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TIVISTELMA:

Kuluttajien kiinnostus musiikkifestivaaleja kohtaan on kasvanut viime vuosina, mutta myos
kilpailu alalla on lisddntynyt. Vahvan tapahtumabrandin tavoittelu on festivaaleille siis entistékin
tarkedmpaa. Yhtend keinona vahvemman tapahtumabrandin saavuttamiseen voidaan nahda
kuluttajayhteis6. Niilld nahdaankin olevan kasvava strateginen merkitys markkinoijalle.
Kuluttajayhteisdissa arvo muodostuu yhdessad kuluttamisesta ja sen aikana tapahtuvasta
vuorovaikutuksesta. Kuluttajayhteiséjen haasteena voidaan kuitenkin ndahda se, ettd niiden
johtamista pidetdadn haastavana. Kuluttajayhteisojen vaikutusta tapahtumabrandiin ei ole viela
tutkittu festivaalitapahtumien ympaéristossad, minka vuoksi tdma tutkimus on tarpeellinen.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittda, miten kuluttajayhteis6t voivat osallistua
tapahtumabrandin arvonluontiin. Tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena on selvittdd, miten
arvonluonti tapahtumien kuluttajayhteisdissa toimii. Toinen tavoite keskittyy tutkimaan
yhteisollisyyden rakentumista festivaalitapahtumassa. Kolmantena tavoitteena on puolestaan
selvittdd, miten markkinoija voisi paremmin huomioida kuluttajayhteisot festivaalibrandin
arvonluonnissa.  Tutkimuksessa perehdytddan  tarkemmin neljagdn  suomalaiseen
musiikkifestivaaliin, jotka ovat Ruisrock, Blockfest, Vaasa Festival ja Qstock.

Tama tutkimus on kvalitatiivinen eli laadullinen ja se on ldhestymistavaltaan fenomenologis-
hermeneuttinen. Tutkimuksen aineisto kerattiin neljan ryhmahaastattelun avulla maalis-
huhtikuun aikana vuonna 2024. Yhteen ryhmahaastatteluun osallistui 4-5 henkilda. Yksi ryhma
keskittyi aina yhteen festivaaliin, johon haastatteluun osallistujat olivat osallistuneet kesalla
2023. Ryhmahaastatteluista saatu aineisto analysoitiin sisdllonanalyysilla.

Tutkimuksen tuloksien mukaan yhteisollisyydelld ja kuluttajayhteisoilla on tarkea merkitys
tapahtumabrdandin  rakentumiseen.  Tuloksissa  tunnistettiin  erilaisia  festivaalien
kuluttajayhteisdja ja arvioitiin niiden merkitystd festivaalikokemukseen. Puolestaan
festivaalikokemukseen vaikuttavista tekijoistd yhteisollisyys nousi tarkeimmaksi tekijaksi.
Tutkimuksessa |6ydettiin myos eroja eri festivaalien yhteisollisyyden valilla ja pohdittiin syita
naihin eroihin. Lisdksi tuloksissa koottiin myos suosituksia festivaalijarjestdjalle, joiden avulla
festivaalijarjestdja pystyy paremmin johtamaan kuluttajayhteisdja niin, ettd yhteisollisyys
festivaaleilla lisdantyisi. Tutkimuksen tuloksista on hyotya liikkeenjohdon nadkdkulmasta ja
tutkimus tarjoaakin hyddyllista tietoa esimerkiksi festivaalijarjestdjille.
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1 Johdanto

Kuluttajien kiinnostus musiikkifestivaaleja kohtaan on kasvanut. Koronan jalkeen vuonna
2022 esimerkiksi Flow Festival teki uuden kavijaennatyksen 90 000 kavijalla ja Suomen
suurin maksullinen musiikkifestivaali Ruisrock kerasi yli 100 000 kavijaa (Brink, 2022).
Ruisrock onkin myyty loppuun jokaisena jarjestamisvuotenaan vuodesta 2017 lahtien
(Ruisrock, 2023). My6s hiphop-musiikin festivaali Blockfest kertoo sivuillaan, etta se teki
vuonna 2023 kavijaennatyksen 80 000 kavijalla (Blockfest, 2024). Festivaalit kiinnostavat

siis yha enemman kuluttajia.

Kilpailu alalla kuitenkin myos kasvaa. LiveFIN (2023) arvioi, ettd vuonna 2023 jarjestettiin
enemman musiikkifestivaaleja kuin koskaan aiemmin. Kinnusen (2022) festivaalien
toimialatutkimuksen mukaan kaikista Suomessa vuoden aikana jarjestettavista
festivaaleista kolmasosa jarjestettiin heindkuun aikana ja kolme neljasosaa kesan aikana.
Tama tarkoittaa, ettd kilpailu myos osallistujista on tiukinta kesdlld. Kuluttajien
kiinnostuksen kasvun ja kasvavan kilpailutilanteen my6ta on tarkea kiinnittda huomiota

siihen, miten houkutellaan kuluttajia musiikkifestivaaleille myos tulevaisuudessa.

Tehokas ja onnistunut brandays lisaa festivaalin suosiota ja kavijauskollisuutta, jotka
parantavat myos taloudellisia menestystekijoitda (Kinnunen ja muut, 2017). Vahvan
tapahtumabrandin tavoittelu on siis tarkeadd, jotta festivaalit voivat sailyttaa ja kasvattaa
suosiotaan. Van Niekerkin (2017) mukaan kuluttajien ndakékulman ymmartaminen on
erityisen tarkeda tapahtumien kuten festivaalien jarjestamisessa. Tasta syysta on tarkea

tutkia tarkemmin, miten tapahtumabrandia voidaan vahvistaa.

Kun puhutaan tapahtumabrandin rakentamisesta ja arvonluonnista, on tarkeda
ymmartaa, etta kuluttajat eivat ole vain vastaanottamassa yrityksen luomaa arvoa, vaan
mukana luomassa sitd (Thompson & Arnould, 2018, s. 108). Esimerkiksi erityisesti
kuluttajayhteisdissa arvo syntyy kuluttajien valisesta vuorovaikutuksesta ja yhdessa
kuluttamisesta (Narvanen ja muut, 2014). Heiddan mukaan kuluttajayhteisdilla onkin

kasvava strateginen merkitys markkinoijille. Kuluttajayhteisot voivat vaikuttaa



markkinointitoimenpiteisiin vahvistavana tai jopa heikentdvana tekijana, jonka lisaksi ne
ovat poikkeuksellisen mukana arvonluonnissa ja myos erittdin sitoutuneita brandiin
(Canniford, 2011; Narvanen ja muut 2019). Tasta syysta kuluttajayhteisdjen johtamisen
ymmartaminen on tarkeda. Johtamalla kuluttajayhteisdja oikein voidaan vahvistaa

brandia ja luoda yha vahvempaa arvoa tapahtumaan osallistuijille.

Narvasen ja muiden (2019) kuluttajayhteiséiden haaste on kuitenkin siind, miten voida
johtaa, jotain sellaista, jota ei voi johtaa. Tutkimuksen avulla etsitdan vastauksia siihen,
kuinka kuluttajayhteisdjen toimintaa voidaan johtaa tapahtumissa. On tarkea tutkia
myos sitd, millainen merkitys kuluttajayhteisoilla ja yhteisollisyydelld on

tapahtumabrandiin.

Tassa tutkimuksessa keskitytdan neljdgan eri kokoiseen festivaaliin, jotka sijaitsevat
maantieteellisesti eri puolilla Suomea. Ensimmadinen tutkittava festivaali on Turussa
jarjestettava Ruisrock, joka on Suomen suurin maksullinen musiikkifestivaali yli 105 000
kavijalla (Brink, 2022). Toinen festivaali on hiphop-musiikin festivaali Blockfest
Tampereelta. Blockfest kerdsi vuonna 2023 yhteensd 80000 kavijaa festivaalille
oheistapahtumineen (Mansikka, 2023). Ndiden suurempien festivaalien lisdksi tutkitaan
myos kahta pienempaa ja enemman paikallista festivaalia eli Vaasa Festivalia ja Qstockia.
Nimensd mukaan Vaasassa jdrjestettdava Vaasa Festival kerdsi vuonna 2023 yhteensa
21 000 kavijaa (Vaasa Festival, 2023). Qstock (2023) puolestaan kertoi, ettad se kerasi

yhteen 40 000 kavijaa Oulussa.

Vaikka kuluttajayhteis6ja seka niiden johtamista tutkittu, kuluttajayhteisdjen merkitysta
tapahtumabrandille ei kuitenkaan ole viela tutkittu musiikkifestivaalien ymparistossa.
Musiikkifestivaalien suosio Suomessa on kasvanut vuosi vuodelta, joten aihe on
ajankohtainen ja tdrked. Tastd syystd on tdrkeda tutkia, miten kuluttajayhteisot ja
yhteisollisyys voivat vahvistaa tapahtumabrandia ja nain tuoda festivaalille kilpailuetua.

Tutkimus tuloksista on hyotya esimerkiksi lilkkeenjohdon nakdkulmasta.



1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, miten kuluttajayhteisot voivat osallistua
tapahtumabrandin arvonluontiin. Tarkoituksena on |6ytaa tekijoita, jotka vaikuttavat niin
tapahtumien kuin myo6s kuluttajayhteisdjen arvonluontiin. Lisaksi halutaan |oytaa

keinoja, joilla markkinoijat voivat johtaa tata arvonluontiprosessia.

Tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena on selvittada, miten arvonluonti tapahtumien
kuluttajayhteisoissa toimii. Tata varten tutkitaan, miten kuluttajayhteisot luovat arvoa ja
mitka tekijat siihen vaikuttavat. Lisdaksi halutaan [6ytdaa vastauksia siihen, miten

markkinoija voi mahdollisimman hyvin johtaa kuluttajayhteisdja.

Tutkimuksen toisena tavoitteena on selvittdd, miten yhteisollisyys rakentuu
festivaalitapahtumassa. Tassa halutaan selvittdaa, miten tapahtuma tulee rakentaa, jotta
se luo arvoa osallistujille. Taman lisaksi tutkitaan, miten tapahtumaa tulee johtaa, jotta

tapahtumabrandi vahvistuisi.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena on selvittada, milla keinoilla markkinoija voisi
paremmin huomioida kuluttajayhteisot festivaalibrandin arvonluonnissa. Tutkimuksessa
halutaan selvittda keskeiset tekijat, jotka vaikuttavat tapahtumabrandin rakentamisen
onnistumiseen kuluttajayhteisdjen nakokulmasta. Tahan liittyy myds oleellisesti

kuluttajayhteisdjen johtaminen ja siihen liittyvat tekijat.

1.2 Tutkimusmenetelma ja -ote

Tutkimuksen tutkimusote on kvalitatiivinen eli laadullinen. Tutkimuksen menetelmaksi
valikoitui  laadullinen  tutkimus, koska tutkimuksessa halutaan ymmartaa
kuluttajayhteisja ja heiddan kokemuksiaan tapahtumabrandista. Erikssonin ja Kovalaisen

(2008) mukaan laadullinen tutkimus sopii tutkimusmenetelmaksi, kun halutaan tutkia



kokemuksia. Tutkimuksen Idhestymistapa on fenomenologis-hermeneuttinen, koska se

sopii hyvin kokemuksien tutkimiseen (Tuomi & Sarajarvi, 2018).

Tutkimuksen aineisto on kerdtty puolistrukturoituina ryhmahaastatteluina.
Kuluttajayhteis6jen reagointia tapahtumiin tutkitaan haastattelemalla, jotta paastdaan
mahdollisimman hyvin kasiksi aitoon kokemukseen, jota kuluttajayhteisén sisalla
tapahtuu. Ryhmahaastatteluihin paadyttiin, koska ryhmahaastatteluissa aiheesta
keskustellaan usein monesta nakdkulmasta ja padstdaan kasiksi asioihin, jotka saattaisivat
yksilohaastatteluissa jadda sanomatta (Alasuutari, 2011). My6s aihe mahdollistaa hyvin
haastattelun ryhmissa ja yhteisollisyytta seka yhteis6ja tutkiessa ryhmahaastattelu on

jopa luonnollinen valinta.

Ryhmaéhaastatteluja toteutettiin nelja kappaletta ja jokainen niistd kasitteli eri
musiikkifestivaalia. Nama nelja musiikkifestivaalia ovat Ruisrock, Blockfest, Vaasa
Festival ja Qstock. Yhteen haastatteluun osallistui 4-5 henkil6a, jotka olivat osallistuneet
kyseiselle musiikkifestivaalille kesalla 2023. Ryhmahaastattelut toteutettiin etdnd Zoom-
palvelun kautta. Haastattelujen rakenne voitiin jakaa kolmeen osaan. Ensimmainen
kasitteli festivaaleja yleisesti. Toinen osa perehtyi tiettyyn festivaaliin, johon kyseiseen
ryhmahaastatteluun osallistujat olivat osallistuneet kesalla 2023. Kolmannessa osassa
osallistujille naytettiin kyseisen festivaalin markkinoinnin kuvamateriaalia, jonka jalkeen

siita keskusteltiin.

Tassa tutkimuksessa aineistoa analysoidaan teoriaohjaavalla sisadllonanalyysilla.
Teoriaohjaavassa paattelyn logiikassa halutaan huomioida niin teoria kuin myos aineisto
ja tutkija voi yhdistelld niitd (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Haastattelujen avulla etsitdan
teorian mukaisia yhdistavid tekijoitd, jotka joko nostavat tai laskevat tapahtumien

luomaa arvoa kuluttajille. Lisdksi sisallonanalyysissa hyddynnettiin teemoittelua.
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1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksen rakenne koostuu viidesta paaluvusta. Ensimmaisena lukuna on johdanto.
Johdannossa esitelldan tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet, jotka rajaavat tutkimuksen.
Lisaksi kdydaan lapi tutkimuksen menetelmat seka tutkimuksen keskeisimmat kasitteet.

Johdannossa on myds perusteltu tutkimuksen tarve.

Toisessa luvussa tutkitaan ensin kuluttajayhteisdja niissa tapahtuvan arvonluonnin seka
niiden johtamisen nakdkulmasta. Taman jalkeen perehdytdan tapahtumabrandiin.
Tapahtumabrandin osalta tutkitaan, mitkd tekijat vaikuttavat sen vahvistumiseen ja
miten tapahtumabrandiad voidaan johtaa. Lopuksi kolmannessa alaluvussa molempien
aihealueiden teoria tuodaan yhteen ja sen pohjalta kootaan tutkimuksen teoreettinen

viitekehys.

Kolmas luku kertoo tutkimuksen metodologisista valinnoista. Tassa luvussa kdydaan lapi,
miten tutkimus on toteutettu. Luvussa kuvaillaan tutkimuksen ldhestymistapaa ja
metodologisia valintoja. Taman jilkeen kdydaan lapi, miten aineisto on keratty ja

analysoitu. Luvun lopussa arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja eettisyytta.

Neljas luku on tutkimuksen empiirinen osa, joka esittelee tutkimuksen tulokset. Tassa
kaydaan lapi, millaisia tuloksia tutkimuksessa l6ydettiin. Viides luku puolestaan esittelee
tutkimuksen johtopadatokset. Johtopaatoksiin tiivistyy tutkimuksen tarkeimmat tulokset

ja se kokoaa my0s jatkotutkimusehdotukset.

1.4 Tutkimuksen tarkeimmat kasitteet

Bréindi. Brandi on nimi, termi, merkki, symboli, malli tai niiden yhdistelma, joista voi
tunnistaa ja erottaa tietyn yrityksen tuotteen tai palvelun kilpailijoistaan. Brandin syntyy,
kun jokin tuote tai palvelu on herattanyt markkinoilla tarpeeksi tietoisuutta, mainetta tai

nakyvyytta (Keller & Swaminathan, 2019, s. 32).
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Arvonluonti. Asiakkaan kokemaksi arvoksi kutsutaan asiakkaan kokemaa hydétyjen ja
haittojen erotusta suhteessa kilpaileviin tuotteisiin tai palveluihin (Kotler ja muut 2016,
s. 20). Kuluttajat eivat kuitenkaan ole vain arvoa vastaanottava osapuoli, vaan he ovat

aktiivisesti mukana arvonluontiprosessissa (Thompson & Arnould, 2018, s. 108).

Kuluttajayhteisé. Kuluttajayhteis6 voidaan maaritelld kuluttajien verkostoksi, joka
yhdessa luo arvoa vuorovaikutuksen ja yhdessa kuluttamisen kautta (Narvdanen ja muut,
2014). Narvasen ja muiden (2019) mukaan kuluttajayhteisdjen hyddyntaminen voi luoda

kilpailuetua, mutta tama edellyttda niiden johtamista.
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2 Kuluttajayhteisdjen johtaminen osana tapahtumabrandin

rakentamista

Tassa luvussa kasitelldaan kuluttajayhteis6jen arvonluontia ja johtamista seka
tapahtumabrandia. Teorian pohjalta luodaan teoreettinen viitekehys, joka
havainnollistaa, miten tapahtumabrdndia voidaan vahvistaa ja mikd on
kuluttajayhteisdjen rooli tdssa yhtdlossd. Tarkoituksena on myds etsia
kuluttajayhteisdjen ja tapahtumabrandin johtamiseen vaikuttavia tekijoita, jotka voivat

auttaa esimerkiksi liikkeenjohtoa.

2.1 Kuluttajayhteisot

Kuluttajayhteiso6 voidaan maaritelld olevan kuluttajien luoma verkosto, joka yhdessa luo
arvoa vuorovaikutuksen ja yhdessa kuluttamisen kautta toistuvasti (Narvdanen ja muut
2014). Algesheimerin ja muiden (2005) mukaan kuluttajien osallistuminen lisaa
sitoutumista brandiin. Oleellista on, etta kuluttajien sosiaaliset verkostot ovat edellytys
kuluttajayhteison muodostumiselle, mutta samaan aikaan my6s kuluttajayhteisot

muodostavat itse verkostoja (Narvanen ja muut, 2014).

Cannifordin (2011) mukaan kuluttajayhteisot ja brandiyhteisot sekoitetaan toisinaan
toisiinsa. Niihin liittyy yhteisida piirteitd, mutta myos eroja. Hanen mukaansa
kuluttajayhteisot ovat esimerkiksi liukuvia ja hallitsevat harvoin kuluttajan jokapéivaista
elamaa. Lisaksi kuluttajayhteisot ovat leikkisampia ja pitkdaikainen sitoutuminen voi
puuttua. Kuluttajayhteis6t ovatkin usein hajanaisia ja ohimenevia (Goulding ja muut,
2013). Brandiyhteisot puolestaan ovat tiukemmin sitoutuneita brandiin ja se nakyy

vahvemmin kuluttajien jokapdivaisessa elamassa.

Narvasen ja muiden (2014) mukaan kuluttajayhteisot muodostuvat eri perustein ja naita
perusteita voivat olla paikka, brandi, toiminta, idea tai sosiaaliset suhteet. Riippuen

muodostumisperusteesta kuluttajayhteisén vuorovaikutuksen maara ja tapa seka
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yhteison jasenten viliset suhteet voivat vaihdella. My6s niiden sitoutuminen brandiin
voi vaihdella. Canniford (2011) nostaa myds esiin, etta kaikki kuluttajayhteisot eivat juuri
kohdista sosialisoitumistaan pelkdn brandin ymparille. On siis tarkea huomata, etta
kaikki kuluttajayhteisot eivat synny tai toimi samojen periaatteiden mukaan. Myoskaan
sitoutuminen itse brandiin ja sen luomat merkitykset voivat vaihdella kuluttajayhteisojen

valilla.

Musiikkifestivaalien tapauksessa kuluttajayhteisot muodostuvat todennakoéisimmin
toimintaperusteiseen tapaan. Narvdsen ja muiden (2014) mukaan toimintakeskeisia
kuluttajayhteisdja syntyy eldmantapaan liittyvien toimintojen yhteydessd, joissa
kulutetaan brandid ja jaetaan kokemuksia. Oleellista on, ettd toimintaperusteisilla
kuluttajayhteisdilla on yleensad heikommat suhteet toisten kulutusyhteiséjen jasenten
kanssa ja vuorovaikutus ei ole yhta tihea. Vuorovaikutus voi perustua seka jaksoittaiseen
fyysiseen vuorovaikutukseen etta virtuaaliseen vuorovaikutukseen. Heiddan mukaansa
myds usein toimintaan keskittyvalle kuluttajayhteisoille on se, ettd kuluttajat tuntevat
yhteisollisyyttd muiden kanssa, vaikka eivdt tunne heitd henkilokohtaisesti.
Musiikkifestivaalit jarjestetdan vain tiettyna ajankohtana, jolloin fyysinen vuorovaikutus
tapahtuu tapahtuman aikana. On kuitenkin hyva tunnistaa, ettd vuorovaikutusta
tapahtuu myds ennen tapahtumaa erilaisilla keskustelupalstoilla ja omien sosiaalisten

verkostojen kesken.

Kuluttajayhteisojen vaikutus markkinoijalle voi olla merkittdva (Algesheimer ja muut,
2005; Canniford, 2011). Yksi syy tdhdn on se, ettd kuluttajayhteiséjen edistdminen
voidaan ndhda vaikuttavana ja kustannustehokkaana (Algesheimer ja muut, 2005).
Cannifordin (2011) mukaan kuluttajayhteisot vaikutus voi nakya niin markkinointia
vahvistavana tai jopa heikentavana tekijana. Kuluttajayhteisojen merkitys markkinoijalle
voi siis olla hyvinkin tarkead brandin rakentamisen ja arvonluonnin kannalta. Tasta syysta

on hyva ymmartaa, miten arvonluonti kuluttajayhteisdissa toimii.



14

2.1.1 Kuluttajayhteisot ja arvonluonti

Schaun ja muiden (2009) mukaan kuluttajat voivat luoda arvoa osallistumalla yhteisdihin.
Kuluttajayhteiséjen arvonluonti tapahtuukin yhdessa kuluttamisen ja vuorovaikutuksen
kautta (Narvanen ja muut, 2014). Narvasen ja muiden (2019) mukaan arvo tarkoittaa
kuluttajayhteisdjen kontekstissa koettuja hyotyja, joista on vahennetty hyddyn
tuottamiseen kuluneet kustannukset. Heiddn mukaansa arvo on yhteisén jasenten
subjektiivinen kokemus ja se riippuu siita, mitd yhteison jasenet pitdavat merkityksellisena

itselleen tai yhteisélle.

Agrawalin ja Ramachandranin (2017) mukaan kuluttajayhteisoihin kuulumisen erilaisia
hyotyja ovat esimerkiksi sosiaalinen verkostoituminen, emotionaalinen tuki,
merkitykselliset kohtaamiset, oppiminen ja kehittyminen, itsetunnon kasvaminen, pako
arjesta sekd hauskanpito ja nautinto. Dholakian ja muiden (2004) mukaan riippumatta
kuluttajayhteison luonteesta kulutusyhteisot tarjoavat poikkeuksetta viihdearvoa
jasenilleen. Koettujen hyotyjen lisdksi tulee huomioida hyédyn hankinnan kustannukset

kuten kuviosta 1 nahdaan.

Koetut hyddyt Hyédyn hankinnan _ A
Yoo - kustannukset - rvo

» Sosiaalinen . Normatiivinen paine

« Konfliktit
« Prioriteettien kilpailu

verkostoituminen
« Emotionaalinen tuki
« Merkitykselliset
kohtaamiset
« Oppiminen, kehittyminen
« ltsetunnon kasvaminen

« Pako arjesta
« Hauskanpito, nautinto

Kuvio 1. Arvon muodostuminen kuluttajayhteisdissa. (Agrawal & Ramachandran, 2017)
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Agrawalin ja Ramachandranin (2017) mukaan kustannuksia syntyy, vaikka
kuluttajayhteisosta koituukin myds erilaisia hyotyja. Heidan mukaansa tallaisia
kustannuksia voivat olla normatiivinen paine, konfliktit ja prioriteettien kilpailu.
Esimerkiksi kuluttajayhteison jasen voi kokea painetta osallistua useampiin
aktiiviteetteihin kuin olisi aidosti halukas tai kuluttajien tavoitteet ja motiivit voivat
vaihdella yhteisista kiinnostuksen kohteista huolimatta ja aiheuttaa nain konfliktia. On
kuitenkin huomattava, ettd yhteison aktiviteeteista pois jagaminen aiheutti kuitenkin
myds huomattavia kustannuksia ja pahaa mielta pois jadneelle jasenelle. Eli kustannuksia
voi syntya myds passiivisuudesta. Yhteenvetona voidaan todeta, etta kuluttajayhteisén
jasenille pitaisi syntyd enemman hyotya kuin kustannuksia, jotta kuluttajayhteisoon

kuuluminen synnyttaa arvoa.

Schaun ja muut (2009) esittelevat brandiyhteisoissa tapahtuvat 12 arvonluontikdytantoa.
Vaikka Schaun teoria kasittelee brandiyhteis6ja ja Canninfordin (2011) mukaan
kuluttajayhteisdjen ja brandiyhteisdjen valilla on eroja, teoriassa on myds osia, jotka
voivat kuluttajayhteisdjen ja brandiyhteiséjen tiettyjen samankaltaisuuksien vuoksi

pateda myos kuluttajayhteisdihin.

Schaun ja muiden (2009) mukaan arvonluontikdytdnnot voidaan jakaa tiivistetysti
neljaan luokkaan. Nama nelja luokkaa ovat sosiaalinen verkostoituminen (eng. social
networking), vaikutelmien hallinta (eng. impression management), yhteisén
sitoutuminen (eng. community engagement) ja brdndin kdytté (eng. brand use).
Sosiaalisen verkostoitumisen kaytannot keskittyvat luomaan, parantamaan ja
yllapitdmaan siteitd brandiyhteisdn jasenten valilla. Vaikutelmien hallinnan kdytannot
keskittyvat ulkoiseen, ulospdin suuntautuvan suotuisan vaikutelman Iuomiseen
brandistd ja yhteisostd. Yhteison sitoutumisen kdytannot vahvistavat jasenten
lisdantyvaa sitoutumista kuluttajayhteisoon. Brandin kayton kaytannot liittyvat brandin
parempaan tai tehostettuun kayttoon. Nama kaytdnnoét ovat yhdessd mukana
kollektiivisessa arvonluontiprosessissa ja jokainen kaytdntd rohkaisee syvempaan

sitoutumiseen yhteis6a kohtaan. Kaytantdjen toisto on kuitenkin oleellisessa asemassa.
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Sosiaalisen verkostoitumisen kaytannot keskittyvat brandiyhteison jasenten valisiin
siteisiin (Schaun ja muut, 2009). Schaun ja muiden (2009) mukaan sosiaalisen
verkostoitumisen kaytannot keskittyvat luomaan, parantamaan ja yllapitamaan siteita
yhteison  jasenten  valilla.  Sosiaalisen  verkostoitumisen  kaytantdéja  ovat
vastaanottaminen (eng. welcoming), myotdtunto (eng. empathizing) ja hallitseminen
(eng. governing). Nama kaytannot korostavat yhteison samankaltaisuuksia yhteison
jasenten valilla ja muodostavat kayttaytymisodotuksia yhteison sisdlla. Ndin myds
sosiaaliset siteet yhteison sisalla vahvistuvat. Narvasen ja muiden (2019) mukaan
kuluttajayhteisot keskittyvat nimenomaan kuluttajien valiseen vuorovaikutukseen.
Kuluttajien sosiaaliset verkostot ovatkin edellytys kuluttajayhteison muodostumiselle
(Narvanen ja muut, 2014). Sosiaalisen verkostoitumisen kaytdnnét arvonluonnissa
voidaan siis uskoa patevdan myos kuluttajayhteisdjen kontekstissa, koska taltd osin

kuluttajayhteisdissa ja brandiyhteisoissa on tarpeeksi samankaltaisuutta.

Narvasen ja muiden (2014) mukaan kuluttajayhteisot voivat syntya eri perustein ja ne
voivat erota huomattavasti myos toisistaan vuorovaikutuksen, yhteison jasenten vilisten
suhteiden ja brandiin sitoutumisen osalta. Vaikka arvonluonti tapahtuu lahtokohtaisesti
yvhdessa kuluttamisen ja vuorovaikutuksen kautta, ndiden tekijéiden suhde voi vaihdella
kuluttajayhteisosta riippuen. Esimerkiksi toisille kuluttajayhteisoille vahva ja aktiivinen
vuorovaikutus on tarkeampaa kuin toistuva kuluttaminen yhdessa. Puolestaan, toisissa
kuluttajayhteisdissa arvo tulee nimenomaan vyhdessa kuluttamisesta ja vahva
vuorovaikutus on toissijainen tekija. On siis tarkeda huomata, etta kaikki kuluttajayhteisot

tai kuluttajayhteison jasenet eivat toimi samalla tavalla.

2.1.2 Kuluttajayhteiséjen johtaminen

Fournierin ja Leen (2009) mukaan kuluttajayhteisdjen johtaminen on haastavaa ja jopa
mahdotonta. Heiddan mukaansa kuluttajayhteisot karttavat kontrollia, koska eivat koe

olevansa resursseja, joita voidaan johtaa. Cannifordin (2011) mukaan voi olla vaikea
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tarjota luotettavia johtamisen keinoja, koska kuluttajayhteis6t muuttavat jatkuvasti.
Hanen mukaansa kuluttajayhteisot eivat halua tulla johdetuksi, mutta yritykset voivat
yrittaa tarjota kuluttajayhteisoille alustoja, joilla kuluttajat voivat koota yhteisoa,
merkitystd ja arvoa itselleen. Agrawalin ja Ramachandranin (2017) mukaan
vuorovaikutuksessa kuluttajayhteisdjen kanssa on palkintonsa, mutta yhteisdjen
rakentaminen, yhteison jasenten sitoutumisen ja jatkuvuuden varmistaminen ei ole
helppoa. Narvasen ja muiden (2019) mukaan on tapoja, joilla yritykset voivat yrittaa
johtaa kuluttajayhteis6ja ja tehda niiden kanssa yhteistyota. Heiddn mukaansa avain
johtamiseen on se, etta johtamista ei yritetd tehda hierarkkisesti. Sen sijaan
kuluttajayhteisdja voidaan esimerkiksi aktivoida ja ndin vaikuttaa niiden toimintaan
yrityksen haluamalla tavalla. Voidaan siis todeta, etta kuluttajayhteisdjen johtamisessa

on haasteensa, mutta toimivia johtamisen keinoja voidaan myos [6ytaa.

Narvasen ja muiden (2019) mukaan kuluttajayhteis6jen johtamisen keinoja on nelja:
kehystys- (eng. framing), aktivointi- (eng. activating), mobilisointi- (eng. mobilising) ja
syntetisointikeino (eng. synthesising). Nailla neljalla keinolla yritys voi siis yrittda johtaa
ja ohjata kuluttajayhteis6ja toivomallaan tavalla, jotta se voisi strategisesti hyotya
kuluttajayhteisdjen toiminnasta yrityksen nakokulmasta. Kehystyksessé on kyse
yrityksen ja kuluttajayhteison yhteisten tavoitteiden ja kiinnostusten esille tuomisesta.
Aktivoinnissa puolestaan osallistetaan kuluttajayhteisda ja sen jasenia. Mobilisoinnissa
tavoitteena on motivoida ja mahdollistaa kuluttajayhteison jasenten osallistuminen.
Syntetisoinnissa taas yllapidetaan tapoja ja perinteitd seka varmistetaan strateginen

tarkeys.

Oleellista kuluttajayhteis6jen johtamisessa on siis se, ettd ei suoraan yritetd johtaa
kuluttajayhteisoja. Sen sijaan kuluttajayhteisdjen johtamiseen tulee kayttdd muita
keinoja, joilla kuluttajayhteisdja voidaan ohjata ja aktivoida ilman suoraa johtamista.
Cannifordin (2011) mukaan jos markkinoija toimii kuluttajayhteis6a yhdistavana tekijana
ja tarjoaa mahdollisuuden arvonluontiin, kuluttajat suhtautuvat tdhdn todenndkoisesti

positiivisesti. Markkinoijan ei siis kannata mydskadan peldta kuluttajayhteisdjen
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johtamista, koska oikein tehtyna se voidaan kokea hyodyllisena niin kuluttajien kuin myos

yrityksen puolesta.

Kuluttajayhteisot voivat siis olla yritykselle tarkead brandin arvonluonnin avain, joka
vahvistaa brandia. Hyodyntadkseen kuluttajayhteisdja, markkinoijan tulee ymmartaa,
miten arvo muodostuu kuluttajayhteistissa seka miten kuluttajayhteiséjen johtaminen
tulee tehdd oikein. Na&iden tekijoiden avulla markkinoija voi vahvistaa

tapahtumabrandidan kuluttajayhteiséjen avulla.

2.2 Tapahtumabrandin rakentaminen

Brandi voidaan Kellerin ja Swaminathanin (2019, s. 71) mukaan jakaa kahteen
komponenttiin:  branditietoisuuteen ja brdandimielikuvaan. Heidan mukaansa
branditietoisuudella tarkoitetaan sitd, miten hyvin kuluttajat muistavat ja tietavat
brandin. Puolestaan brandimielikuvalla tarkoitetaan kuluttajien kasitysta ja mielikuvia
brandistda. Tassa tutkimuksessa keskitytdan erityisesti brandimielikuvaan ja sen

kehittamiseen.

2.2.1 Tapahtumabrandin arvonluonti

Asiakkaan kokemaksi arvoksi kutsutaan asiakkaan kokemaa hyodtyjen ja haittojen
erotusta suhteessa kilpaileviin tuotteisiin tai palveluihin (Kotler ja muut 2016, s. 20).
Tapahtumien kohdalla osallistujille arvoa tuo tapahtumasta saatu kokemus (Manthiou ja
muut 2014; Taffese, 2016). Getzin (2008) mukaan tapahtumakokemus on osallistujille
henkilokohtainen ja ainutlaatuinen, silld se muodostuu ohjelman, ympariston ja
vuorovaikutuksen tuloksena. Osallistujien kokemukseen vaikuttaminen on siis tarkeaa

tapahtuman brandin vahvistamisen kannalta.
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Kellerin ja Swaminathanin (2019, s. 128) mukaan brandiarvoketjun ensimmaisessa
vaiheessa markkinoija pyrkii itse luomaan brandimielikuvaa. Rinallon (2018, s. 20-21)
mukaan kaiken viestinnan tulisi tukea brandia, myds itse tapahtuman.
Tapahtumajdrjestajan taytyy siis luoda johdonmukaista markkinointiviestintaa
tapahtumasta niin ennen tapahtumaa kuin my6s tapahtuman aikana itse tapahtumassa,
jotta brandimielikuva valittyy yhdenmukaisena. Lisdksi tapahtuman kokemus tulee
suunnitella niin, ettd se on linjassa markkinointiviestinnan ja toivotun brandimielikuvan

kanssa, jotta osallistujien kokemus vastaisi mahdollisimman hyvin heidan odotuksiaan.

Brandiarvoketjun toisessa vaiheessa kuluttaja muodostaa reaktion markkinoijan luomiin
markkinoijan toimenpiteisiin (Keller & Swaminathan, 2019, s. 128). Koska kuluttajat
tulkitsevat markkinoijan toimenpiteitd eri tavoin, voi kuluttajien kokeman
brandipersoonallisuuden vililla ilmeta eroja (lvens & Valta, 2012). Kinnusen ja muiden
(2017) mukaan tapahtumissa osallistujat ovat vahvasti mukana bréandin luomisessa. Nain
ollen on hyva tunnistaa, ettda kaikki vaikutus ei ole markkinoijan kasissa, vaan myds
tapahtuman  osallistujat  vaikuttavat  brandimielikuvien  muodostumiseen ja

tapahtumabrandin rakentumiseen.

Tapahtumajarjestaja voi yrittaa rakentaa ja luoda tietynlaista brandimielikuvaa, mutta on
hyvd muistaa, ettd ero osallistujien kokemukseen, joka rakentuu yhdessd muiden
osallistujien kanssa, voi poiketa markkinoijan tarkoittamasta brandimielikuvasta.
Masiellon ja muiden (2020) mukaan eroa kommunikoidun ja havaitun
brandipersoonallisuuden vililla kutsutaankin ulkoisen brandipersoonallisuuden kuiluksi.
Tatd kuilua halutaan siis valttdaa. Masiellon ja muiden (2020) mukaan ihanteellinen
lopputulos olisi, ettd kuluttajan nakema brandipersoonallisuus olisi yhden mukainen

suunnitellun brandipersoonallisuuden kanssa.

Tapahtumabrandia voidaan vahvistaa markkinointiviestinnan lisaksi eri toimenpitein.
Tapahtumajarjestajat voivat parantaa tapahtuman kavijduskollisuutta ja mielikuvaa

lisaamalla tapahtumiinsa arvokkaita elamyksia innovaation kautta (Van Niekerk, 2017).
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Arvokkaat elamykset vahvistavat osallistujien kokemusta, joka vaikuttaa positiivisesti
tapahtumabrandiin. Tallaisia elamyksellisia kokemuksia voi tuottaa esimerkiksi
innovatiivinen oheisohjelma.

Bowen ja Daniels (2005) ovat osoittaneet, ettd musiikkifestivaaleille osallistuu ihmisia
my0s pelkdstaan sosiaalisista syista. Kaikille musiikkifestivaalien osallistujille suhde itse
festivaaliin ei siis ole valttamatta syy osallistua tapahtumaan. Toisille esimerkiksi ystavien
osallistuminen festivaaleille saattaa olla tarkein syy osallistua eikd tapahtuman brandilla
tai edes ohjelmalla ole merkitystd. Myds Collin-Lachaudin ja Kjeldgaardin (2013)
tutkimuksen mukaan lahes kaikki festivaalikavijat osallistuvat festivaaleille yhdessa
muiden ihmisten kanssa, useimmiten ystdvien. Heiddn mukaansa yli puolet naista
henkilistda ei olisi osallistunut festivaaleille, jos heiddn seuralaisensa eivat olisi
osallistuneet. Suurimmalle osalle festivaaliosallistujista seuralla ja sosiaalisilla suhteilla

on suuri merkitys.

Sosiaalisten suhteiden tarkeytta festivaalikokemuksessa tukevat myds aikaisemmat
tutkimukset (Akyildiz & Argan, 2010; Morgan, 2008). Kinnusen ja muiden (2017)
tutkimuksen mukaan musiikkifestivaalin  osallistujat  pitivdat merkittavimpina
brandimielikuvaan vaikuttavina asioina odottamattomia ja poikkeuksellisia asioita.
Heidan mukaansa tahan liittyi esimerkiksi se, miten osallistujat pitivat erityisesti
tuntemattomien ihmisten osallistavaa ja valittdvaa kaytosta erityisend kokemuksena.
Sosiaalisien suhteiden vahvistamisella ja yhteiséllisyydelld voidaan vaikuttaa festivaalien

kokemukseen positiivisesti ja vahvistaa myds tapahtumabrandia.

2.2.2 Tapahtumien arvon johtaminen

Tapahtumien arvonluontiin ja sen johtamiseen on tdrked kiinnittdd huomiota
vahvemman tapahtumabridndin saavuttamiseksi. Rinallon (2018, s. 71) mukaan
tapahtuman tunnelma ja kokemus pitaa suunnitella linjassa brandiarvojen kanssa, jotta
voidaan saada aikaan toivottuja reaktioita osallistujissa. Tapahtumaan osallistuessa

kuluttajilla on tietty mielikuva tapahtumanbrandistd, joka perustuu esimerkiksi
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tapahtuman  markkinointiviestintddan.  Tapahtuman  taytyy  talldin  vastata
markkinointiviestinndssa luotuja mielikuvia, jotta kuluttajat kokevat odotuksiensa
tayttyneen ja kuilua kommunikoidun ja havaitun brandipersoonallisuuden vilille ei synny

(Masiello 2020; Rinallo, 2018, s. 71).

Itse tapahtumassa on tarked kiinnittaa huomiota tapahtuman kokemukseen.
Festivaalitapatumissa uudelleen osallistumiseen vaikuttaa aiempi kokemus
tapahtumasta (Manthiou ja muut 2014; Pope ja muut 2017). Popen ja muiden (2017)
mukaan negatiivisilla kokemuksilla on suurempi vaikutus uudelleen osallistumiseen kun
verrataan positiivisiin  kokemuksiin, koska osallistujat odottavat ldahtokohtaisesti
positiivista kokemusta. Tasta syysta positiivinen kokemus ei lahtokohtaisesti yllata heits,
ellei kokemus ole poikkeuksellisen hyva. Negatiivisilla kokemuksilla puolestaan saattaa
olla ratkaiseva rooli uudelleenosallistumisen kannalta. Wilks (2011) nostaa esiin, etta
festivaalien etuna nahtavaa sosiaalisen padoman kehitystd tapahtuu vain positiivisessa

sosiaalisessa ymparistossa.

Kinnusen ja muiden (2017) mukaan osallistujien rooli brandimielikuvan
muodostamisessa on erittdin tdrked. Heiddn mukaansa tapahtuman jarjestdjan
kannattaakin markkinointiviestinndssaan nostaa esiin positiivista mielta ja kehittamalla
muita tapoja, joilla osallistujien yhteisollisyyttd voitaisiin parantaa. N&in voidaan
mahdollisesti vaikuttaa osallistujien kadyttdytymiseen tapahtumassa ja luoda

yhteisollisyyden tunnetta, joka johtaa positiivisiin brandimielikuviin.

Tapahtumassa osallistujien aktiivinen osallistuminen on tarkeda, jotta osallistujat
kokevat enemman arvoa ja ovat sitoutuneempia brandiin (Huang & Hsu, 2010; Karagoz
& Ramkissoon, 2023; Nagar, 2015). Huangin ja Hsun (2010) mukaan kokemuksellisten
tuotteiden kuten festivaalien osalta kuluttajien on vaikea kokea etua tapahtumista,
jolleivat he osallistu aktiivisesti. Nagarin (2015) mukaan kuluttajat etsivatkin enemman
henkilokohtaisia, kokemuksellisia ja symbolisia etuja korkean osallistumisen tilanteissa

kuin matalan osallistumisen tilanteissa. Myo6s Karagdzin ja Ramkissoonin (2023) mukaan
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festivaalipersoonallisuus nakyy paremmin aktiivisille osallistujille. Heidan mukaansa
festivaalipersoonallisuudella on positiivinen vaikutus festivaalityytyvdisyyteen ja
festivaaliuskollisuuteen. Festivaalipersoonallisuus onkin heiddn mukaansa festivaaleille
tarkea tyokalu erottua ja parantaa asemansa markkinoilla. Osallistujien aktiivisuus
festivaalitapahtumassa on tarkeda niin  brandin vahvistamisen kuin my0s
kavijatyytyvaisyyden ja uskollisuuden kannalta. On kuitenkin hyva tunnistaa, etta
osallistujien aktiivisuuden ja passiivisuuden rooli voi myos vaihdella festivaalin aikana.
Grationin ja muiden (2011) tutkimuksen mukaan festivaalikavijat nakivat itsensa seka
aktiivisena etta passiivisena osallistujana festivaalin  aikana. Tastd syysta
festivaalikavijoiden aktivointi 1dpi tapahtuman on suotavaa, jotta aktiivisen

osallistumisen hetkia olisi enemman.

Tapahtuman kokemuksen tdrkeyden vuoksi on tarkea kiinnittdd huomiota myos sita
heikentaviin mahdollisiiin riskeihin. Rinallon (2018, s. 89) mukaan tapahtuman riskit
voivat liittyd niin ihmisiin, tapahtuma-alueeseen, talouteen tai brandimielikuviin.
Tallaisia riskeja voivat olla esimerkiksi osallistujan loukkaantuminen tai mainehaitan
syntyminen. Popen ja muiden (2017) mukaan tapahtumaa suunnitellessa on hyva
tunnistaa tapahtuman riskipisteet. Riskipisteillda tarkoitetaan tilanteita, jotka voivat
aiheuttaa negatiivisia kokemuksia osallistujille. Negatiivisilla kokemuksilla on kriittinen
rooli uudelleenosallistumisen kannalta ja niiden valttamiseksi on tarkea huolehtia riskien

hallinnasta.

Rinallon (2018, s. 90) mukaan riskien hallinta etenee kolmessa vaiheessa. Ensin riskit
tunnistetaan, sitten niiden todennakoisyys ja seuraukset arvioidaan ja lopuksi riskeja
yritetddn hallita joko vahentamalla, valttamalla tai siirtamalla. Esimerkiksi festivaaleilla
ruokailuun voi liittya riskeja. Ensin tunnistetaan, ettd ruokailualueelle voi muodostua
jonoa ja ihmiset joutuvat odottamaan ruokaansa pitkdan, joka voi aiheuttaa negatiivisia
tunteita ja huonovointisuutta. Riskia voidaan vdhentda ruokailumahdollisuuksia
lisaamalla ja nain valttaa riski siitd, ettd osallistujille tulisi huono olo tai negatiivisia

tunteita heraisi.
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Wilksin (2011) mukaan monia sosiaalisia negatiivisia vaikutuksia voidaan hallita
esimerkiksi puuttumisen ja tietoisuuden avulla. Hanen mukaansa on ensiarvoisen
tarkeda, ettd tapahtumajarjestdja helpottaa omalla toiminnallaan yhteisollisyytta.
Esimerkiksi festivaalijarjestdja voi luoda festivaalilleen pelisddannot tai eettisen
toimintaohjeistuksen, jonka sisdltéa jaetaan osallistujille ennen tapahtumaa ja sen
aikana. Nain osallistujat tietdvat, millainen kaytos ei ole hyvaksyttavaa tapahtuman
aikana ja osaavat seka itse toimia paremmin, ettd myoOs itse puuttua epdsopivaan

kaytokseen, joka voisi luoda negatiivisia kokemuksia tapahtumasta.

Kokemuksen  tarkeys korostuu siis muiden tapahtumien tavoin  myos
musiikkifestivaaleissa. Musiikkifestivaalien erityispiirteisiin voidaan kuitenkin lukea myds
esimerkiksi odotukset positiivisista kokemuksista sekd osallistujien aktiivisen
osallistumisen tarkeys. Nailla tekijoilla voidaan ndhda olevan muihin tapahtumiin
verrattuna suurempi merkitys tapahtumabrandiin. Tasta syystad festivaalijarjestdjan
kannattaa kiinnittaa erityista huomiota tapahtuman suunnitteluun ja tapahtumabrandin
rakentamiseen, jotta osallistujien odotukset positiivisesta kokemuksesta varmasti

tayttyvat.

2.2.3 Tapahtumabrandin vahvistumiseen vaikuttavat tekijat

Kellerin ja Swaminathanin (2019, s. 49) mukaan vahva brandi on arvokas viihdealalla.
Tasta syysta erityisesti musiikkifestivaalien suhteen kannattaa tavoitella vahvaa brandia,
jotta pystytdan erottumaan Kkilpailijoista. Tapahtumabrandin  vahvistumiseen

vaikuttavien tekijoiden ymmartaminen on tasta syysta tarkeaa.

Kokemuksen pitdd tayttdd osallistujan odotukset, jotta brdandimielikuva vahvistuu.
Crowtherin (2011) mukaan osallistujilla on tapahtumaan kohdistuvia odotuksia, jotka
ovat muodostuneet erilaisista sisdisistd ja ulkoisista vaikutteista. Van Niekerkin (2017)

mukaan asiakkaiden nakokulman ymmartdminen nayttdd olevan erityisen tarkeaa
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tapahtumissa ja festivaaleissa, joissa kuluttajien osallistumista brandimerkityksien
maarittelyyn voidaan vain vahvistaa. Tapahtumaan osallistujien odotusten ja toiveiden

ymmartaminen on siis tarkeaa.

Kinnusen ja muiden (2017) mukaan my6s odottamattomat ja yllatykselliset tapahtumat
koettiin brandimielikuvaan vaikuttavina tekijoina. On siis tdrkea tarjota osallistujille
heiddn odotuksia vastaavien kokemuksien lisdksi myos jotain uutta ja odottamatonta,
jolloin saavutetaan parhaat tulokset brandimielikuvan ja kavijauskollisuuden osalta.

Tasta syysta myos ylldtyksellisyys on tarkeaa.

Rinallon (2018, s. 73) mukaan osa brandin arvoa voi muodostua siitd, miten brandi tuo
ihmisia yhteen. Esimerkiksi tapahtumia voidaan pitda tallaisina ihmisia yhteen tuovana
tilaisuutena. Sosiaalisilla suhteilla onkin tdrkea rooli osana festivaalikokemusta (Akyildiz
& Argan, 2010; Morgan, 2008). Myos Kinnusen ja muiden (2017) mukaan suurin osa
brandimielikuvasta muodostuu tapahtumaan osallistujien  yhteisvaikutuksesta
kayttaytymisen, tunteiden ja toiminnan mukaan. Vahva yhteiséllisyys tapahtumassa

voidaan siis nahda yhtena brandia vahvistavana tekijana.

Wilksin (2011) mukaan musiikkifestivaalien etuja ovat sosiaalisen yhteenkuuluvuuden
paraneminen ja sosiaalisen pdaoman kehittyminen, mutta myos juhlan tarjoaminen.
Juhlan tarjoaminen eli arjesta poikkeavan eldmyksellisyyden tarjoaminen on myos
tarkeda. Myos Van Niekerk (2017) nostaa esiin, ettd elamykselliset innovaatiot voivat
parantaa tapahtuman mielikuvaa ja kavijauskollisuutta. Nain ollen elamyksellisyys on
myods yksi tapahtumabrandia vahvistavista tekijoistda. Alla kuviosta 2 voidaan nahda

tapahtumabrandia vahvistavat tekijat yhteen koottuna.
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[ Elamyksellisyys ]

Odotukset ]—o [ Kokemus ] o—[ Yhteisdllisyys

[ Yllatyksellisyys ]

Kuvio 2. Tapahtumabrandin vahvistavat tekijat.

Tapahtumabrandin tarkein tekija voidaan ndhda olevan kokemus. Kokemukseen
vaikuttavia tekijoitd puolestaan on useita. Kokemukseen vaikuttavia ja mahdollisesti
brandia vahvistavia tekijoita ovat odotukset, yllityksellisyys, yhteisollisyys ja
eldmyksellisyys. Kuten kuviosta 2 voidaan ndhda, tapahtumabrandin vahvistumiseen
tarkein vaikuttava tekija on kokemus ja siihen puolestaan vaikuttavat odotukset,

elamyksellisyys, yhteisollisyys ja yllatyksellisyys.

2.3 Tapahtumabrandin vahvistaminen kuluttajayhteiséjen avulla

Tapahtumabrandin vahvistumiseen vaikuttavia tekijoitd ovat odotukset, elamyksellisyys,
yhteisollisyys ja yllatyksellisyys. Crowtherin (2011) mukaan osallistujilla on tapahtumaan
kohdistuvia odotuksia, jotka ovat muodostuneet sekd sisdisista ettd ulkoisista
vaikutteista. Naitd odotuksiin  vaikuttavia tekijoita voivat olla esimerkiksi

markkinointiviestintd ja aikaisemmat kokemukset. Van Niekerkin (2017) mukaan
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asiakkaiden ndakokulman ymmartaminen on tarkeda etenkin tapahtumissa. Odotuksien

ymmartaminen on siis tarkeda, jotta kokemus on hyva.

Yildtyksellisyyteen voidaan liittaa odottamattomat kokemukset, joita voitiin pitda yhtena
merkittavana musiikkifestivaalien brandimielikuvaan vaikuttavana tekijana (Kinnunen ja
muut, 2017). Lisdksi siihen voidaan liittdd myo6s innovaatiot. Van Niekerkin (2017)
mukaan tapahtuman kavijauskollisuutta ja mielikuvaa voidaan vahvistaa lisaamalla

tapahtumiin arvokkaita eldamyksia innovaation kautta.

Kuluttajayhteisdjen tarjoamia erilaisia hyotyja voivat olla esimerkiksi sosiaalinen
verkostoituminen, emotionaalinen tuki, merkitykselliset kohtaamiset, oppiminen ja
kehittyminen, itsetunnon kasvaminen, pako arjesta sekd hauskanpito ja nautinto
(Agrawal & Ramachandran, 2017). N&ista hyddyista tapahtumiin voidaan liittda vahvasti
hauskanpito ja nautinto sekd pako arjesta, koska ne ovat oleellinen osa tapahtumien
kokemuksellista luonnetta. Kinnusen ja muiden (2017) mukaan esimerkiksi tapahtumiin
osallistujat pitivat erityisesti tuntemattomien ihmisten osallistavaa ja valittavaa kaytosta.
Tasta voitaisiin paatella, ettd myos sosiaalinen verkostoituminen, emotionaalinen tuki ja
merkitykselliset kohtaamiset voivat olla osa tapahtumien hyo6tyja. Mahdollisten
positiivisten kokemuksien ansiosta myds itsetunnon kasvaminen on mahdollista. Monet
naistd kuluttajayhteisdjen kokemista arvoa luovista hyodyista voidaan hyvin yhdistda
tapahtumabrandin vahvistumiseen vaikuttaviin tekijoihin kuten kuviosta 3 voidaan
nahda. Esimerkiksi yhteiséllisyys voi pitaa sisalladn sosiaalisen verkostoitumisen,
emotionaalisen tuen ja merkitykselliset kohtaamiset. Eldmyksellisyyteen puolestaan

voidaan yhdistda pako arjesta seka hauskanpito ja nautinto.
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{ Pako arjesta ] [Hauskanpita, nautinto]

l\ /

Elamyksellisyys

Sosiaalinen
verkostoituminen

Odotukset — Kokemus Yhteiséllisyys Merkitykselliset
kohtaamiset

3

Markkinointiviestinta l

Aikaisemmat
kokemukset

Emotionaalinen tuki ’

[ Ylldtyksellisyys ]

/ \

Odottamattomat .
Innovaatiot

kokemukset

Kuvio 3. Tapahtumabrandin vahvistavat tekijat ja kuluttajayhteiséjen arvoa luovat tekijat.

Naita tapahtumabrandin vahvistavia tekijoita ja kuluttajayhteisdjen arvoa luovia tekijoita
voidaan johtaa kuluttajayhteisdjen johtamisen keinoin. Ndma nelja keinoa ovat kehystys,
aktivointi, mobilisointi ja syntetisointi (Narvasen ja muut, 2019). Yhdistamalla
tapahtumabrandin vahvistavia tekijat seka kuluttajayhteisdjen arvoa luovat tekijat naihin
neljaan johtamisen keinoon voidaan nahda, milla eri keinoilla markkinoija voi vaikuttaa
tapahtumabrandin vahvistumiseen ja johtaa samalla kuluttajayhteis6ja luomalla heille

arvoa tapahtumassa kuten kuviosta 4 ndhdaan.
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ELAMYKSELLISYYS

« Pako arjesta
« Hauskanpito, nautinto

MOBILISOINTI
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YHTEISOLLISYYS

» Sosiaalinen verkostoituminen
« Emotionaalinen tuki
« Merkitykselliset kohtaamiset

SYNTETISOINTI

« Tapojen ja perinteiden
ylldpitdminen

Kuvio 4. Teoreettinen viitekehys: Kuluttajayhteisdjen kokemuksen johtaminen tapahtuman
jarjestamisessa.

Kuviota 4 kuluttajayhteis6jen kokemuksen johtamisesta tapahtuman jarjestamisessa
voidaan pitdd taman tutkimuksen teoreettisena viitekehyksend. Teoreettisessa
viitekehyksessa on hyédynnetty Narvasen ja muiden (2019) teoriaa kuluttajayhteistjen
johtamisesta. Ottamalla huomioon kuviossa nimetyt tekijat, markkinoija voi pystya
luomaan tapahtuman, jossa kuluttajayhteis6jen arvonluonti on mahdollista ja nain

hyodyntda kuluttajayhteisoja tapahtumabrandin vahvistamisessa.

Narvasen ja muiden (2019) mukaan on olemassa nelja kuluttajayhteiséjen johtamisen
keinoa. Musiikkifestivaalien tapauksessa nditd neljda keinoa voidaan hyoddyntaa eri
tavoin. Kehystys tarkoittaa yrityksen ja kuluttajayhteison yhteisten tavoitteiden ja

kiinnostusten esille tuomisesta. Tama voidaan toteuttaa esimerkiksi tapahtuman
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markkinointiviestinndssa. Tosin se edellyttdd sitd, ettd markkinoija tietdad, mita

kuluttajayhteisot tapahtumassa ja sen brandissa arvostavat.

Aktivoinnissa halutaan puolestaan osallistaa kuluttajayhteis6a ja sen jasenia (Narvanen
jamuut, 2019). Tapahtuman suunnitteluun voidaan esimerkiksi pyytaa kuluttajayhteisén
jasenilta toiveita ja ideoita. Perinteisten lomakkeiden sijaan, jos toiveita tai ideoita saa
pyydettyd sellaisessa ymparistossa, jossa vuorovaikutus toisten kuluttajayhteison
jasenten kanssa on mahdollista, on mahdollista saavuttaa parempia tuloksia ja vahvistaa
kuluttajayhteisoa seka sen jasenten sitoutumistaan tapahtumaan. Jos ideoita tai toiveita
paatetdan toteuttaa tapahtumassa, voi sitd nostaa esille myos markkinointiviestinnassa.
Tama toimii samalla kehystyksen johtamisen keinona, kun pystytdan tuomaan esiin, etta
seka markkinoijan, etta kuluttajayhteisén yhteinen etu on luoda tapahtuma osallistujien

toiveita huomioiden.

Narvasen ja muiden (2019) mukaan mobilisoinnissa on tarkoituksena motivoida ja
mahdollistaa kuluttajayhteison jasenten osallistuminen. Kuluttajayhteisdjen jasenten
osallistuminen tapahtumaan halutaan siis saada varmistettua ja se voidaan saavuttaa
vaikuttavalla ja kuluttajayhteis6ihin vetoavalla markkinointiviestinnalla. Myo6s tdama
edellyttaa sen, ettd markkinoija tunnistaa kuluttajayhteiséjen mielikuvat ja toiveet.
Parhaassa tapauksessa yrityksen luoma brandimielikuva vastaa kuluttajien kokemaa

brandimielikuvaa (Masiello ja muut, 2020).

Syntetisoinnissa yllapidetaan tapoja ja perinteita sekd varmistetaan strateginen tarkeys
(Narvanen ja muut, 2019). Tapahtuma tulee siis suunnitella perinteitd kunnioittaen, jotta
saadaan varmistettua kuluttajayhteisdjen uudelleenosallistuminen. On kuitenkin tarkea
tarjota myos uusia kokemuksia, silld uudet odottamattomat kokemukset vahvistavat
kavijduskollisuutta (Kinnunen ja muut, 2017). Onkin tdrked osata tasapainotella
tapahtuman brandia ja kuluttajayhteis6jen toiveita tukevien perinteiden ja uusien

innovaatioiden kanssa parhaan lopputuloksen aikaan saamiseksi.
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Nadita erilaisia johtamisen keinoja hyddyntamalla markkinoija voi pyrkia johtamaan
kuluttajayhteisdja. Johtamisen keinoja pitda kuitenkin soveltaa tapahtumabrandiin
sopivin tavoin. Oikein kuluttajayhteis6ja johtaessaan markkinoija voi vahvistaa

tapahtumabrandidan kuluttajayhteisdjen avulla.
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3 Tutkimuksen metodologiset valinnat

Tassa luvussa kasitellaan tutkimuksen metodologisia valintoja ja tutkimuksen rakennetta.
Aluksi esitelldaan tutkimuksen lahestymistapaa. Seuraavaksi kdydaan lapi aineiston
keruuprosessia sekd aineiston luonnetta. Taman jilkeen kerrotaan aineiston
analysoinnista ja sen valinnoista. Lopuksi arvioidaan viela tutkimuksen luotettavuutta ja

eettisyytta.

3.1 Laadullinen fenomenologis-hermeneuttinen tutkimus

Tutkimus on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Erikssonin ja Kovalaisen (2008)
mukaan tutkimusmenetelma tulee valita niin, etta se tukee tutkimuskysymyksia. Tassa
tutkimuksessa tutkitaan kuluttajayhteisd6jen merkitysta tapahtumabrandille, joten
kuluttajayhteisdjen toiminnan ymmartaminen on tarkeaa. Laadullinen tutkimus sopii
tutkimusmenetelmaksi silloin, kun halutaan tutkia esimerkiksi kokemuksia tai
ndkemyksia (Eriksson & Kovalainen, 2008). Tastad syysta laadullinen tutkimus tukee

parhaiten taman tutkimuksen tarkoitusta ja tavoitteita.

Tutkimuksen lahestymistavaksi valikoitui fenomenologis-hermeneuttinen
lahestymistapa. Tuomen ja Sarajarven (2018) mukaan fenomenologisen tutkimuksen
kohteena on ihmisen oma suhde eldmdansa todellisuuteen. Heidan mukaansa
fenomenologinen tutkimus sopii erityisesti kokemuksien tutkimiseen. Puolestaan
hermeettiselld ymmartamisella tarkoitetaan ilmididen merkityksien ymmartamista.
Yhdistelmana fenomenologis-hermeneuttinen |ahestymistavan tarkoituksena on

kasitteellistaa tutkittava ilmio eli kokemuksen merkitys. (Tuomi & Sarajarvi, 2018)

Tassa tutkimuksessa halutaan perehtya ihmisten kokemuksiin ja nakemyksiin festivaalien
osallistumisesta ja siihen vaikuttavista tekijoista. Tutkimuksen tarkoituksena on |6ytaa
haastateltavien kokemuksista yhtéaldisyyksia esitettyyn teoreettiseen viitekehykseen,

jonka avulla pyritddn ymmartamaan kuluttajayhteiséjen merkitysta tapahtumabrandiin.
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3.2 Aineiston keruu ja aineiston luonne

Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituina teemahaastatteluna. Teemahaastattelu
etenee ennalta paatettyjen kysymysten mukaan, mutta kysymyksid voidaan tarkentaa
haastateltavan vastauksien perusteella (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Alasuutarin (2011)
mukaan ryhmadhaastattelun hyvana puolena voidaan pitdaa sitd, ettd aiheesta
keskustellaan monesta nakokulmasta. Hanen mukaansa myds toinen etu on se, etta
ryhmakeskustelu saa osallistujat kertomaan myos sellaiset asiat, jotka he muuten

saattaisivat jattaa sanomatta esimerkiksi itsestaanselvyyksina.

Haastattelurunko pohjautui teoreettiseen viitekehykseen. Tuomen ja Sarajarven (2018)
mukaan teorialdhtOisessa analyysissa teoria on kerdttdvdan aineiston pohja.
Haastattelurungon kysymyksilla pyrittiin  [6ytamaan yhtaldisyyksia teoreettiseen
viitekehykseen. Kysymykset oli jaettu kolmeen osaan. Ensimmainen osa kasitteli
festivaaleja yleisesti, toisessa osassa kaytiin lapi tiettya festivaalia ja viimeisessa osassa
tutustuttiin kyseisen festivaalin markkinoinnin kuvamateriaaliin ja keskusteltiin sen
merkityksista. Kuvamateriaali valittiin kunkin festivaalin sosiaalisen median julkaisuista.
Kustakin festivaalista esitettiin 4 erilaista kuvaa, joista esitettiin kysymyksia osallistujille.

Osallistujat nakivat vain osallistumansa festivaalin kuvamateriaalin.

Tutkimuksen aineisto on keratty ryhmahaastattelujen avulla. Ryhmahaastatteluja
pidettiin nelja, joista jokaisessa kasiteltiin yhtd musiikkifestivaalia. Yhteen
ryhmahaastatteluun osallistui 4-5 henkiléa. Kaikki osallistujat ovat osallistuneet
kyseiselle festivaalille kesalla 2023. Tutkimus tutkii neljan eri musiikkifestivaalin
kavijoiden kokemuksia tapahtuman yhteisollisyydesta. Nama nelja musiikkifestivaalia

ovat Ruisrock, Blockfest ja Vaasa Festival ja Qstock.

Haastatteluihin osallistujia lahdettiin etsimaan henkilékohtaisten verkostojen kautta.

Tutkimukseen etsittiin erityisesti nuoria aikuisia ja heita tavoiteltiin helmikuussa 2024.



33

Halukkaiden osallistujien osalta selvitettiin, mihin festivaaleille he olivat osallistuneet
kesalla 2023. Taman jalkeen muodostettiin ryhmahaastattelujen ryhmat. Ryhmat
pyrittiin jarjestamaan niin, etta ryhmahaastatteluun osallistujat eivat olisi osallistuneet
vhdessa kyseiselle festivaalille. Nain pyrittiin samaan erilaisia vastauksia osallistujilta ja

luomaan monipuolisempaa keskustelua aiheesta.

Demograafisen kuvauksen mukaan osallistujat olivat nuoria, 22—26-vuotiaita. Jokaisesta
haastatteluryhmasta 16ytyi sekda miehid ettd naisia. Osallistujat kertoivat kdyvansa
festivaaleilla 1-3 kertaa vuodessa eli festivaalit olivat heille yleisesti tuttu tapahtuma.
Osa haastateltavista oli kdynyt haastatteluryhméansa festivaalilla aikaisemminkin, kun
taas osa oli festivaaleilla ensimmaista kertaa. Alla oleva taulukko 1 kuvaa

haastatteluryhmia.

Taulukko 1. Haastatteluryhmat.

Ryhma Festivaali Osallistujamaara Demografiset tiedot
R1 Ruisrock 5 N, 23, ensikertalainen
M, 24, ensikertalainen
M, 24, ensikertalainen
M, 25, kokenut kavija
M, 26, kokenut kavija
R2 Blockfest 4 N, 22, kokenut kavija
M, 24, kokenut kavija
N, 24, kokenut kavija
M, 25, kokenut kavija
R3 Vaasa Festival 4 N, 23, kokenut kavija
M, 24, kokenut kavija
N, 24, kokenut kavija
M, 25, kokenut kavija
R4 Qstock 5 N, 22, kokenut kavija

N, 23, ensikertalainen



34

N, 24, ensikertalainen
M, 24, ensikertalainen

N, 25, kokenut kavija

Ryhmahaastattelut toteutettiin etdana Zoom-palvelun kautta. Etdtoteutukseen paadyttiin
haastateltavien maantieteellisen sijainnin vuoksi. Ryhmahaastattelut pidettiin maalis- ja
huhtikuun aikana vuonna 2024. Haastattelujen kesto vaihteli haastatteluryhmasta
riippuen noin 50-60 minuutin valilla. Haastattelut nauhoitettiin, jonka jilkeen ne
litteroitiin puhujakohtaisesti. Litterointi suoritettiin ulkopuolisen palvelun avulla, jonka

jalkeen litteroitu teksti tarkastettiin. Litteroitua materiaalia kertyi yhteensa 96 sivua.

3.3 Tutkimuksen aineiston analysointi

Tutkimuksen analyysimenetelmda on sisadllénanalyysi. Sisallonanalyysilla pyritaan
analysoimaan aineistoa, eli tdssd tapauksessa haastatteluja, systemaattisesti ja
objektiivisesti. Sisdllonanalyysilla on tarkoitus saada tutkittavasta aiheesta kuvaus

tiivistetyssa ja yleisessa muodossa. (Tuomi & Sarajarvi, 2018)

paattelyn logiikka on abduktiivinen eli teoriaohjaava, koska tutkimuksessa halutaan
testata teorian toimivuutta kdytannossd, mutta huomioida myds haastateltavien
kokemukset ja ajatukset. Teoriaohjaavassa paattelyn logiikassa halutaan huomioida niin
teoria kuin myos aineisto ja tutkija voikin yhdistella niitd (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Tassa
tutkimuksessa aineistossa on kiinnitetty huomiota siihen, mikd on teoreettisen
viitekehyksen kannalta oleellista, mutta annettu mahdollisuus [6ytda my6s sen
ulkopuolisia havaintoja, jos ne on koettu merkityksellisiksi tutkimuksen kannalta.
Alasuutarin (2011) mukaan haastattelussa osallistujien vastauksia ei voida pitda
automaattisena totuutena, jos heiltda kysyttdisiin suoraan tutkimuskysymystd, vaan
tutkimus edellyttdaa teoreettiseen viitekehykseen perustuvaa argumentaatiota. Tassa

tutkimuksessa on koottu teoreettinen viitekehys tapahtumabrandin vahvistavaista
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tekijoista ja kuluttajayhteisojen arvoa luovista tekijoista. Naita tekijoita esimerkkeineen
etsitdan haastatteluista, mutta tutkitaan my6s muita aineistosta mahdollisesti esille

nousevia havaintoja, jotka ovat tutkimuksen kannalta tarkeita.

Aineiston analyysissa on hyddynnetty laadullisen analyysin etenemisen runkoa. Tuomen
ja Sarajarven (2018) mukaan ensimmaiseksi taman rungon mukaan tulee paattaa, mika
aineistossa kiinnostaa. Seuraavaksi aineisto kdaydaan lapi ja sieltd merkitddn ne asiat,
jotka edellisessa kohdassa paatettiin kiinnostaviksi. Muut osat jatetddan pois ja
kiinnostavat asiat kerataan erilleen muusta aineistosta. Sen jalkeen aineisto luokitellaan,
teemoitellaan tai tyypitelladan. Lopuksi kirjoitetaan yhteenveto. Tutkimuksen aineiston
analyysin osalta paatettiin, ettd teoreettisen viitekehyksen mukaiset havainnot
kiinnostavat aineistossa. Rungosta poiketen, jatettiin kuitenkin mahdollisuus sille, etta
aineistosta l10ytyy muutakin kiinnostavaa, joka on tutkimuksen kannalta tarkeda. Taman

jalkeen kiinnostavat asiat kerattiin erilleen aineistosta.

Tutkimuksen aineisto teemoiteltiin. Tuomen ja Sarajarven (2018) mukaan teemoittelussa
aineistoa jaetaan eri teemoihin ja ollaan kiinnostuneita erityisesti siitd, mitd kustakin
teemasta on sanottu. Heiddan mukaansa ensin aineistosta voidaan tehda alustava
ryhmittely, jonka jalkeen etsitdan varsinaisia teemoja. Tavoitteena on I6ytaa tiettyja
teemoja kuvaavia ndakemyksid. Ndin toimittiin myos taman tutkimuksen kanssa. Aluksi
haastatteluista etsittiin eri teemoihin liittyvia puheenvuoroja ja ne kerattiin yhteen.

Taman jalkeen keskityttiin tarkemmin, mita kustakin teemasta on sanottu.

3.4 Tutkimuksen luotettavuuden ja eettisyyden arviointi

Eriksson ja Kovalainen (2008) kertovat, etta tutkimuksen luotettavuutta voidaan
arvioida reliabiliteetin, validiteetin ja yleistettdvyyden kriteerien mukaan. Heidan
mukaansa laadullisen tutkimuksen osalta esimerkiksi haastattelututkimuksen
tarkkuutta ei valttamatta voida arvioida taysin klassisilla luotettavuuden ja validiteetin

kriteereilla. Laadulliseen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin voivat sopia paremmin
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luotettavuus, siirrettdvyys, uskottavuus, ja vahvistettavuus. Taman tutkimuksen

luotettavuutta arvioidaan nailla kriteereilla.

Luotettavuudella tarkoitetaan, ettda tutkimusprosessi on ollut looginen, se on
jaljitettavissa ja se on dokumentoitu oikein. Naista kaikista vaiheista tulee olla tarjottu
tarpeeksi tietoa (Eriksson & Kovalainen, 2008). Tassa tutkimuksessa luotettavuutta on
pyritty vahvistamaan kattavalla tutkimuksen tarkoitusten ja tavoitteiden maarittelylla,
metodologisten valintojen perustelulla, aineistonkeruuprosessin yksityiskohtaisella
kerronnalla ja tutkimuksen tulosten selkedlld esittelyllda. N&in tutkimusprosessin

loogisuus on esitelty ja se on jaljitettavissa.

Erikssonin ja Kovalaisen (2008) mukaan siirrettdvyydelld puolestaan tarkoitetaan sita,
etta tutkimuksen ja aikaisempien tutkimusten tulosten tai muiden tutkimuskontekstien
vélille pystytdan muodostamaan yhteys. Tama tutkimuksen tuloksissa on yhteytta
aikaisempien tutkimusten tuloksiin, joka vahvistaa tutkimuksen siirrettavyytta.
Tutkimuksen tulokset voivat olla siirrettdavissa muihinkin tapahtumiin  kuin
musiikkifestivaaleille, esimerkiksi keikkatapahtumiin tai muihin  suurempiin

tapahtumiin.

Uskottavuudella taas viitataan siihen, onko tietoa tarpeeksi, jotta tutkimuksen vaitteet
voivat pitda paikkaansa. Talla tarkoitetaan sitd, onko tutkimukseen luotu vahvat seka
loogiset linkit havaintojen valille ja voiko joku muu aineiston perusteella padsta samoihin
tulkintoihin (Eriksson & Kovalainen, 2008). Tassa tutkimuksessa uskottavuutta on
vahvistettu kattavaan teoriaan perehtymisella ja teoriapohjaan nojaamalla tutkimuksen
eri osissa. Lisaksi tutkimuksessa tutkittiin neljan eri festivaalin kavijo6ita, jotta saataisiin

luotettavampi kuva festivaaleista yleisesti.

Vahvistettavuus puolestaan viittaa siihen, ettd tiedot ja tulkinnat ovat yhdenmukaisia.
Havainnot ja tulkinnat ovat talldin yhdistetty tavoin, jotka on helppo ymmartaa (Eriksson
& Kovalainen, 2008). Tassa tutkimuksessa tdhan on pyritty teoriaan pohjautuvilla

perusteluilla, loogisesti etenevilld tutkimuksen rakenteella, aineistoa ja teoriaa
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havainnollistavilla kuvioilla sekd taulukoilla ja haastateltavien suoria lainauksia

kayttamalla.

Tutkimuksen eettisyyteen liittyy esimerkiksi tutkittavien suoja, jonka mukaan
osallistujien tulisi tietdaa, mita tutkimus koskee, ja osallistujien tietoja tulee kasitella
asianmukaisesti seka luottamuksellisesti (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Lisaksi tutkimukseen
osallistumisen tulee perustua vapaaehtoisuuteen (Eriksson & Kovalainen, 2008; Tuomi
& Sarajarvi, 2018). Tama tutkimus oli osallistujille vapaaehtoinen. Suurin osa
haastateltavista ilmoittautui itse haastatteluun tayttamalla ilmoittautumislomakkeen.
Muutamia haastateltavia kysyttiin mukaan haastatteluun, mutta heillekin kerrottiin
osallistumisen olevan vapaaehtoista. Lisaksi haastateltaville kerrottiin, mista
tutkimuksessa on kyse, niin haastatteluihin ilmoittautumisen yhteydessa kuin myos
haastattelujen alussa. Haastateltavien tietoja ei luovutettu ulkopuolisille eikad niita
kaytetty muihin kuin tutkimuksen tarkoituksiin. My6s tutkittavien anonymiteetista
pidettiin huolta, silla tutkimuksessa ei ole esitetty sellaisia tietoja, joista haastateltavat

olisivat tunnistettavissa.



38

4 Tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa analysoidaan tutkimuksen aineistoa ja esitellddn keskeisimmat
tutkimustulokset. Tutkimuksen tulokset on jaettu kolmeen alalukuun. Ensin tarkastellaan
kuluttajayhteisojen merkitystd tapahtumabrandille. Haastattelujen perusteella on
tunnistettu erilaisia tilanteita, joissa kuluttajayhteisd6ja muodostuu festivaaleilla ja
arvioitu niiden merkitysta festivaalikokemukseen sekd tapahtumabrandiin. Toisessa
alaluvussa keskitytaan festivaalijarjestdjan rooliin kuluttajayhteis6jen johtamisessa.

Kolmas luku kokoaa tutkimuksen tulokset yhteen.

4.1 Kuluttajayhteis6jen merkitys tapahtumabrandille

Yhteisollisyytta ja sen merkitysta haastateltaville selvitettiin useiden kysymyksien
muodossa haastattelun aikana. Yleisesti yhteisollisyytta pidettiin tdarkedna tunnelman
luojana ja sen merkitys festivaalikokemukseen tunnistettiin. Aluksi tarkastellaan,
millaisissa tilanteissa haastateltavat nakivat yhteisollisyyden ja yhteisdjen rakentuvan.
Sen jalkeen tarkastellaan yhteisollisyyden tarkeytta ja vaikutusta festivaalikokemukseen

ja sen kautta itse tapahtumabrandiin.

4.1.1 Yhteisollisyyden muodostuminen festivaalilla

Haastatteluissa keskusteltiin yhteisollisyyden nakymisesta ja kokemuksista festivaaleilla.
Haastateltavat kertoivat, millaisissa tilanteissa he ovat kokeneet yhteisollisyytta ja
millaiset tilanteet ylipdataan vaikuttavat yhteisollisyyden muodostumiseen. Suurin osa
piti oman ystavaporukan kanssa koettua yhteisollisyytta tarkeimpana. Vaikka monet
puhuivat yhteiséllisyydesta oman ystavaporukkansa kesken, he tunnistivat myds muita

tilanteita, joissa yhteisollisyytta rakentuu muiden kavijoiden kanssa.
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Yhteisollisyytta odotettiin esimerkiksi muiden ennestdan tuttujen ihmisten kanssa.
Useiden haastateltavien mukaan festivaalikokemukseen vaikutti positiivisesti se, etta
festivaaleille osallistuu paljon tuttuja ihmisid, vaikka naiden henkildiden kanssa ei

vietettdisikadan yhdessa pitkia aikoja festivaaleilla.

”Se just et siel on paljon tuttuja, jotka on tullu samalle festivaalille niin se on samal
semmone kohtaamispaikka, ettd niin ku itsessddn se on jo niin ku kivaa et sd
térmddt tuttuihin niin se on ainaki sitd (yhteisélllisyyttd)” — R4 (Qstock)

Keikkoja pidettiin yhtena tarkedna hetkena festivaalien yhteiséllisyyden muodostumisen
kannalta. Haastateltavat kokivat, ettd keikka tilanteissa yhteisollisyytta koki vahvinten
itselle tuntemattomien henkildiden kanssa. Kokemuksen tarkeys korostui, jos osallistuja
oli esiintyvan artistin fani. Tall6in yhteisoéllisyyden koki vahvempana, silla osallistuja koki

heiddn olevan yhta faniyhteisoa.

”Ne keikkatilanteet se et sit yleisé on sillee vuorovaikutuksessa ite artistin kanssa nii
ne tuntuu semmoselt tosi yhteisélliséllisilté hetkiltd ku kaikki tekee jotain samaa
juttua ja siin on semmonen iso massa ja koet olevas osa sitd hetked.” — R4 (Qstock)

“Se, ettd sd tieddtké nyt nautit jostain artistista silleen todella suuresti ja pddset
sinne eturiviin niin sitten tieddks tieddt, ettd siind sun ympdrilld on tavallaan niin ku
vdhintddnkin yhtd innokkaita, ellei jopa innokkaampia faneja siind. Sitd on hankalaa
kuvailla miltd se niinku tuntuu, mutta se on tosi semmoinen Iimminhenkinen fiilis,
kun te olette kaikki siind ja bailaatte ja joraatte tdysié ja veddtte sitd niin ku kertsié
tieddtteké semmoisessa kunnon yhteislaulumahdissa. Niin se on ihan huikeata.” —
R3 (Vaasa Festival)

Myos muiden vyksittdisten tilanteiden koettiin rakentavan yhteiséllisyytta. Tallaisia
tilanteita olivat erilaiset vuorovaikutustilanteet muiden kavijoiden kanssa. Esimerkiksi
ruokailut tai jonotukset ja niissa kdydyt Iyhyet vuorovaikutukset rakensivat

haastateltavien mukaan yleista kuvaa festivaalien yhteisollisyydesta.

“Ehkd se yhteiséllisyys myds sit niin kun nékyy niitten tydntekijéiden kanssa tai sillee
et kun sé meet sit vaikka hakemaa ruokaa tai juotavii. Niin emmdi tiid jotenkin mun
mielestd siindkin kaikki ne semmotteet vuorovaikuvaikutustilanteet niin ku luo sitd
kokemusta.” — R1 (Ruisrock)
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Yksittdisten tilanteiden lisaksi yhteisollisyys koettiin myds yhtena isona ilmapiiring, joka

festivaaleilla ilmenee. Tahan koetaan kuuluvan kaikki festivaaleille osallistuneet.

“Joo kai se on semmone postiivinen ilmapiiri miké yleensd vallitsee festareilla niin
luo sitd yhteiséllisyyttd. Ja oikeestaan niin just ndin et porukka on silllee hyvdil fiiliksel
siel ja yleensd sd pystyt tapaamaan ja juttelemaan ihan kelle vaan niin ku
ldhtdkohtasesti.” — R1 (Ruisrock)

Koko festivaaleille osallistuva ryhma voidaan siis ndhda yhtena kuluttajayhteisona, mutta
sen sisaltd voidaan |6ytaa muita yhteisoja. Naista yhteisdista vahvin tuntui kaikille olevan
oma ystavaporukka, jonka kanssa festivaaleille osallistuttiin yhdessa. Myds muiden
festivaaleille sattumalta osallistuvien ystavien tai tuttujen kanssa koettiin kuuluvan
ajoittain samaan yhteis6on, kun heihin tormattiin festivaalilla. Naiden tilanteiden lisaksi
tunnistettiin yhteisollisyytta ja yhteis66n kuulumista vahvasti myds esimerkiksi saman
artistin fanien kanssa kyseisen artistin keikalla. Muita pienempida ja vahemman
merkittavia yhteis6ja tuntui muodostuvan hetkellisesti erilaisissa

vuorovaikutustilanteissa esimerkiksi jonottaessa tai asiakaspalvelutilanteissa.

Kuvio 5 kuvaa haastatteluissa tunnistettuja yhteis6ja ja niiden merkittavyytta
festivaalikavijalle. Koko festivaaleille osallistuva yhteis6 kokoaa alleen pienempia
yhteisoja. Naista yhteisoista vahvin on oma ydinyhteisé. Oma ydinyhteisé ryhma, jonka
kanssa festivaaleille on haluttu osallistua yhdessa. Taman ryhman kanssa festivaaleille
menoa on suunniteltu etukdteen ja suurin osa ajasta festivaalilla vietetdan taman
yhteison kanssa. Toinen ryhma on omat toissijaiset yhteisét. Naita pidettiin toiseksi
merkittavimpana yhteisona. Tahan yhteisoon kuuluvat muut ennestdan tutut henkilot,
joihin festivaaleilla térmaa. Taman yhteison kanssa vietetty aika on lyhyempi, kuin oman
ydinyhteisén, mutta haastateltavat pitivat sita silti merkittavana ja tarkedna yhteisona.
Kolmas yhteis6 on keikkayhteisét. Keikkayhteisdilla tarkoitetaan muita samalle keikalle
osallistuvia henkil6itd, joiden kanssa keikkaa vietetdaan. KeikkayhteisGjen merkitys
korostui etenkin tilanteissa, joissa artisti on keikalle osallistujalle tarkea ja han paasee

kokemaan yhteisollisyyttd myds muiden artistin fanien kanssa. Neljas ryhma kokoaa
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alleen nopeasti muodostuvia ja hajoavia yhteis6jd, joita kutsutaan kokonaisuutena
nopeiksi yhteiséiksi. Nama yhteisot muodostuvat yleensd hetkellisesti erilaisissa
vuorovaikutustilanteissa kuten jonoissa tai ruokailuissa. Ndiden yhteisdéjen merkitys
festivaalikokemukseen ei ole yhta merkittava, mutta ne rakentavat myos nakemysta koko
festivaaliyhteisosta. Huomattavaa on, ettd oman ydinyhteison ja keikkayhteisdén voidaan
nahda olevan osittain paallekkaisida, koska keikoille osallistutaan usein oman

ydinyhteison kanssa.

OMAT TOISSIJAISET YHTEISOT OMA YDINYHTEISO

Omat ystavat tai tutut, joiden kanssa ei
suoraan olla osallistuttu festivaalille
yhdessd, mutta joiden kanssa

Omat ystavat tai tutut, joiden
kanssa osallistutaan
festivaalille yhdessa.

vietetain aikaa festivaalilla. . aa" .
cesW vh tejsg
1
2
3 4
NOPEAT YHTEISOT
KEIKKAYHTEISOT Erilaigettnop?asti
muodostuvat ja
Saman artistin musiikkia purkautuvat yhteisot eri
kuuntelevat fanit kyseisen tilanteissa. Esimerkiksi
artistin keikalla. jonot ja ruokailut.

Kuvio 5. Erilaiset yhteisot festivaaleilla.

Eri yhteisGjen merkitys eri henkildille voi vaihdella. Esimerkiksi keikkayhteisdjen vaikutus
riippuu haastateltavien mukaan siitd, kuinka paljon itse valittda kyseisesta bandista tai
artistista. Mita tarkedampi bandi tai artisti on itselle, sitd vahvemmin tuntee itse
kuuluvansa yhteiso0n ja sitd merkityksellisempi se on itselleen. Mita tarkedmpi yhteiso

on kyseessa, sitd enemman se vaikuttaa yleiseen festivaalikokemukseen.
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4.1.2 Yhteisollisyyden tarkeys festivaalikokemuksessa

Haastateltavia pyydettiin  jarjestamaan teoreettisen viitekehyksen mukaiset
kokemukseen vaikuttavat tekijat tarkeysjarjestykseen sen mukaan, mita he itse pitivat
tarkeimpina festivaalikokemuksen kannalta. Nama nelja tekijaa olivat elamyksellisyys,
yhteisollisyys, odotuksien tdyttyminen ja yllatyksellisyys. Suurin osa haastateltavista
asetti yhteisollisyyden tarkeimmaksi tekijaksi. Haastateltavat kuvailivat yhteisollisyyden

merkitysta festivaalikokemukseen nain:

”Se on tosi térkee osa ja néikyvé osa ja silleen koko se kokemus on aika eri jos se
on” — R4 (Qstock)

”"No kylldhédn jos yhteiséllisyyttd on niin onhan sil yleensd aina positiivinen
vaikutus siihen kokemukseen.” — R3 (Vaasa Festival)

Alla oleva kuvio 6 kuvaa, miten haastateltavien tarkeysjarjestys jakautui. Kuten kaaviosta
voidaan nahda, lahes puolet haastateltavista koki yhteisollisyyden tarkeimpana tekijana.
Puolestaan melkein kaikki haastateltavista kokivat yllatyksellisyyden vahiten

merkittavana tekijana.
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Kuvio 6. Festivaalikokemukseen vaikuttavien tekijoiden tarkeys.

Odotuksien tayttyminen jakoi eniten mielipiteitd, koska haastateltavat ymmarsivat sen
merkityksen eri tavalla. Osa koki, etta se on tarkeaa, koska festivaalikokemus olisi huono
elleivat edes odotukset tayttyisivat. Osa puolestaan piti omia odotuksia matalina, joten
muilla tekijoilla oli enemman positiivista vaikutusta. Haastateltavat kuvailivat omaa

nakemystaan odotuksien tayttymisesta ja eri tekijoiden jarjestyksesta ndin:

“Itelld on sitten taas ehkd ykkésend just toi odotuksien tdyttyminen. Itsellékin ne
on tosi matala ne odotukset, mutta sitd suuremmalla syyllé, ettd niin kun jos sitd
bare minimumia en tule nédkemddn niin. Ok siis noi alemmat pystyy sitten
komppaamaan sitd, mutta se taas sitten vdhdn ehké pilaa kokemusta. Sitten
yhteiséllisyys, eldmyksellisyys ja ylldtyksellisyys.” — R1 (Ruisrock)

“Yhteiséllisyys, sitten eldmyksellisyys, sitten vylldtyksellisyys ja odotuksien
tdyttyminen. Ettd en md tiedd jotenkin se ettd sulla on se hyvd porukka kasassa ja
niin kun kaikilla on hauskaa sielld. Tulee hyvié kokemuksia. Sitten sen liséiksi sielté
tuleekin jotain, ettd ei hitsi téstd tulikin vield joku tosi hyvd artisti lisédnd tai jotain
muuta positiivista, mité ei edes niin kun varautunut, niin tekee siit vield paremman.
Ja yleensi sitten niin kun mun mielestéd odotukset tdyttyy sitten jo noilla.” — R1
(Ruisrock)
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Voidaan siis todeta, ettd yhteisollisyyden merkitys festivaalikokemukselle on tarkea ja
silla on positiivinen vaikutus festivaalikokemukseen. Puolestaan kokemus luo arvoa
osallistujille (Manthiou ja muut 2014; Taffese, 2016). Kuluttajayhteisdjen positiivisten
kokemuksien ja vahvan yhteisollisyyden tunteen voidaan siis nahda tuottavan arvoa
osallistujille ja nain vahvistavan myo6s tapahtumabrandia. Tasta syysta on tarkea

kiinnittda huomiota yhteisollisyyteen ja sen lisdidmiseen festivaaleilla.

4.2 Festivaalijarjestdjan rooli kuluttajayhteisdjen johtamisessa

Haastateltavat kokivat eroja eri festivaalien valilla myds siind, miten yhteisollinen
festivaali on ja mika siihen vaikuttaa. Lisaksi haastatteluissa kasiteltiin sitd, miten
festivaalijarjestdja voi edesauttaa festivaalikokemusta ja yhteisollisyytta. Haastateltavat
kertoivat omia kokemuksiaan siitd, millaisilla toimilla festivaalijarjestdja voi tukea

festivaalien kuluttajayhteis6ja ja yhteisollisyyden muodostumista.

4.2.1 Erot festivaalien vililla

Festivaalien valilla tunnistettiin eroja niin festivaalien yleisessa tunnelmassa kuin myos
jarjestelyissa. Vaikka haastateltavat keskittyivat aina yhteen festivaaliin kerrallaan,
vertailua tehtiin kuitenkin jonkin verran. Useammat haastateltavat kokivat, etta joillakin

festareilla yleinen tunnelma ja yhteisollisyys ovat erilaisia kuin toisilla.

“Joo oli kyllé tosi positiivinen kokemus, ettd ne oli mulle ensimmdiset Ruissit ja jos
esim. ottaa vertauskohdaksi tédssd vaikka Blockfestin niin kylld niin ku isot pisteet
Turulle, ettd tuota jotenkin jdrkkdrit on todella mukavia niin kuin yleisé. Kaikki
ihmiset on tosi mukavalla pddlld. Blockfesteillé on aina véhédn semmoinen, ettd
niin kun véhén kired tunnelma, jérkkdrit on aina vdhdn mulkkuja ja kauhea
jonotus kaikkialle.” — R1 (Ruisrock)

“Mun mielestd se vdhdn vaihtelee festareista riippuen, etté jossain ruississa kaikki
on jotenkin iloisia ja kaikkien kavereita ja sitten Blockeilla vihataan.” — R2
(Blockfest)
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"Yhteiséllisyys niin ainakin justiin jos vertaa johonkin Blockfesteihin niin siihen
vaikuttaa aika paljon se, ettd tuolla Vaasa Festeilli on myds niin iGkkddmpdd
porukkaa yleensd. Ettd Blockeilla se on tosi nuorta se kdvijé ja en tiedd, itse et
tykkdd. Koen olevani jo niin vanha, ettd kaikki 18-vuotiaat Idhinnd vaan drsyttdd
niin tota se mun mielestd tekee siitd paremman kun on vihédn myéds idkkddmpdd
porukkaa mukana. Ne osaa yleensd kéyttdytyd.” — R3 (Vaasa Festival)

Kolmessa neljasta ryhmassa tunnistettiin, ettd Blockfesteilla yhteisollisyys ja yleinen
ilmapiiri ei ole yhta hyvaa kuin muilla verratuilla festivaaleilla. Blockfestien ilmapiiria
pidettiin kiredmpana ja myos asioiden toimimattomuus festivaalialueella &rsytti
haastateltavia. Yhtena syyna huonompaan ilmapiiriin pidettiin kdvijakunnan nuorempaa

ikdd, mutta myos eri musiikkilajien kulttuuria.

“No erilaisella kohdeyleiséillé on tietenkin erilainen kdytés sitten ja tuollaisella
rdppifestivaaleilla, niin voi olla, ettd hiphop-kulttuuriin voisi liittyd sellainen
erddnlainen aggressiivisuus” — R2 (Blockfest)

Voidaan siis todeta, ettd festivaalien valilld on eroja yhteisollisyyden suhteen. Osaa
festivaaleista ei pideta yhta yhteisollisind kuin toisia festivaaleja. Syyna tahan pidettiin
kavijakuntaa, joka joko idan tai musiikkilajin kulutuksen vuoksi kayttaytyy tietylla tavalla.
Haastateltavat kuitenkin uskoivat, ettad festivaalijarjestdjalla on mahdollisuus vaikuttaa

kavijakuntaan ja tata kautta yhteisollisyyteen.

Tiettyjen festivaalien osalta oman kotikaupungin festivaali voidaan nahda tarkeana
kokoontumispaikkana alueen asukkaille tai sieltd kotoisin oleville. Esimerkiksi Vaasa

Festivaalia kuvailtiin nain:

”"Meil on ollut toi silleen perinteend et me mennddn aina niin kun
lukiokaveriporukalla sinne, vaasalaisten kaverien kesken, ketkd monet asuu just
muualla niin ei ndd silleen kovin usein. Niin se on silleen joka vuotinen perinne
oikeestaan.” — R3 (Vaasa Festival)
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Ruisrockin osalta tunnistettiin kuitenkin, etta se toimii kohtaamispaikkana muillekin kuin
alueen asukkaille tai sieltd kotoisin oleville. Useampi haastateltava kertoi, etta siella naki

tuttuja useammista eri tuttavapiireista, vaikka ei ollut kotoisin tai asu Turussa.

“Mulle turkulaisena niin ruississa on tietty kaikki, siel on aina kivaa kun ndkee niin
paljon ihmisié, joita ei oo ndhny pitkiin aikoihin. Myés Turun ulkopuolelta tietty.”
— R1 (Ruisrock)

”Kédytdnnds kaikkiin tuttuihin térmdd. Tuntuu et kaks kolme askelta ottaa niin tota
siin on taas joku ketd ei oo ndhny kolmeen neljéén vuoteen. Niin se on kyl ehdoton
highlightti, mitd md ldhden sielt myéskin hakemaan” — R1 (Ruisrock)

”“M¢éd myés huomasin et siel oli siis tosi paljon hdmeenlinnalaisia ja sit huomas et
okei joo teki tddl. Mut sit samaan aikaan tuli ehkd kans sellanen
yhteenkuuluvuuden tunne Vaasan yliopiston opiskelijoiden kanssa et hei kaikki
opiskelijat on kans tddlld. Tuli sellasii useempii porukoita mihin ns. kuulu.” — R1
(Ruisrock)

Pienempien, enemman paikallisten suosiossa olevien, festivaalien voi olla helpompi
saavuttaa yhteisollisyyden tunne kuin suurten festivaalien. Jos suuri festivaali onnistuu
kuitenkin saavuttamaan vahvan yhteiséllisyyden tunteen, se koetaan vahvempana kuin
pienten festivaalien yhteisollisyys. Haastateltavat nostivat esiin yhteisollisyyden
erityisesti  Ruisrockissa  olevankin  vahva niin  paikallisten  kuin ~ myos

ulkopaikkakuntalaisten kesken.

Kuviosta 7 ndahddan, miten festivaalit sijoittuvat kokonsa ja koetun yhteisollisyyden
puolesta nelikentélle. Kokonsa puolesta Ruisrock on suurin, 105 000 kavijalla (Brink,
2022). Toiseksi suurin on Blockfest on noin 80 000 kévijalla ja kolmantena tulee Qstock
40 000 kavijalla (Mansikka, 2023; Qstock 2023). Vaasa Festival on pienin 21 000 kavijalla
(Vaasa Festival, 2023). Koettu yhteisollisyys perustuu haastatteluissa saatuihin

kommentteihin ja haastateltavien tekemiin vertailuihin.
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Kuvio 7. Festivaalit yhteisollisyyden ja kokonsa mukaan nelikentalla.

Ruisrockin yhteiséllisyyden voidaan nahda olevan vahvin. Ruisrockin yhteisollisyytta
ylistettiin niin Ruisrockin haastatteluryhman (R1) kesken, mutta myds muissa
haastatteluryhmissa se nostettiin esiin hyvana esimerkkina. Puolestaan Blockfestien
yhteisollisyyden heikkous nousi esiin niin Blockfestien haastatteluryhmassa (R2) kuin
myds muissa haastatteluryhmissa. Vaasa Festivalin (R3) ja Qstockin (R4)
haastatteluryhmissa haastateltavat kertoivat kokeneensa yhteisollisyytta festivaalilla.
Vaasa Festivalin haastatteluissa yhteisollisyyttda kuitenkin korostettiin enemman kuin
Qstockin. Esimerkiksi kun haastattelussa pyydettiin kuvailemaan festivaalia kolmella
sanalla, Vaasa Festivalia yhteisolliseksi kuvaili kaksi neljasta haastateltavasta. Kolmas
haastateltava kuvaili sitd lamminhenkiseksi, joka voidaan ndhda myos tietyllad tapaa
yhteiséllisyyteen liittyvana. Yksi haastateltavista kuvaili Vaasa Festivaalin yhteisollisyytta

nain:
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“Miké Vaasa Festivalilla ehké korostuu on se yleinen Idmminhenkisyys. Niin sitd
niin kun tavallaan yhden vuoden jdlkeen jéi niin kun odottamaan. Ja silleen niin
kun tietdd sen, ettd se on myés sitten todenndkdisesti seuraavallakin kerralla yhtd
sellaista niin kun Iémminhenkistd porukkaa ja silleen kaikin puolin hauska ja
viihtyisé festivaali.” — R3 (Vaasa Festival)

Qstockia yhteisolliseksi kuvaili vain yksi viidesta haastateltavasta. Toki sen tunnistettiin
olevan Vaasa Festivalin tavoin tarkea festivaali paikallisille ihmisille. Yksi haastateltavista

nosti esiin festivaalin koon merkityksen festivaalien yhteisollisyyden muodostumiseen:

“Mun mielestd yhteiséllisyys korostuu mitd pienempi festari on. Esim. Vaasa
Festival, mun mielestd hyvd tdmmdinen esimerkki siitd, ettd sielld on heti
semmoinen yhteiséllinen tunnelma versus vaikka sitten Qstock tai Blockfest isoin.”
— R4 (Qstock)

Onkin hyva huomata, ettd pienempien festivaalien voi olla helpompi saavuttaa
yhteisollisyyden  tunne festivaalilla. Tallaisissa tilanteissa  osallistujilla  on
todennakoisemmin vahvemmat yhteisot festivaaleilla jo luonnostaan.
Festivaalijarjestajan vaikutus korostuukin yhteisollisyyden luojana etenkin suurilla

festivaaleilla.

4.2.2 Festivaalijarjestdja kuluttajayhteis6ja tukemassa

Festivaalijarjestdja voi tukea ja edesauttaa kuluttajayhteisdjen kokemaa yhteisollisyytta.
Haastateltavat pohtivat festivaalijarjestdjan roolia tapahtuman yhteisollisyyden
muodostumisessa. Vaikka yksildjen toiminnan vaikutus tunnistettiin, haastateltavat
kokivat, ettd festivaalijarjestdjalla olevan mahdollisuus vaikuttaa yhteiséllisyyteen.

Monet kokivat festivaalijarjestajan roolin jopa itse osallistujia tarkeampana.

Yksi ndista keinoista oli haastateltavien mukaan toimivat perusjarjestelyt. Useampi
haastateltava koki, etta yleisella hyvilla ja toimivilla festivaalijarjestelyilla luodaan pohja

hyvaan festivaalikokemukseen. Kun asiat toimivat festivaaleilla, ovat myos kavijat
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paremmalla tuulella ja vyhteisollisyyden kokemiselle on paremmat puitteet.

Haastateltavat kuvailivat toimivien jarjestelyjen tarkeytta yhteisollisyydelle nain:

”Kyl festarijdrkkddjé pystyy just erilaisil aktiviteeteil ja tollasilla niin ku jérjestelyilld
luomaan hyviit puitteet sen yhteiséllisyyden syntymiseen” — R1 (Ruisrock)

“Jos ne jdrjestelyt toimii, niin silloin on ainakin hyvdt edellytykset, sille
yhteiséllisyydelle” — R4 (Qstock)

Vaikka loppupeleissa yhteisollisyys tulee ihmisista itsestdan, festivaalijarjestdjan roolia
yhteisollisyyden muodostumiseen ei voida kiistdad. Haastateltavat kokivat, etta
festivaalijarjestdja voi vaikuttaa festivaalin kavijakuntaan ja ohjata kavijoita toimimaan

tavalla, joka edesauttaa yhteisollisyytta.

“Sillé festarin imagolla pystytddn niin paljon vaikuttamaan siihen kévijikuntaan
my6s.” — R2 (Blockfest)

Lisdksi ohjelman koettiin olevan mahdollisuus festivaalijarjestdjalle vaikuttaa
yhteisollisyyteen. Yksi haastateltavista nosti oheisohjelman esimerkiksi, jolla

festivaalijarjestaja voi vaikuttaa yhteisollisyyteen:

”No just tuo erilaisen oheistoiminnan tarjoaminen” — R4 Qstock

Haastateltavien mukaan festivaalijarjestdja voi siis omilla toimillaan vaikuttaa
yhteisoéllisyyden muodostumiseen. Myos Wilks (2011) korostaa sen tarkeyttd, etta
tapahtumajarjestdja helpottaa omalla toiminnallaan yhteisollisyytta. Taulukko 1 kuvaa,
millaisia yhteisollisyyteen vaikuttavia toimenpiteitd haastateltavat nostivat esille.
Toimenpidekohtaisesti on tunnistettu, mihin kuluttajayhteiséjen johtamisen keinoon ne
kuuluvat. Lisaksi on lisatty haastatteluihin perustuen konkreettinen suositus, jolla
festivaalijarjestdja voi vaikuttaa yhteisollisyyteen ja tiaten edesauttaa festivaalin

kuluttajayhteisdjen syntymista.
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Taulukko 2. Suositukset festivaalijarjestdjalle yhteisollisyyden vahvistamiseksi.

Johtamisen keino  Toimenpide Suositus

Mobilisointi Perusjarjestelyt Sujuvilla perusjarjestelyilla voidaan taata
kavijoiden tyytyvaisyys, jolloin kavijat
voivat olla paremmin rakentamassa
yhteisollisyytta festivaalilla.

Kehystys Viestinta Viestinnalla festivaalijarjestaja pystyy
vaikuttamaan kavijakunnan toimintaan ja
ohjata heitd toimimaan tavalla joka
edesauttaa yhteisollisyytta.

Aktivointi Ohjelma Erilaisella  yhteisollisyytta lisaavalla

ohjelmalla pystytddn edesauttamaan

yhteisdjen muodostumista ja
vahvistamaan yhteisollisyyden
kokemusta.

Ensimmainen johtamisen keino on mobilisointi, joka pitdad sisdlldan osallistumisen
mahdollistamisen (Narvdnen ja muut, 2019). Mobilisoinnin toimenpiteend on
perusjarjestelyt. Haastateltavien mukaan toimivat perusjarjestelyt ovat pohja
yhteiséllisyyden  muodostumiselle.  Perusjdrjestelyilla  tarkoitetaan  esimerkiksi
jonotuksien vahdisyyttd, ruuan ja juoman helppoa saatavuutta, tilojen sopivaa
mitoitusta kavijamaaraa kohden ja muita vyleisia jarjestelyja, jotka vaikuttavat
tapahtuman sujuvuuteen. Suosituksena on, ettd festivaalijdrjestdja pyrkii luomaan
sujuvat perusjarjestelyt, jotta yhteisollisyyden muodostumiselle olisi hyvat puitteet.
Jarjestelyjen onnistumiseksi festivaalijarjestdjan kannattaa pitda huolta riskien
hallinnasta, jotta mahdolliset puutteet ja ongelmat jarjestelyissd voidaan tunnistaa ja

valttda jo etukateen.
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Toinen johtamisen keino on kehystys, joka tarkoittaa yhteisten tavoitteiden ja
kiinnostuksen kohteiden esille tuontia (Narvdanen ja muut, 2019). Toimenpiteena tdhan
on viestinta. Haastateltavat kokivat, etta festivaalin viestinnalla festivaalijarjestaja pystyy
vaikuttamaan kavijakuntaan. Monia negatiivisia sosiaalisia vaikutuksia voidaan hallita
esimerkiksi puuttumisen ja tietoisuuden avulla (Wilks, 2011). Viestinnan avulla
osallistujia pystytaan ohjaamaan toimimaan tavalla, joka edesauttaa yhteiséllisyyden
muodostumista. Tallaista viestintda voi olla esimerkiksi festivaalin arvoihin tai
toimintaperiaatteisiin liittyva viestinta, kuten festivaalin pelisddantdjen viestittaminen
osallistujille niin ennen tapahtumaa kuin my6s sen aikana. Tama kannustaa myos

osallistujia toimimaan tavalla, joka vahvistaa yhteisollisyytta.

Kolmas johtamisen keino on aktivointi, jonka tarkoitus on nimensa mukaan aktivoida ja
osallistaa kuluttajayhteis6ja (Narvanen ja muut, 2019). Aktivoinnin toimenpiteend on
ohjelma. Haastateltavat nostivat esiin, ettd festivaalijarjestdja pystyisi jarjestamaan
ohjelmaa ja aktiviteetteja, jotka lisddvat yhteisollisyytta. Lisaamalla musiikkifestivaaleille
oheisohjelmaa, festivaalijarjestdja pystyy aktivoimaan kuluttajayhteis6ja ja ndin
lisddamaan yhteisollisyytta festivaalilla. Aktiivinen osallistuminen myds auttaa osallistujia
kokemaan enemman arvoa ja sitouttaa heitd enemman brandiin (Huang & Hsu, 2010;

Karagdz & Ramkissoon, 2023; Nagar, 2015).

4.3 Yhteisollisyys ja kuluttajayhteisot tapahtumabrandin rakentajana

Kaiken kaikkiaan tutkimuksen haastattelujen I6ydokset myoétdilivat pitkalti teoriaa ja
haastatteluista onnistuttiin 16ytamaan teoreettisen viitekehyksen mukaisia asioita.
Aineistosta kuitenkin nousi esille my6s mielenkiintoisia havaintoja esimerkiksi eroista
festivaalien valilla, jotka myos voivat kiinnostaa festivaalijarjestajia ja ne ovat siksi osa

tutkimuksen tuloksia.

Haastattelujen perusteella onnistuttiin tunnistamaan erilaisia festivaalitapahtuman

kuluttajayhteisdja. Nama yhteisot ovat oma ydinyhteis6, omat toissijaiset yhteisot,
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keikkayhteisot ja nopeat yhteisét. Ndiden yhteis6jen merkitysta festivaalikokemukseen
arvioitiin haastateltavien puheiden perusteella. Huomattavaa kuitenkin on, etta

yhteisOjen merkitys voi vaihdella osallistujasta riippuen.

Tutkimuksen tulosten mukaan yhteisollisyyden rooli festivaaleilla on tarkea. Tama tukee
my0s aikaisempia tutkimuksia, jotka ovat korostaneet sosiaalisten suhteiden merkitysta
festivaalikokemukseen (Akyildiz & Argan, 2010; Morgan, 2008). Vaikka yhteisollisyyden
tarkeys vaihteleekin osallistujista riippuen, monet kokivat sen olevan jopa tarkein tekija
festivaalikokemuksessa. Osallistujien mielikuva tapahtumabrandistd muodostuu
tapahtumassa saadun kokemuksen mukaan. Tastd syystd on suositeltavaa, etta
festivaalijarjestdja pyrkii omalla toiminnallaan edesauttamaan yhteisollisyyden

muodostumista festivaaleilla, silla se auttaa my6s vahvistamaan tapahtumabrandia.

Haastattelujen perusteella pystyttiin tunnistamaan eroja siind, miten haastateltavat
nakivat yhteisollisyyden eri festivaaleilla. Blockfesteilla yhteisollisyytta koettiin olevan
vahiten, kun taas puolestaan Ruisrockissa sen koettiin olevan erittain hyva. Selittavana
tekijana haastateltavat pitivat tahan Blockfestien tapauksessa nuorempaa kavijakuntaa
sekd hiphop-kulttuuria. Huomattavaa kuitenkin on, ettd Ruisrockin perusjarjestelyja
kuvailtiin erittdin sujuviksi, kun taas Blockfesteilla niissa koettiin olevan puutteita.
Haastateltavien mukaan Blockfesteilla esimerkiksi joutuu usein jonottamaan paljon,
artistiperuutuksia on ollut viime vuosina eika henkilékunta ole ollut yhta mukavaa kuin
muilla festivaaleilla. Haastateltavien mukaan toimivat perusjarjestelyt ovat yksi
yhteisollisyyden muodostumisen kulmakivistd, joten on mahdollista, ettd Blockfestien

heikkoon yhteisollisyyteen on voinut vaikuttaa myos perusjarjestelyjen puutteellisuus.

Yleisesti todettiin, ettd pienempien festivaalien voi olla helpompi saavuttaa
yhteiséllisyyden tunne. Tahdn syyna voi olla esimerkiksi se, ettd omat yhteisot voivat olla
luonnostaan vahvempia pienemmilld festivaaleilla. Esimerkiksi oman kotikaupungin
festivaali voi toimia kohtaamispaikkana alueen asukkaille, jolloin heiddn omat yhteisot

ovat luonnollisesti vahvemmin edustettuina festivaalilla. Kuitenkin jos suurempi
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festivaali pystyi saavuttamaan vahvan yhteisollisyyden tunteen, sitd korostettiin eniten.
Esimerkiksi Ruisrockia pidettiin hyvin yhteis6llisena festivaalina niin alueen asukkaille

kuin myds ulkopaikkakuntalaisille.

Festivaalijarjestdja voi kuitenkin vaikuttaa yhteisollisyyden muodostumiseen kolmen eri
kuluttajayhteisojen johtamisen keinon avulla, jotka ovat kehystys, mobilisointi ja
aktivointi (Narvanen ja muut, 2019). N&ihin johtamisen keinoihin on yhdistetty
toimenpide ja suositus, jonka avulla festivaalijarjestdja voi luoda paremmat puitteet
yhteisollisyydelle tapahtumassa ja tukea kuluttajayhteis6ja. Nama toimenpiteet ovat

perusjarjestelyt, viestinta ja ohjelma.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd kuluttajayhteis6jen ja yhteiséllisyyden merkitys
tapahtumabrandin rakentajana on tarked. Tastd syysta festivaalijarjestdjan kannattaa
kiinnittdd huomiota yhteisollisyyden rakentumiseen ja kuluttajayhteisdjen tukemiseen
festivaalilla. Huomioimalla tutkimustuloksissa esitetyt suositukset, festivaalijarjestaja voi
pyrkia tukemaan festivaalin kuluttajayhteis6ja ja yhteisollisyytta ja ndin vahvistaa myos

tapahtumabrandia.
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen johtopaatokset. Johtopaatokset on jaettu kolmeen
alalukuun. Ensimmaiseksi perehdytaan tutkimuksen keskeisimpiin tuloksiin. Toisessa
luvussa esitetddn liikkeenjohdolliset suositukset. Kolmas luku puolestaan kokoaa

tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset.

5.1 Tutkimuksen keskeisimmat tulokset

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittad, miten kuluttajayhteisot voivat osallistua
tapahtumabrandin arvonluontiin. Tata tutkittiin aikaisempien tutkimusten avulla kootun
teoreettisen katsauksen sekd ryhmahaastattelujen avulla. Tutkimuksella oli my6s kolme

tavoitetta, joihin tutkimus pyrki vastaamaan.

Tutkimuksen ensimmdisend tavoitteena oli selvittdd, miten arvonluonti tapahtumien
kuluttajayhteisdissa toimii. Lisaksi haluttiin [6ytaa vastauksia siihen, miten markkinoija
voi mahdollisimman hyvin johtaa kuluttajayhteisoja. Tata tutkittiin aikaisempien
tutkimusten kautta ja teoriakatsauksen pohjalta luotiin tutkimuksen teoreettinen
viitekehys. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys kokosi tapahtumabrandiin vaikuttavat
tekijat seka kuluttajayhteisojen johtamisen keinot yhteen. Sen mukaan tapahtuman
tarkein arvoa luova tekija on kokemus. Kokemukseen puolestaan vaikuttavat
yhteisollisyys, elamyksellisyys, odotuksien tayttyminen ja yllatyksellisyys. Naihin voidaan
yrittaa vaikuttaa neljalla kuluttajayhteisojen johtamisen keinolla, jotka ovat mobilisointi,

aktivointi, kehystys, ja syntetisointi.

Toisena tavoitteena oli selvittdd, miten yhteisollisyys rakentuu festivaalitapahtumassa.
Taman tavoitteen osalta haluttiin perehtya siihen, miten tapahtuma tulee rakentaa, jotta
se luo arvoa osallistujille ja miten tapahtumaa tulee johtaa, jotta tapahtumabrandi
vahvistuisi. Tahan luotiin pohjaa jo teoriakatsauksessa, mutta tarkemmin sita tutkittiin

empiirisessa osassa. Ryhmdahaastattelujen perusteella tunnistettiin, miten festivaalien
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eri kuluttajayhteis6t muodostuvat ja mikd on niiden merkitys osallistujille. Nama
yhteisot ovat omat yhteis6t, omat toissijaiset yhteisot, keikkayhteis6t ja nopeat yhteisot.
Yhteisoistda merkittavimpana pidettiin omaa ydinyhteisda ja toiseksi tarkeimpana omia
toissijaisia yhteisoja. Keikkayhteis6jen merkitys vaihteli sen mukaan, miten tarkea artisti
on osallistujalle. Oman suosikkiartistin keikalla keikkayhteison merkityksen nahtiinkin
korostuvan. Viimeisenda tunnistettiin myds nopeat yhteisot, jotka ovat nopeasti
muodostuvia esimerkiksi hetkellisesti erilaisissa vuorovaikutustilanteissa tapahtuman
aikana. Vaikka nadiden yhteis6jen merkitysta festivaalikokemukseen ei koettu edella
mainittuja yhteis6ja merkittdvampana, mutta ne rakentavat kokemusta koko

festivaaliyhteisOsta ja yleisesta yhteisollisyydesta.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena oli selvittaa, milla keinoilla markkinoija voisi
paremmin huomioida kuluttajayhteisot festivaalibrandin arvonluonnissa. Tata varten
selvitettiin keskeisid tekijoitd, jotka vaikuttavat tapahtumabrandin rakentamisen
onnistumiseen kuluttajayhteiséjen nakokulmasta. Ryhmahaastatteluista nousi esiin
keinoja, joilla festivaalijarjestdja voi edesauttaa festivaalilla syntyvaa yhteisollisyytta ja
tukea festivaalin kuluttajayhteis6ja. Naitda keinoja sovellettiin teoreettiseen
viitekehykseen, minkda pohjalta luotiin suositukset festivaalijarjestdjille. Tuloksissa
esitettiin johtamisen keino, toimenpide ja suositus, joita seuraamalla festivaalijarjestaja
pystyy rakentamaan tapahtumaansa niin, ettd se mahdollistaa kuluttajayhteistjen

osallistumisen seka yhteisollisyyden ja arvon muodostumisen.

Lisaksi tutkimus vahvisti aikaisempia tuloksia yhteisollisyyden tarkeydestda. Myos taman
tutkimuksen mukaan yhteisollisyys on tarkea osa festivaalikokemusta. Haastateltavat
tunnistivat yhteisollisyyden vaikuttavan positiivisesti festivaalikokemukseen ja sita
pidettiin jopa yhtend tarkeimmistd festivaalikokemusta rakentavista tekijoista.
Festivaalikokemuksella on vahva rooli festivaalibrandin muodostumiseen, joten on
festivaalien yhteiséllisyyteen ja yhteisdjen tukemiseen panostaminen on tarkeaa

festivaalibrandin vahvistamisen ndakokulmasta.
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5.2 Liikkeenjohdolliset suositukset

Tutkimuksen tulokset voivat hyodyttaa erityisesti festivaalijarjestdjille. Tutkimus tarjoaa
tietoa ja kehitysehdotuksia, joiden avulla festivaalijarjestdja voi vahvistaa yhteisollisyytta
festivaalilla ja ndin vaikuttaa myos tapahtumabrandin vahvistumiseen. Vahvemmalla
tapahtumabrandilla festivaalijarjestdja voi erottua kilpailijoista ja mahdollisesti

saavuttaa myos parempia taloudellisia tuloksia.

Tutkimuksen mukaan festivaalijarjestdjan rooli yhteisollisyyden luojana korostuu etenkin
suuremmilla festivaaleilla. Yhteisollisyys voi muodostua luonnostaan helpommin
pienemmilld, varsinkin paikallisilla festivaaleilla. Sen sijaan suuremmilla festivaaleilla
osallistujien omat yhteis6t eivdat ole luonnostaan yhtd vahvat kuin pienemmilla
festivaaleilla. Tasta syystda festivaalijarjestdjan kannattaa pyrkia vahvistamaan

yhteisollisyytta etenkin suurilla festivaaleilla vahvistaakseen yhteis6jen toimintaa.

Festivaalijarjestdja voi pyrkida vaikuttamaan festivaalien yhteisollisyyteen ja johtaa
kuluttajayhteisdjen toimintaa kolmen eri johtamisen keinon avulla, jotka ovat
mobilisointi, kehystys ja aktivointi. Jokaiseen johtamisen keinoon liittyy myds
toimenpide ja suositus. Ndma toimenpiteet ovat perusjarjestelyt, viestintd ja ohjelma.
Mobilisoinnin toimenpiteena toimii perusjarjestelyt, jonka voidaan nahda olevan kaiken
yhteisollisyyden pohja. Tasta syystd on tarkeaad, etta festivaali on jarjestetty toimivasti.
Kehystyksen toimenpiteend on viestintd. Viestinnan avulla festivaalijarjestdja pystyy
rakentamaan mielikuvaa tapahtumabrandistd jo etukateen kavijoille. Lisaksi erilaisilla
toimintaohjeistuksilla, kuten turvallisemman tilan periaatteista kertomalla,
festivaalijarjestdja voi luoda vahvempaa pohjaa yhteisollisyyden muodostumiselle.
Puolestaan aktivoinnin toimenpiteend on ohjelma. Erilaisen oheisohjelman ja
aktiviteettien avulla festivaalijarjestdja pystyy aktivoimaan kuluttajayhteisdja ja nain
vahvistamaan yhteisollisyyttd festivaalilla, mutta myos lisdamaan osallistujien

sitoutumista festivaalibrandiin aktiivisen osallistumisen kautta.
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5.3 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Lopuksi  keskitytdaan  tutkimuksen rajoituksiin  ja  jatkotutkimusehdotuksiin.
Maantieteellisen rajoituksen tuo se, ettd tutkimuksessa tutkittiin vain festivaaleja
Suomessa. Tutkimuksen tuloksiin on voinut vaikuttaa myods tutkimukseen valitut
festivaalit. Tutkimus keskittyi neljaan eri kokoiseen festivaaliin. Erilaisia tutkimustuloksia
voitaisiin saada, jos tutkittaisiin ja verrattaisiin samankokoisia festivaaleja keskendan.
Tassa tutkimuksessa eroja saattoi syntyd luonnollisesti enemman festivaalien koon,
sijainnin ja kavijakunnan eroista johtuen. Lisdksi aineiston otos voidaan nahda
rajoituksena. Haastateltavat olivat nuoria, 22—-26-vuotiaita, ja heitd oli yhteensa 18.
Vaikka otos koettiin tahan tutkimukseen sopivaksi, erilaisia tutkimustuloksia voitaisiin

saada erilaisella otannalla.

Ensimmaisenad jatkotutkimusehdotuksena otoksen ja valikoitujen festivaalien
rajoituksista johtuen, jatkotutkimuksen voisi toteuttaa erilaisella otannalla ja erilaiset
festivaalit valiten. Jatkotutkimuksen avulla voitaisiin saada luotettavampaa
tutkimustulosta aiheesta. Maantieteellisestda rajoituksesta johtuen aihetta voitaisiin
tutkia myos ulkomailla. Ulkomailla jarjestetaan vield suurempia ja monipaivdisempia
festivaaleja. Suurimmat ulkomaalaiset festivaalit tarjoavat myo6s laajemmin
oheisohjelmaa ja festivaalialueella majoittuminen voi olla vahvempi osa kokemusta.

Tallaisessa ymparistossa kuluttajayhteisdjen tutkiminen voisi tuoda uutta tutkimustietoa.

Toisena jatkotutkimusehdotuksena voitaisiin tutkia kuluttajayhteis6jen merkitysta
toisenlaisille tapahtumille. Musiikkifestivaalien sijaan voitaisiin tutkia kuluttajayhteisoja
esimerkiksi  urheilutapahtumissa. Na&in voitaisiin saada tietoa siitd, mika
urheilutapahtuman kuluttajayhteisdissa tuottaa arvoa. Esimerkiksi urheiluseurat saisivat
nadin tietoa siitd, miten hyotya kuluttajayhteis6jen toiminnasta heidan tapahtumissaan.
Lisdksi urheilutapahtumien kuten esimerkiksi jadkiekko- tai jalkapallo-otteluiden
toistuvuus on festivaaleja huomattavasti tiheampaa, joten kuluttajayhteis6jen

toiminnan seuraaminen niissa voi tuoda uutta hyoédyllista tutkimustietoa.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

Aluksi haastatteluun osallistuneiden kanssa keskustellaan yleisesti festivaaleista.

A N

7.

Miksi kayt festivaaleilla?
Kuinka usein kayt festivaaleilla?
Osallistutko festivaaleille yksin vai ystavien kanssa?
Mika vaikuttaa osallistumispaatokseesi?
Millainen on mielestdsi hyva festivaalikokemus? (Mitka tekijat vaikuttavat
positiivisesti festivaalikokemukseen?)
Pohditaan neljaa festivaalikokemukseen vaikuttavaa tekijaa tarkemmin, mita
sinulle merkitsevat festivaalikokemuksen osalta seuraavat nelja tekijaa ja miten
asettaisit ne tarkeysjarjestykseen:

a. Elamyksellisyys

b. Odotuksien tayttyminen

c. Yhteisollisyys

d. VYllatyksellisyys

Miten yhteisollisyys nakyy festivaaleilla? (Millaisissa tilanteissa? Keiden kanssa?)

Seuraavaksi keskitytddn tiettyyn festivaaliin, johon kaikki ryhman osallistujat ovat

osallistuneet kesalla 2023.

Miten kuvailisit osallistumiskokemustasi? (Mitd muistat paallimmaisena
festivaalista? Mitd muistelet festivaalista hyvalla? Entda mistd on ehkd jaanyt
negatiivisempi kuva?

Milla kolmella adjektiivilla kuvailisit festivaalia?

Keskustellaan yhteisollisyydesta festivaalilla. Nakyiko yhteisollisyys festivaaleilla
mielestdsi? Miten?

a. Odotitko kokevasi yhteisollisyytta festivaaleilla?
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b. Keiden kanssa koit yhteisollisyytta?
c. Oliko yhteisollisyydellda mielestdasi merkitysta festivaalikokemukseen?
Miksi?
d. Koitko kuuluvasi johonkin yhteis6on festivaalilla?
4. Vastasiko festivaali odotuksiasi? Miksi? Miksi ei?

5. Oliko festivaalikokemuksessasi jotain yllatyksellisyytta? Mita?

Seuraavaksi tapahtumiin osallistujille naytetdan festivaalijarjestdjan jakamia kuvia
ihmisista kyseisella festivaalilla. Kuvien tarkastelun jalkeen osallistujien kanssa kdydaan

keskustelua kuvista.

1. Millaisia mielikuvia nama kuvat herattavat festivaalista?
2. Milla kolmella adjektiivilla kuvailisit festivaalia pelkdstdan ndiden kuvien
perusteella?
3. Vastaako kuvien herattama mielikuva kokemustasi festivaaleilla? Miksi? Miksi ei?
4. Millaisena naet yhteisollisyyden ndiden kuvien perusteella?
5. Uskotko, etta festivaalijarjestdja pystyy vaikuttamaan yhteisollisyyteen?
a. Millaisissa tilanteissa festivaalijarjestdja voi vaikuttaa yhteisollisyyteen?
b. Millaisissa tilanteissa taas ei?
c. Kummalla uskot olevan suurempi rooli festivaalien yhteiséllisyyden

muodostumiseen; festivaalijarjestajalla vai festivaalikavijoilla? Miksi?
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Liite 2. Ruisrockiin osallistuneille (R1) naytetyt kuvat.

ruisrock -

ruisrock Hotellipaketit myynnissa i @ ) '+

Ruisrockin hotellipaketti on kateva tapa varmistaa seka
majoitus etta festarilippu samalla varauksella % Voit valita
varauksen yhteydessa haluamasi hotellin, ajankohdan ja
henkilomaaran.

Ruissin hotellipaketti sisaltaa:

») Majoituksen hotellissa 2-3 yoksi

») 3 péivan Ruissi-lipun (perus-, Plus- tai VIP-lippu)
Hotellipakettien hinnat alkaen 502 € / hi5.
Ruissi-viikonloppuna Turku tayttyy aariaan myoten, joten
festarimajoitus kannattaa varata hyvissa ajoin! Varaa
hotellipakettisi nyt, linkki biossa.

Ja psst, koulu- ja leirintdmajoitus tulevat myyntiin vield
mydhemmin 4

#%: Petri Anttila

#KohtiRuissia #Ruisrock2024

1476 tykkiysta

®)

Kuva 1. Ruisrock yleiskuva festivaalialueelta. (@ruisrock, 2023, joulukuun 12.)

ruisrock -

ruisrock Aikamoinen Reiviluola! § @ %
##: @janitaautio

#Ruisrock2023

1621 tykkaysta

Kuva 2. Ruisrock yleiso. (@ruisrock, 2023, heindkuun 8.)
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ruisrock -

ruisrock Ei 00 Ruissii ilman Reivikonttii ¢4 @ .~ Tanakin
vuonna Ruississa raikkaimmat reivit tarjoaa Bonaquan
Reivikontti, joka on toteutettu yhteistydssa taiteilija Antti-
Juhani Mannisen ja ystavien kanssa.

Luvassa on mikrokokoisia reivivartteja pitkin Ruissi-
viikonloppua, ja hikikarpalot pintaan tanssittuna paras
janojuoma on tietysti virkistdva Bonaqua W\ Eli Reivaa Téysilla,
Nauti Bonaqua %

#®: Pekka Rousi

@bonaquasuomi #ElaTaysillaNautiBonaqua #Ruisrock2023

1652 tykkaysta

ruisrock -
Ruisrock Festival
ruisrock Onks Ruissista tosiaan jo kuukausi..? @

Time flies when you are having fun % Kiitd sun kesén
tutkaparia tigaamalla se kommentteihin! @ Y

#*: Riikka Vaahtera, Saara Autere ja Petri Anttila

#Ruisrock2023

paulavesala.fp Varattiin jo nyt hotelli ens vuoden ruissii
varten® W kunpa se ois nyt vaa taas ikirajaton @

2 tykk Vastaz

Niiytd vastaukset (1)

salkkqrit.editz Onko Ruisrock ensi vuonna siis 5-7.7.2024?

v

oonajoutjarvi @nitalindberg miten jo kuukausi?? @ W

1tykkdys Vas!

pate.207 @vebezo liikaa

Vastaa

Niyta vastaukset (1)

Qv

2 280 tykkaystad

Kuva 4. Ystavaporukka Ruisrockin yleiséssa. (@ruisrock, 2023, elokuun 7.)
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Liite 3. Blockfestiin osallistuneille (R2) naytetyt kuvat.

blockfest

blockfest ® Haluuks voittaa pari lippuu ens vuoden
Blockfesteille?? @

Kéy tsekkaa meidan appista I6ytyvda BLOCKFEST AWARDS ‘_'
Adnestamilld sielld muun muassa sun lempi keikkoja, osallistut
arvontaan, jossa voit voittaa 2kpl 2-pdivan lippuja
Blockfesteille 2024 @@

% 1 @juliuskonttinen
2 @videokalliala

parfaite.lady Lezzgo

vk Vastaa

oQvy

2 353 tykkdysta

skuuta 202

© st kommentt

Kuva 5. Blockfest yleiso. (@blockfest, 2023, syyskuun 2.)

blockfest

blockfest @ Voita liput vuodelle 2024
Testaa sun nippelitieto Blockfesteista seka Visasta ja voita
liput ens vuodelle! @ Visa quiz I6ytyy meidén bion linkista <@

VISA - Let's reconnect next year A
= @jonathanmelartin

#blockfest #visa
Muokatt

stelluxxo @soemeh_x @kimmiisinchaii @sofia.koivusaari
@kalalibasma uudestaan § &

k 2tyk

Kuva 6. Blockfest osallistujia alueella. (@blockfest, 2023, elokuun 20.)
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blockfest

blockfest @ Joko oot ehtiny kdyda tsekkaa Street Stagen
laheisyydesta Ioytyvan nousevista kotimaisista
vaatebrandeista koostuvan Blockfest Fashion Street by
@tise.fi ? Vaatteiden lisaksi toimijoiden pisteilta Ioytyy erilaisia
aktiviteetteja, kuten peleja, skaboja ja vaatteiden kustomointia
@ Jokaiselta toimijalta I6ytyy lisdksi Blockfesteja varten
toteutettu spessu kollabo -tuote

=™ 1, 2, 4, 8 @cavegraphy
3, 6, 7 @jonathanmelartin

#blockfest #blockfest2023

. iisivallisaari lisi state of mind ens vuonna mestoilla

k 1tykkiys Vastaa

'a nieminensamu Uarine

4 tykkiiysti Vastaa

. tise.fi §4

1tykkiys Vastaa

Qv

2 968 tykkaysta

Kuva 7. Blockfest Fashion Street by Tise. (@blockfest, 2023, elokuun 19.)

blockfest

blockfest & SEXSHOW
= @juliuskonttinen & @jonathanmelartin
#blockfest #blockfest2023

@sexmane1000

Qv

1358 tykkdysta

©)

Kuva 8. Lahikuva Blockfestin yleisosta. (@blockfest, 2023, elokuun 19.)
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Liite 4. Vaasa Festivaliin osallistuneille (R3) ndytetyt kuvat.

vaasafestival -

vaasafestival Haluaisitko viettda ensi vuonnakin ihanan
viikonlopun Vaasan Sisdasatamassa musiikin, merellisten
maisemien, viinin, ruuan ja hyvan seuran parissa?. - &, :

1.-3.8.2024 nihdaan taas!

Rajoitettu era huippuedullisia blind bird -lippuja ensi vuodelle
on vield saatavilla - varmista oma paikkasi hyvissé ajoin! 4

B Liput myy lippu.fi!

Skulle du vilja fira en hérlig helg i Vasas Inre Hamn dven nésta
ar med musik, havsutsikt, vin, mat och bra séllskap? - &, T

1.-3.8.2024 ses vi igen!

Ett begrénsat antal av superférmanliga blind bird -biljetter fér
nésta &r finns dnnu - sékra din plats i god tid!

B Biljetterna sdljs av lippu.fi!
= @jiiilaine

#solarsoundfestival2023 #solarit23 #seindjoki #visitseinajoki
#omaspstadion #festarit

Qv

133 tykkdysta

yskuuta

Kuva 9. Vaasa Festival joukko osallistujia auringonlaskussa. (@vaasafestival, 2023, syyskuun 13.)

vaasafestival -

@' vaasafestival Mika tunnelma! % Behm soi, aurinko paistaa,
Sisdsatama tayttyy - tasta tulee hyva pdiva'¢ 4

Tule nauttimaan kesésta parhaimillaan meidan kanssa! ¥

cane

Vilken stamning! % Behm spelar, solen skiner, Inre hamnen
fylls av manniskor — det har blir en bra dag! ¢4

Kom och njut av sommaren som bast med oss! ®

#vaasafestival #vaasansahko #vasaelektriska
#suomenvaasalaisintasdhkoa #vaasavasa #tapahtumatvaasa
#lansirannikonhelmi #espenshopping

jon3ku @sannahaut ¢4

1tykkdys Vastaa

Kuva 10. Vaasa Festival osallistujat aurinkotuoleissa. (@vaasafestival, 2023, elokuun 5.)
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vaasafestival -

vaasafestival Golden Hour never looked so good! @
lllan kaksi viimeista lavalla ihan kohta

Golden Hour never looked so good! @ Kvillens tva sista pa

scen riktigt snart
o @jiiilaine
#vaasafestival #vaasansahko #vasaelektriska

#suomenvaasalaisintasahkoé #vaasavasa #tapahtumatvaasa
#ansirannikonhelmi #espenshopping

' ERIKOIS

vaasafestival -
vaasafestival Jouluviikko on taalla! Mikad yhdistda joulua ja
Vaasa Festivalia?

No tietenkin yhdessdolo, nautinnolliset ruuat ja juomat seka
musiikkile

Nyt nautitaan joulun ajasta ja ensi kesana paastain
nauttimaan Vaasa Festivalista 1 '+

Julveckan ar har! Vad ar det som forenar julen och Vaasa
Festivalen?

Sjalvklart samvaro, njutbara mat- och dryckesupplevelser
samt musikle

Nu ska vi njuta av jultiden och nasta sommar far vi njuta av
Vaasa Festival 1 '+

% Jarkko Laine @jiiilaine

#vaasafestival #vaasafestival2024 #vaasavasa
#nordicliveproductions #tapahtumatvaasa #kesafestivaali

Qv

Kuva 12. Ystavdporukka istumassa poydan daressa Vaasa Festivaalilla. (@vaasafestival,

2023, joulukuun 18.)
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Liite 5. Qstockiin osallistuneille (R4) naytetyt kuvat.

Q qstock_festival -

Q gstock_festival Kesdd ja Qstockia odotellessa 4

Sanotaan, ettd vilu kaikkoaa lampimill ajatuksilla. @ Kuvissa
onkin muutama kesdinen muisto Qstockista vuosien varrelta
Mité odotat eniten tulevilta festareilta artistien lisaksi?

Kuvat

Jonna Narhi | DJ Orion | Qstock 2023
Camilla Hanhirova | Kaverit | Qstock 2021
lina Tauriainen | Ja&telét | Qstock 2023
Markku Hyttinen | Kukat | Qstock 2023
Riika Lantto | Primal Flame | Qstock 2023
Lassi Karvonen | Kuvauspiste | Qstock 2022

#qstock2024 #qstock

ollipekkaaarnipuro @

loaqvy

722 tykkaysta

(©)

Kuva 13. Qstock Iahikuva yleisosta. (@qstock_festival, 2024, tammikuun 9.)

gstock_festival -
Qstock

qstock_festival 20 vuoden bileet kulminoituvat kun JVG
pistaa Raatin tarisemaan ¢ Show kaikilla mausteilla! *

s . @mpkarlin
Vaakakuvat: @tonieskelinen

#qstock #qgstock23 #gstock20v

duvazzy One of the besttt  §

32vk 5tykkdystd Vastaa Niytd kadnnds
Néyts vastaukset (1)

tomisikanen #tsafe

Vastaa

meealiisaaa Padsiko gstokin alueelle alle 10 vuotiaat
aikuisen kansSa?

Vastaa
Niyta vastaukset (1)
iida_koskelaaa % %

1tykkdys Vastaa

Qv
2 019 tykkdysta

EY.

Kuva 14. JVG:n keikka ja yleis6 Qstockissa. (@gstock_festival, 2023, heindkuun 30.)



gstock_festival -

gstock_festival Kavitkd ottamassa bodypaintia YleX:n
pisteelld tai tekemassa kukkaseppeletta Luovilla?

= @lassikarvonen_sport

#qstock #qstock20v #qstock2023

ollipekkaaarnipuro @

vk Vastaa

marlepasa @ meiki ! @

vk 3tykkdystd Vastaa

neppari18 Kavin

vk 1tykkdys Vastaa

® s komn

Kuva 15. Festivaaliosallistujat tekemassa kukkaseppeleitd Qstockissa. (@qgstock_festival,

2023, heindkuun 30.)

e qstock_festival -

Q qgstock_festival Haloo, ysiriko se sielld soittelee? No melkein,
se on meinaan Windows95man, joka levyja pyoritti ja kansaa
villitsi! Tamén vuoden Red Bull Summer vibes alueen viimeinen
esiintyja toi alueen tupaten téyteen!
Kuvat: Itu Torvinen

@windows95man @redbullgigi

#qgstock2023 #qgstock20v #qgstock

% ollipekkaaarnipuro @

k Vastaa

Qv

1226 tykkaysta

Kuva 16. Windows95man keikka Qstockissa. (@qstock_festival, 2023, heindkuun 29.)
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