tyontekijaa 1oyta-
maan ja ymmartamaan yrityksen toimintatavat, kulttuuri, tavoitteet ja arvot, seka
antaa riittavat tyokalut oman toimenkuvan hoitamiseen onnistuneesti. Talla pyri-
taan sailyttamaan yrityksen yhtenaiset kaytannot seka varmistamaan yrityksen
jatkuvuus seka laadukas ja yhdenmukainen tekeminen. Festarikirjojen yksi paa-
asiallisista tehtavista onkin perehdyttaa uudet tydntekijat tietoisiksi kunkin festi-
vaalin identiteetista ja luonteesta, jotta tekeminen on yhtenaista ja linjassa koko
organisaation sisalla. Siksi festarikirjat toimivatkin yhtena perehdytysmateriaa-

lina, joka jaetaan uusille tyontekijoille.

Erilaisista perehdytysmateriaaleista on paljon hyotya, silla vaikka niiden laatimi-
seen saattaa menna hieman aikaa, saastavat ne kuitenkin aikaa perehdytyk-
sessa ja materiaalit ovat usein hyvin monikayttoisia. Usein ensimmaisina paivina
uusi tyontekija saa valtavasti uutta informaatiota. Perehdytysmateriaalit on mah-
dollista lahettaa tyontekijalle jo ennen tyon aloittamista ja nain tiedon omaksumi-
nen helpottuu, kun asioihin on voinut tutustua etukateen materiaalien avulla. Kir-
jalliset tai sahkoiset perehdytysmateriaalit ovat kaytannallisia myos siksi, etta nii-
hin on tarvittaessa helppo palata myohemmin. (Kangas & Hamalainen 2007, 7,
10.)
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3 PROJEKTIN TOTEUTUS JA TULOKSET

3.1 Tiedonhankinnan toteuttaminen

Tassa opinnaytetydssa valitsimme tiedonhankintatavoiksi festivaalikirjojen kehi-
tysprojektia varten sahkoisen kyselylomakkeen seka niiden tueksi haastattelut.
Menetelmien valinnan perusteena on tyontekijoiden tietamys ja kokemukset tut-
kittavasta ja kehitettavasta aiheesta, eli festarikirjoista. Kyselylomakkeella py-
rimme saamaan anonyymeja vastauksia hieman isommalta joukolta, jonka jal-
keen haastattelemme valikoituja henkilGita organisaation sisalta eri osastoilta.
Haastattelut toimivat hyvin kyselylomakkeen tukena, silla saamme mahdollisesti
laajempia ja tarkempia vastauksia, seka meilld on mahdollisuus kysya tarkenta-
via kysymyksia. Lomakkeen ja haastatteluiden tuloksia ja vastauksia kaydaan

lapi festivaalikirjoihin tehtyjen muutosten yhteydessa.

3.1.1 Sahkoinen kyselylomake

Toteutimme sahkdisen kyselylomakkeen (Liite 1) Questback alustalla toimeksi-
antajan toiveesta, koska se on tyontekijoille entuudestaan tuttu ja ollut usein
kaytossa. Tama on myos tietoturvallinen ja mahdollistaa anonyymin vastaami-
sen, joten emme kyselylla keranneet henkilotietoja. Toteutimme kyselyn ano-
nyymisti, koska se edesauttaa mahdollisimman todenmukaisia vastauksia ja
kynnys vastaamiseen madaltuu, eika kyselyn tavoitteiden kannalta ollut rele-
vanttia kerata henkilotietoja vastaajista. Lahetimme kyselylomakkeen
04.10.2023 sahkopostilla yhteensa 21 tyontekijalle eri osastoilta ja kyselylo-
make oli aluksi auki perjantaihin 13.10. klo 16 asti, mutta pidensimme vastaus-
aikaa ja kysely oli auki 31.10.2023 klo 16 asti. Valintaperusteena henkiléille,
joille kysely lahetettiin, oli tavoite mahdollisimman monipuolisista vastauksista ja
nakemyksista, joten lahetimme kyselylomakkeen koko Nelonen Media Liven

henkildstolle. Kyselyyn tuli lopulta 15 vastausta.
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Aluksi kyselyssa kysyttiin osastoa, jolla vastaaja on t0issa, ja pyydettiin kuvaile-
maan tyotehtavia lyhyesti. Talla pyrimme saamaan mahdollisimman monipuoli-
sen kuvan festarikirjojen kaytosta eri osastoilla organisaation sisalla ja miten
vastaukset eri osastojen tyontekijoiden valilla eroavat toisistaan. Seuraavaksi
kysyimme, onko vastaaja kayttanyt festarikirjoja tydssaan ja vastauksen mu-
kaan kysely jatkui kahta erilaista polkua. Kysely 10ytyy kokonaisuudessaan liit-
teista (Liite 2). "En” vastauksesta seuranneet kysymykset keskittyivat paaasi-
assa siihen, miksi ei ole kayttanyt festarikirjoja ja "Kylla” vastauksesta jatkuvat
kysymykset liittyivat festarikirjojen kayttoon ja kayttokokemuksiin, eli muun mu-
assa kehityskohteisiin. Kaikki kyselyyn vastanneet vastasivat kayttaneensa fes-
tarikirjoja tydssaan, mika kertoo festarikirjojen tarkeydesta tyévalineena ja siten

taman kehitysprojektin tarkeydesta.

Pidimme kyselylomakkeen mahdollisimman lyhyena, koska halusimme etta
tyontekijoilla olisi omien tdidensa ohella aikaa vastata kyselyyn ajatuksella ja
koska kyselyssa kaytimme suurimmaksi osaksi avoimia kysymyksia, ne vaativat
myOs enemman panostusta ja aikaa vastaajalta. Ennen kyselylomakkeen jaka-
mista lahetimme valmiin luonnoksen kommentoitavaksi toimeksiantajayrityksen
yhteyshenkildlle, jolta saimme muutamia kehitysehdotuksia ennen kyselyn

avaamista.

3.1.2 Haastattelut

Lahetimme haastattelukutsut sahkopostitse 09.10.2023 valituille 7 henkildlle,
haastattelut toteutettiin yksilo tai pari haastatteluina, ja ne pidettiin Teamsin vali-
tyksella seuraavien parin viikon aikana. Saimme yhteystiedot ja alustavat ehdo-
tukset haastateltavista tyontekijoista toimeksiantajayrityksen yhteyshenkildl-
tamme. Valintaperusteena haastatteluun osallistuvista oli se, ettd pyrimme saa-
maan jokaiselta eri osastolta tyontekijan haastatteluun, jotta saisimme koko-
naiskuvan festarikirjan kaytdsta Nelonen Media Liven sisalla ja miten niiden
kayttd mahdollisesti eroaa eri osastojen valilla. Haastattelu oli muodoltaan tee-

mahaastattelu, jonka runko I6ytyy liitteena (Liite 3).
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Osa haastattelun kysymyksista oli samoja tai samantapaisia kuin kyselylomak-
keella, silla koska lomake oli taytetty anonyymisti, halusimme kerata tietoa siita
milta osastolta kukin haastateltava on ja miten han on tydssaan festarikirjoja
kayttanyt ja mita mielta han niista on. Lisaksi haastatteluissa vastaajat pystyvat
sahkoista lomaketta paremmin syventamaan tai tarkentamaan vastauksiaan,
seka vastaamaan mahdollisiin lisakysymyksiin. Haastattelun aikana toinen ta-
man opinnaytetyon tekijoista kirjoitti muistiinpanoja ja toinen haastatteli, lisaksi

nauhoitimme haastattelut, jotta vastauksiin pystyy myohemmin palaamaan.

3.2 Festarikirjan toteutus ja muutosehdotukset

Tassa kappaleessa kerromme Raumanmeren Juhannus -festivaalin festarikirjan
uudistuksen toteutuksesta ja siihen tekemistamme muutoksista, seka peruste-
lemme tekemiamme valintoja. Samalla nostamme esiin kyselylomakkeella ja
haastatteluilla saamiamme vastauksia, huomioita ja uudistus ehdotuksia, silla
uudistuksia tehdessamme pyrimme ottamaan nama tyontekijoilta tulleet mielipi-
teet, kokemukset ja kehitysideat parhaamme mukaan huomioon, jotta festarikir-
joista tulisi mahdollisimman kayttokelpoiset ja hyodylliset heille ja niiden kaytet-
tavyys parantuisi. Kappaleiden valiin on otettu suoria lainauksia tyontekijoilta
saaduista vastauksista, jotka toimivat perusteena festarikirjoihin tehtaville muok-

kauksille ja uudistuksille.

Kyselylomakkeen kysymyksessa numero 7 Kysyttiin; Mita parannettavaa festari-
kirjoissa mielestasi on talla hetkella? Mita kaipaisit niihin lisaa tai miten muokkai-
sit? Seka haastatteluissa etta kyselylomakkeen vastauksissa esiin nousi useaan
otteeseen muun muassa festarikirjojen ajantasaisuudesta huolehtimisen ja pai-
vittdmisen hankaluus ja haasteet. Talla hetkella festarikirjat on toteutettu Power-
Point -ohjelmalla ja ne on tallennettu pdf tiedostoiksi, jotka on jaettu henkildstolle.
Kyselylomakkeen vastausten ja haastatteluiden perusteella osa oli tyytyvaisa ny-
kyiseen formaattiin, mutta juuri niiden paivittdmisen ja ajantasaisena pitamisen
hankaluuden vuoksi osa taas naki tassa kehittdamisen mahdollisuuden. Haaste
nykyisessa muodossa olevissa festarikirjoissa on se, etta vaikka tiedostoja paivi-
tettaisiin, saattaa joillekin silti jaada kayttoon vanhoja versioita ja nain tieto ei ole
kaikilla ajantasaista.
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"Olen pohtinut, onko tuo powerpoint-muotona vélttamatta paras ja ajantasai-
sin? Olisiko siihen jotain modernimpaa keinoa (vrt. brandguide) joka on helppo

paivittaa eiké liikkeelld ole ns. vanhentuneita versioita.”

"PDF / Powerpoint on ehka vdhén kankea ja vanhanaikainen formaatti. Sama
data voisi olla myds netissé helposti péivitettdvéné esimerkiksi salasanan ta-

kana.”

Toimeksiantajayrityksen henkilostolta saamiemme vastausten pohjalta paa-
dyimme toteuttamaan uudistetut festarikirjat Online muodossa, salasanan takana
olevalle verkkosivulle. Verkkoon toteutettujen festarikirjojen etu olisi se, etta
muuttuvien tietojen paivittaminen helpottuisi ja muutokset olisivat heti kaikkien
nahtavilla ilman, etta paivitetty versio tarvitsisi aina erikseen jakaa henkilostolle
uudestaan. Nain valtyttaisiin vanhojen paivittamattomien versioiden kaytolta ja

kaikilla olisi heti ajantasainen tieto saatauvilla.

Koska tavoitteenamme on tassa opinnaytetyossa tehtavan kehitysprojektin
myota tuottaa toimeksiantajalle mahdollisimman suuri hyoty ja uusia kehitys ide-
oita, paatimme toteuttaa festarikirjat verkkosivu muotoon. Vaikka osa kyselyyn
vastanneista ja haastatteluihin osallistuneista oli tyytyvaisia nykyiseen formaat-
tiin, halusimme toteuttaa vaihtoehtoisen muodon festarikirjoille, joka saattaa tu-
levaisuudessa olla kaytannollisempi juuri esimerkiksi paivitettavyyden vuoksi.
Moni pitaa tamanhetkista Power Point muotoa toimivana, koska siitda on helppo
ottaa vain tietty silla hetkella tarvittu osio esimerkiksi yhteistydkumppaneille jaet-
tavaksi. MyoOs verkkosivu muodossa tama kuitenkin onnistuisi, silla kun eri osiot
on selkeasti rajattu ja otsikoitu, voidaan tarvituista osa-alueista ottaa esimerkiksi

nayttokuva ja jakaa siten eteenpain.

Valitsimme verkkosivu alustaksi WordPress sivuston, mutta koska kaytos-
samme on ilmaisversio, on sivun muokattavuutta rajoitettu, emmeka pysty esi-
merkiksi muokata vareja tai fontteja. Tarkoituksena on, etta jokainen festarikirja

on toteutettu visuaaliselta ilmeeltaan kunkin festivaalin brandin mukaiseksi esi-
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merkiksi kayttamalla oikeita vareja, fontteja ja elementteja. Taman vuoksi paa-
timme toteuttaa osan RMJ:n festarikirjan osioista Canva -tyokalulla, jotta pys-

tymme kayttdmaan RMJ:n vareja ja fontteja.

Pyrimme tekemaan verkkosivusta mahdollisimman selkean ja helppokayttoisen,
joten paatimme luoda etusivun, jossa on iso kuva "Festarikirjat” -tekstilla, ja yla-
palkissa lueteltu jokainen Nelonen Media Liven Festivaali (Liite 4, 1 (24)). Etusi-
vun alapalkkiin laitamme linkit brandguideen, kuvapankkiin ja visuoppaaseen
(Liite 4, 2 (24)), jotta kaikki materiaalit olisivat helposti saatavilla yhdesta pai-
kasta, mika nousi esille toiveena myos kyselyn ja haastatteluiden vastauksista.
Ylapalkista festivaalin nimea klikkaamalla paasee kunkin festivaalin sivulle, el
festarikirjaan. Luomme malliksi jokaiselle festivaalille oman sivun, mutta tassa
opinnaytetydssa toteutamme kokonaisuudessaan vain RMJ:n festarikirjan pro-
totyypiksi toimeksiantajalle. Ideana on havainnollistaa milta festarikirja voisi
nayttaa verkkosivumuotoisena ja miten eri osa-alueet on mahdollista toteuttaa

hyddyntamalla verkkosivualustan eri ominaisuuksia ja tyokaluja.

Jokainen festarikirja tulee koostumaan samoista osa-alueista. Festarikirjat alka-
vat hissipuheella ja kutakin festivaalia kuvaavilla adjektiiveilla, joista kay heti ilmi
festivaalin identiteetti ja tyyli (Liite4, 3 (24)). Seuraavana on tieto-osio, jossa on
infoa festivaalin historiasta, kohderyhmista ja kavijoista (Liite 4, 4—6 (24)). Nai-
den jalkeen on festivaalin musiikki-identiteettia ilmentava osio (Liite 4, 7 (24)),
jonka jalkeen tulee osio kunkin festivaalin tapahtuma-alueesta (Liite 4, 8-15
(24)). Seuraavasta osiosta I0ytyy festivaalin visuaalisen ilmeen ja tone-of-voicen
kannalta olennaisia asioita, kuten varit, fontit, logot seka lisaksi esimerkkeja nai-
den asioiden kaytdsta markkinoinnissa (Liite 4, 16—21 (24)). Festarikirjan loppu-
osassa on esimerkkeja aiemmista yhteistyokumppaneista, asiakaspalaute nos-
toja seka kunkin festivaalin mediat linkattuna (Liite 4, 22—24 (24)). Kyselyn ja
haastatteluiden, seka omien huomioidemme pohjalta olemme lisanneet osan
naista osioista, joita ei siis vanhoista festarikirjoista 16ytynyt. Alkuperaisista van-
hoistakin festarikirjoista 16ytyvista osioista sailytimme lahes kaikki tekstit, mutta
muokkasimme jokaisen osion visuaalista ilmetta seka paivitimme vanhentuneita

tietoja.
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Aloitamme prototyyppi festarikirjan eli RMJ:n festarikirjan tekemalla joitakin osi-
oita Canvalla, jotka liitetdan verkkosivulle. Osiot ovat allekkain verkkosivulla.
Koska mahdollisuus festarikirjojen helppoon ja nopeaan paivittdmiseen on tar-
keana tekijana muutosten taustalla, teemme suoraan verkkosivulle ne osiot, joi-
den tietoja tarvitsee paivittdd useammin. Kdytamme esimerkkina muutamia eri-
laisia verkkosivu alustalta l10ytyvia tyokaluja, jotka mielestamme soveltuvat par-
haiten kuhunkin osioon. Teimme sivulle aikajanan festivaalin tarkeimmista muu-
toksista ja vaiheista vuosien varrelta (Liite 4, 4 (24)). Aikajana l6ytyy myos van-
hasta festarikirjasta (Liite 3, 4 (19)), mutta paivitimme sen tietoja esimerkiksi li-
saamalla tiedon pandemian aiheuttamista poikkeusvuosista, jolloin tapahtumaa
ei jarjestetty. Kaytimme tekemassamme festarikirjan prototyypissa aikajana tyo-
kalua aikajanan toteuttamiseen. Valitsimme aikajanatydkalun, koska sen avulla
on tulevaisuudessa helppo lisata aikajanalle uusia vaiheita ja se on helppolukui-

nen.

Festarikirjassa seuraavaksi tulevan osion kohderyhmista, kavijoista ja heidan
mediakayttaytymisestaan (Liite 4, 5—6 (24)) toteutamme Canvalla, uudistaen vi-
suaalista ilmetta paivittamalla tuoreemmat kuvat ja lisaamalla RMJ:n element-
teja, kuten lehtia. RMJ:n musiikki-identiteetista kertovassa osiossa (Liite 4,
7(23)) on lyhyen kuvauksen jalkeen lueteltu aiempien vuosien esiintyjia. Koska
RMJ jarjestetdan vuosittain, sivu olisi hyva pitaa ajan tasalla aikaisemmista
esiintyjista, ja siksi teimme sivustolle alas veto valikon, josta "Aiempien vuosien
esiintyjia:” otsikon alta aukeaa listaus viime vuosista esiintyjanostoineen. Valit-
simme alas veto valikon, koska se pitaa sivuston tiivimpana eika verkkosivua
tarvitse siten skrollata niin paljoa, mutta samalla se on kuitenkin helppo ja no-

pea avata tarvittaessa.

"Ote festarivenuesta, ettd millainen se on ja missé se sijaitsee.”

Tapahtuma-alue osuus (Liite 4, 8—15 (24)) alkaa perustiedoilla, jotka uudis-
tamme visuaaliselta ilmeeltd muun muassa valitsemalla uudet kuvat, muuten
sailytdmme osion tekstit sellaisenaan lukuun ottamatta vanhentuneiden tietojen
paivitysta, esimerkiksi RMJ:N pienemman lavan nimi on vaihtunut Mecano la-

vasta, Ananas Stageksi. Lisdamme uudistettuun festarikirjaan myds aluekartan,
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koska siita saa hyvan kokonaiskuvan tapahtuma-alueesta ja sita ei ollut naky-
villd vanhoissa festarikirjoissa. Osuudessa esitellaan RMJ:n tapahtuma-aluetta,
johon kuuluu kaksi lavaa, VIP, RMJ Beach, ruoka- ja juomapalvelut, seka ma-
joittuminen. Koska tassa osiossa on melko paljon tietoa, selkeyden vuoksi hyo-
dynnamme verkkosivun slideshow tyOkalua. Talla tyOkalulla voidaan laittaa nuo
kyseisessa festarikirjan osuudessa esitellyt tapahtuma-alueesta kertovat sivut
kuvakarusellin tyylisesti selattavaksi, mika lyhentaa osion pituutta sivulla ja pa-
rantaa luettavuutta. Tama toimii samalla esimerkkind, miten muitakin osioita
olisi mahdollista rakentaa hydodyntamalla slideshow tyokalua, esimerkiksi seu-
raavaksi esiteltava osuus visuaalisuudesta voitaisiin myos toteuttaa slideshow

muodossa.

"Linkit! Olisi hienoa, jos festarikirjoihin liitetdén esimerkiksi fonttipaketit ja logot

linkkein&!”

"Olisi hyvé olla yksi dia esim. kaytettdvéstéa ilmeesté, logomalli yms ohjeet nii-
den kéyttéon.”

Aiemmassa RMJ:n festarikirjassa on visuaalisesta ilmeesta seka tone-of-voi-
cesta vain yksi dia, johon on sisallytetty muutama esimerkki kuva RMJ:n In-
stagramista (Liite 1, 16 (19)). Tahan osioon uudistetussa festarikirjassa (Liite 4,
16—17 (24)) lisdadmme Nelonen Media Liven brandguidesta 16ytyvat RMJ:n il-
meeseen kuuluvat varit ja fontit, jotta kaikki 16ytyvat samasta paikasta. Li-
saamme myos nelja erilaista RMJ:n logoa, seka linkit PNG ja PDF muotoisiin
tiedostoihin, joka mahdollistaa logon nopean lataamisen, mika oli toiveena teke-
mamme kyselylomakkeen vastausten perusteella (Liite 4, 18 (24)). Laitamme
festarikirjaan muutaman erilaisen RMJ:n Instagram julkaisun esimerkkina il-
meen kaytosta sosiaalisessa mediassa (Liite 4, 19-20 (24)). Verkkosivumuoto
mahdollistaa esimerkiksi Instagram julkaisujen upottamisen suoraan sivulle,
josta pystyy katsomaan mahdollisia kuvakaruselleja tai toistamaan videoita il-
man, etta tarvitsee poistua festarikirjasta, mutta koska se on linkin avulla upo-
tettu suoraan RMJ:n Instagramista on sen kautta mahdollista halutessaan siir-
tya Instagramin puolelle. Lisadamme tahan osioon myos linkin edellisvuoden af-

termovieen, jota ei aiemmassa festarikirjassa viela ollut (Liite 4, 21 (24)).
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"Esimerkkitoteutuksia b2b puolelle (minkélaista yhteistyétd ollut vuosien ai-

kana — standit, myyntipisteet yms).”

B2B -osuuteen (Liite 4, 22 (24)) lisddmme esimerkkeja aiempien vuosien kump-
paneista, silla niita ei aikaisemmassa festarikirjassa ole, ja kyselylomakkeen pe-
rusteella se on toivottu lisays. Teemme esimerkin hydodyntamalla aikaisempien
kumppanien logoja seka tapahtumajarjestajan kuvaajien ottamia kuvia paikan-
paalta festivaaleilta. Kehitysideana tahan voisi olla myds, etta kumppaneita olisi
listattuna esimerkiksi viimeisimmalta kolmelta vuodelta, samaan tapaan kuin ar-
tistinostotkin, seka enemman kuvia esimerkkeina siita, miten kumppanuudet on
aiemmin toteutettu ja nakyy festivaaleilla. Aikaisemmissa festarikirjoissa ei ollut
myoOskaan nostettu esiin asiakaspalautteita, joten teemme niille myds oman
osion uudistettuun festarikirjaan (Liite 4, 23 (24)). Osioon on nostettu asiakas-
palautekyselysta saatuja kommentteja. Tahan olisi hyva nostaa seka negatiivi-
sia etta positiivisia palautteita, jotta niiden avulla voidaan huomata kehityskoh-
tia, seka niita asioita, joissa on parannettu. Lisaksi voisi laittaa linkin Nelonen
Media Liven asiakaspalautteista keradmaan dataan, josta niita paasisi selaa-

maan laajemmin ja yksityiskohtaisemmin.

Festarikirjan viimeinen osio on media (Liite 4, 24 (24)), johon on linkitetty RMJ:n
nettisivut, seka Instagram ja Facebook -profiili. Lisaksi linkataan Nelonen Media
Liven Tiktok ja youtube kanava. My0s radiokanava Loop, RMJ:n yhteistydkump-

pani, on linkattu.

Sailytimme festarikirjan tekstit suurilta osin muuttumattomina, koska meilla ei ol-
lut tarvittavia tietoja info tekstien paivittdmista varten, esimerkiksi paivitetyista
luvuista. Ideana olikin keskittya luomaan prototyyppi yhdesta festarikirjasta, joka
toimisi mallina toimeksiantajalle festarikirjauudistusta varten ennemmin kuin
pyrkia paivittamaan kaikki mahdolliset tiedot ajantasaisiksi. Toimeksiantajan oli-
sikin siis hyva varmistaa tietojen ajantasaisuus festarikirjoja uudistaessa ja tule-
vaisuudessa kaytanteeksi voisi ottaa festarikirjojen paivittamisen aina kesan
paatteeksi, kun festivaalit ovat ohi. Festarikirjoihin voisi jokaiseen myds lisata

esimerkiksi ajantasaisia myyntilukuja ja esimerkiksi seurantaa, mihin asiakkaat



28

kayttavat rahaa tapahtuma-alueella festivaalin aikana. Tasta tiedosta olisi hyo-
tya esimerkiksi seuraavan vuoden kumppanuuksia suunniteltaessa. Festarikir-
joista voisi myds ldytya osio festivaalien tulevaisuudesta, eli osio, jossa pohdi-

taan mihin suuntaan festivaalia voisi lahtea tulevien vuosien aikana viemaan ja

miten tapahtuma tulee kehittymaan.

Festarikirjan kaikki osiot on otsikoitu selkeasti ja ne on erotettu toisistaan vii-
valla. Tama selkeyttaa festarikirjan ulkonakoa, parantaa luettavuutta ja auttaa
erottamaan eri osiot toisistaan, mika on hyodyksi esimerkiksi silloin kun festari-
Kirjasta tarvitaan kayttéon vain tietty osio. Pyrimme pitamaan festarikirjan mah-
dollisimman tiiviina ja kaikilla uudistettuun festarikirjaan tehdyilla muutoksilla on
taustalla jokin tarve ja tarkoitus, jonka tavoitteena on parantaa festarikirjojen
kaytettavyytta. Koko kehitysprojektin ajan pyrimme pitamaan kyselylomakkeen
vastaukset seka haastatteluista saadut tiedot mukana, jotta festarikirjoista saa-
taisiin juuri Nelonen Media Liven henkilostoa mahdollisimman hyvin palveleva

tydkalu.
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4 TOIMEKSIANTAJAN PALAUTE

Pyysimme toimeksiantajayrityksen yhteyshenkildlta kommentteja ja palautetta
valmiista opinnaytetyosta, toteuttamastamme verkkosivumuotoisesta uudiste-
tusta festarikirjasta seka koko opinnaytetyd prosessista ja yhteistydstamme. Pa-
lautteen saaminen toimeksiantajalta oli erittain tarkeassa roolissa taman opinnay-
tetyon ja siind toteutettavan kehitysprojektin onnistumisen arvioinnin kannalta,
seka arvioidaksemme alussa asetettujen tavoitteiden saavuttamista toimeksian-
tajan nakokulmasta. Saimme palautteen toimeksiantajaorganisaation yhteyshen-
kilélta kirjallisesti sdhkopostilla 08.11.2023.

Toimeksiantajan mukaan tama opinnaytetyo festivaalikirjojen kehitystyosta tuli
todella tarpeeseen, silla he olivat organisaation sisalla jo pitkaan pohtineet miten
festarikirjoja voisi jatkokehittda ja parantaa, jotta niita voitaisiin hyddyntaa entista
paremmin eri osastoilla ja miten sen kayttd seka jakaminen helpottuisi ja ajanta-

saisina pitaminen vuodesta toiseen olisi vaivattomampaa.

"Opinndytetydn tekijat pitivat toimeksiantajan todella hyvin ajan tasalla siita,
missé opinnéytetyén kanssa mennéén alusta valmiiseen opinnéytety6hén asti.
Séénndlliset palaverit opinnéytetyén etenemisestéa olivat hedelméllisid molem-

mille osapuolille.”

Saamamme palautteen mukaan toimeksiantaja on todella tyytyvainen taman
opinnaytetyon saavutuksiin ja heidan nakdkulmastaan yksi tarkeimmista esille
nousseista oivalluksista ja kdannekohdista oli festivaalikirjojen siirtdminen verk-
koversioon. Sen ansiosta festivaalikirjat palvelevat kayttdjia jatkossa kattavam-

min.

"Tadméan opinnéytetyén ansiosta festivaalikirjat ovat ottaneet todella suuren
harppauksen eteenpéin ja pddsemme tdmén opinnéaytetybén pohjalta siirta-
mé&én Kaikki festivaalikirjat verkkoon seké péivittdméaén siséllét ehdotetun mu-

kaisesti.”
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MyGs taman opinnaytetyon tekijoiden mielesta yhteistyo toimeksiantajan kanssa
oli erittain helppoa ja tiivis yhteydenpito mahdollisti osaltaan opinnaytetyon ja ke-
hitysprojektin etenemisen laaditun aikataulun ja suunnitelman mukaisesti. Opin-
naytetyon tavoitteet ja tarkoitus olivat alusta asti selkeat ja tarkasti maaritellyt,
mika helpotti niissa onnistumista. Myds aihe oli mielenkiintoinen, joten kehitys-

projektin toteuttaminen oli mielekasta ja kiinnostavaa.
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5 POHDINTA

OpinnaytetyOssa keskeisimpana tarkoituksena oli luoda prototyyppi uudistetusta
festivaalikirjasta, lyhyemmin festarikirjasta, jota on kehitetty niin, etta sen kaytet-
tavyys paranee ja helpottuu verrattuna edelliseen. Lisaksi tarkoituksena oli tut-
kKia ja selvittda, miten ja missa maarin festarikirjat ovat kaytdssa toimeksiantaja
yrityksen (Nelonen Media Live) henkiloston keskuudessa talla hetkella. Taman
opinnaytetyon kirjoittajilla oli tavoitteena saada mahdollisimman kattava kuva

festarikirjojen nykytilasta, muodosta ja toimivuudesta.

Opinnaytetyon aluksi keskityimme paaosin teoreettiseen viitekehykseen ja pe-
rehdyimme kattavasti eri kirjallisten Iahteiden kautta teoreettiseen tietoon, esi-
merkiksi kasitteiden osalta, jota tarvitsimme edistagksemme kehittamisprojektia.
Mietimme mita tietoja tarvitaan kehittamisprojektia varten ja miten sita saadaan,
lukemamme teoriapohjan perusteella paadyimme seuraavaan lopputulemaan.
Koska tarvitsimme festarikirjojen kehitysprojektia varten aineistoa siita, mita
mielta nykyisista festarikirjoista henkildston keskuudessa ollaan, ja milla tavalla
niita kaytetaan talla hetkella, valitsimme aineistonkeruu menetelmiksi kyselylo-
makkeen seka puolistrukturoidun teemahaastattelun, jotka sopivat tarkoituk-
seemme parhaiten. Teemahaastattelu eteni tiettyjen ennalta laatimiemme kysy-
mysten mukaisesti, mutta jatti haastateltaville tilaa kertoa tarkemmin asioista ja
syventya johonkin tiettyyn asiaan tai pointtiin. Haastatteluilla ja sahkoisella ky-
selylomakkeella kerattyjen tietojen seka viitekehyksessa kasitellyn teorian poh-

jalta, oli mahdollista lahtea tekemaan kehittamisprojektia.

Yksi keskeisimmista opinnaytetyon aikana tehdyn kehitysprojektin myaéta tul-
leista oivalluksista ja ideoista oli festarikirjojen siirtdminen Onlineen verkkosivu-
muotoon. Paatos tuki tavoitetta luoda uudistetuista festarikirjoista helpommin

paivitettavia ja muokattavia, entisten Powerpoint ja PDF muotoisten sijaan.

Taman opinnaytetyon aikana tehty festarikirjojen kehittamisprojekti on toteutettu
luotettavasti ja eettisesti kestavalla tavalla. Toimeksiantajayrityksen henkilostolle
lahetetty kyselylomake oli anonyymi, emme siis keranneet mitdan henkildtietoja,

koska ne eivat olleet relevantteja tiedonhankinnan tai aineistonkeruun kannalta.
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Toimeksiantajalta saatuja materiaaleja, kuten aikaisempia festarikirjoja, brand-
guidea ja kuvapankkia on kasitelty asiaankuuluvalla tavalla vain opinnaytetyon
tekijoiden kesken. Haastateltaville ja kyselylomakkeeseen vastaajille on etuka-

teen kerrottu, mita varten ne tehdaan ja mihin vastauksia kaytetaan.

Opinnaytetyon lopputuloksena syntyi prototyyppi yhdesta valmiista uudistetusta
festarikirjasta verkkosivumuodossa, WordPress.com alustalla, jonka muutokset
ja uudistukset on tehty keratyn aineiston pohjalta saadusta tiedosta, jolloin valmis
lopputulos on esimerkki uudesta versiosta festarikirjasta, joka palvelee toimeksi-
antaja yrityksen henkilostoa entista paremmin. Lisaksi prototyypin ohella on eh-
dotettu toimeksiantajalle muutamia kehitysideoita heidan festarikirjojen uudistus-

projektia varten.

Taman opinnaytetydn tekijdiden mielesta tavoitteissa onnistuttiin hyvin. Onnis-
tuimme pitdmaan festarikirjan tiiviina, mutta silti sisallyttdmaan sinne uusia osi-
oita, joita ei aikaisemmasta festarikirjasta 16ytynyt ja joista olisi hyotya haastat-
teluiden ja kyselylomakkeen vastausten perusteella. Verkkosivu alusta
WordPress oli meille uusi tyokalu, mutta alun haasteiden jalkeen saimme luotua
toimivan ja selkean kokonaisuuden, joka vastaa tavoitteita ja toimeksiantajan
toiveita. Tavoitteiden toteutumisesta kertoo myos toimeksiantajalta saatu pa-
laute, jonka mukaan festarikirjat ottivat taman opinnaytetydn ansiosta suuren

harppauksen eteenpain ja niiden paivittaminen on tulevaisuudessa helpompaa.

Yhteistyo seka opinnaytetydohjaajan etta toimeksiantajan kanssa sujui onnistu-
neesti koko prosessin ajan. Toimeksianto oli selkeasti rajattu ja opinnaytetyon
tavoite ja tarkoitus oli alusta asti selvilla. Toimeksiantajayrityksen yhteyshenki-
66N oltiin tasaisin valiajoin yhteydessa ja hanet pidettiin ajan tasalla opinnayte-
tydn vaiheista ja etenemisesta. Tama mahdollisti palautteen pyytamisen ja saa-
misen toimeksiantajalta aktiivisesti koko prosessin ajan, ja pystyimme heti hyo-
dyntamaan saatua palautetta. Myos opinnaytetyon ohjaaja pidettiin ajan tasalla
opinnaytetyon edistymisesta, ja hanelta saadun palautteen pohjalta teimme tar-
vittavia muutoksia ja lisayksia. Kaiken kaikkiaan opinnaytety® prosessi eteni

suunnitelman mukaan aikataulussa.
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LITTEET

Liite 1. RMJ alkuperainen festarikirja (Nelonen Media Live)

Tama liite poistettu julkisesta versiosta.
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Liite 2. Sahkdinen kyselylomake

1(6)

sanoma

Festarikirjojen hyddyntaminen omassa tyossa

Tietoja tietojenkasittelysta
Kysely toteutetaan anonyymisti. Kaikki vastaajat ovat organisaation sisélt. Henkildtietoja ei kerata.
Miten otat meihin yhteytta

Nelonen Media Live
Kayta tata linkkia mikali haluat listietoa henkilbtietojesi kasittelysta.

D Hyvaksyn henkildtietojeni kasittelyn tdssa annettujen tietojen mukaisesti.

En halua osallistua
Seuraava
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(jatkuu)

2 (6)

Festarikirjojen hyédyntdminen omassa tyéssé

Maikks,

taman kyselfyn takana on Pinia jz Emilia Tekar TAMK sta. Teermmeopinnaytetydts WMLl littyen festarikinoihin ja niden uudistamisesn sekikayton
kehittimiseen, siksi halusisimmekon kysya [3 kersta dataa kjojeniamanhetkisests kaytdsts 3 toimvuwdesia.

Alls olevasts linkistd padset vield esimeadcing festarikrjoizsta katsomaan RMUn festarikiraa.

Aryostamme jos panostat voimiin kysymyksin antamazlls mahdolEsimman kattavat vastaukset.

Hyzely on avoinna perjantainin 12.10. klo 18 3s1, vasiasthan kysebryn vimaistaan t3hdn mennessa. Jokainen vastaus on anvokas.

‘Wastast kyselyyn nimetomana.
‘Wastauksen yhigytzen = tallennata tunnistetistojssl, sahkopostiosoiteitasi tal tietoja selaimestasi tal kaytiojanestelmistasi. N3 suojstaan
henkililisyyttasi.

1) * Osasto jolla olet toissd.

0255

2) *HKerro tybtehtavistasi lyhyesti.

04000

3} * Oletko kiyttnyt festarikirjoja tyBssdsi?
O Ky
() En

50 % valmis




Festarikirjojen hyédyntdminen omassa tyéssa
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3 (6)

Tama ruutu ndkyy ainoastaan esikatselutilassa.
Seurazvien ehtojen on SytytEva, jotts tAma kysymys ofsi nakyvissi:

Jos kysyrmys "Oletko k3yttSnyt festsrikinois tydssasi?" sislt35 minka tahanss seuraavisia
= CHylE

4] = Miten olet kiyttanyt festarikirjoja tybssdsi?

4000

Tama ruutu ndkyy ainoastaan esikatselutilassa.
Seurazvien ehtojen on SytytEva, jotts tAma kysymys ofsi nakyvissi:

Jos kysyrmys "Oletko k3yttSnyt festsrikinois tydssasi?" sislt35 minka tahanss seuraavisia
- CRylE

5) * Oletho jakanut festarikirjoja eteenpdin esim. kumppaneille tai alihankkijoille? Kenelle?

[

w235

Tama ruutu ndkyy ainoastaan esikatselutilassa.
Seurazvien ehtojen on tEytytiSva, jotta tAma kysymys ofisi nakyvissi:

Jos kysyrys "Oletko kEytdnyt festarkino)a tydssasi?" sisdltiS minka tahansa ssuraavisss
. Ky

8] = Mita hyvadltoimivaa festarikifjoissa mielestisi on t3l12 hetkella?

Festanikiat koostuvat e oss-slusists, ssimerkiksi; visuazslingn iime, kohderyhma, festsrin wnnelma, B28, esintyjEnostoja. Misti myds itse

festsrikinzn lusttaveutta, visusalista ilmena (3 mucies.

4000




4 (6)

Tama ruutu ndkyy ainoastaan esikatselutilassa.
Seurazvien ehtojen on tEytytiSva, jotta tAma kysymys ofisi nakyvissi:

Jos kysyrys "Oletko kEytdnyt festarkino)a tydssasi?" sisdltiS minka tahansa ssuraavisss
w CRylE

T) *Mita parannetizvaa festarikirjoissa mielestasi on talld hetkelld? Mita kaipaisit nithin lis33 tai miten muokkaisit?

Fectarkinst koostuvat eri osa-alueists, esimerkiksi; visuaalinen ilme, kohderyhma, festznn tunnelma, B23, esiintyjEnostoja. Misti myds itse
festsrikinzn lusttaveutta, visusalista ilmena (3 mucies.

4000

Tama ruutu ndkyy ainoastaan esikatselutilassa.
Seurazvien ehtojen on tEytytiSva, jotta tAma kysymys ofisi nakyvissi:

Jos kysyrys "Oletko kEytdnyt festarkino)a tydssasi?" sisdltiS minka tahansa ssuraavisss
= “En”

B) *Koska vastasit edelliseen "En”, miksi et ole kayttimyt?
En ole tyonkuvassani kokenut tansitsevani

Festarikirjat ovst vaikeasti Ioydetidvisss

Festarikirjat ovst epdsaivis tai sekavia

Festarikirjoista puuttuu clesllists tistoa

Festarikirjois=a on likas asicita

OoOoOoOoOoo

Muu, miki?

Tama ruutu ndkyy ainoastaan esikatselutilassa.
Seurazvien ehtojen on tEytytiSva, jotta tAma kysymys ofisi nakyvissi:

Jos kysyrys "Oletko kEytdnyt festarkino)a tydssasi?" sisdltiS minka tahansa ssuraavisss
= “En”

8] = Miten kehittdisit festarikirjoja, jotta voisit kiyttaal hyodyntad niita tyossasi? Purttuuko sieltd esimerkiksi olennaisia tistoja vai onko
kirjojen ulkoasw mucto sekava tai vaikeasti luettava?

4000




5 (6)

Tama ruutu ndkyy ainoastaan esikatselutilassa.
Seurazvien ehtojen on SytytEva, jotts tAma kysymys ofsi nakyvissi:

Jos kysyrmys "Oletko k3yttSnyt festsrikinois tydssasi?" sislt35 minka tahanss seuraavisia
- En”

10) Qletho jakanut festarikifjoja eteenpdin esim. kumppaneille tai alihankkijoille? Kenelle?

255

100 % walmis.

6 (6)

Festarikirjojen hyédyntdminen omassa tyéssa

Kiitos, kun vastasit kysshyyn! Arvostamme panostasi.

40



Liite 3. Teemahaastattelun runko

Haastattelu kysymykset

1

Miten olet hySdyntanyt lestarikirjoja tydsshsi?

8. KByLALKE festarikijoja plivitt3in vai satunnaisestiy

b. Onko kiytiass jokin muu semankaltsinen tiedosto/ rateriaali, jota kiytie festarikifjojen sijaan?
Miksi kEyLEL ennememin $it87

Miki on mielestisi festarikirjojen paitehtiva? [Miksi ne on lustu?)

Mits festarikirjoista mislestisi puuttuy tai miten muskkaisit niits?

£ Mk niissd on hywas) toimivaa, mith et muuttais?

4. Mith mieltd olet festarikirjojen asettelusta, visuaalisesta iimeesti ja esimerkiks luettavuudesta?
e Onko festarikirjoissa ylimbrsissa tai turhaa tietoa, jonka vaisi poistaa?

1. Valittyykd festarikirjoista kunkin festarin lusane ja tyyli?

Kenelle koet, ettd festarikinjoista olisi eniten bydlyd?

Dletka [Bhattinyt festarikifoj kurmnppaneille tai alihankkijoile tai muuten hySdyntinyt niits
kumppaneiden 1ai alikankkijoiden kanssa?
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Liite 4. Uudistettu RMJ:n festarikirja (nayttokuvat otettu tehdyista verkkosivuista)

Tama liite poistettu julkisesta versiosta.



	1 JOHDANTO
	1.1 Toimeksiantaja esittely
	1.2 Festarikirjat
	1.3 Lähtökohdat ja tavoitteet
	1.4 Opinnäytetyön rakenne ja tiedonhankintaan käytetyt menetelmät

	2 TEOREETTINEN VIITEKEHYS
	2.1 Tiedonhankinta toimeksiannon tukena
	2.1.1 Sähköinen kyselylomake
	2.1.2 Haastattelu

	2.2 Brändi
	2.2.1 Raumanmeren Juhannus -festivaalin brändi
	2.2.2 Festivaalin brändin vaikutukset tapahtumamarkkinointiin

	2.3 Perehdytys ja perehdytysmateriaalit

	3 PROJEKTIN TOTEUTUS JA TULOKSET
	3.1 Tiedonhankinnan toteuttaminen
	3.1.1 Sähköinen kyselylomake
	3.1.2 Haastattelut

	3.2 Festarikirjan toteutus ja muutosehdotukset

	4 TOIMEKSIANTAJAN PALAUTE
	5 POHDINTA
	LÄHTEET
	LIITTEET
	Liite 1. RMJ alkuperäinen festarikirja (Nelonen Media Live)
	Liite 2. Sähköinen kyselylomake
	Liite 3. Teemahaastattelun runko
	Liite 4. Uudistettu RMJ:n festarikirja (näyttökuvat otettu tehdyistä verkkosivuista)


