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Tassa opinnaytetydssa tutkittiin Ruisrock festivaalin sosiaalisen median markkinoinnin vaikutuk-
sia festivaalikavijoiden kokemuksiin ja paatoksentekoon. Tavoitteena oli selvittaa, kuinka festi-
vaalit voivat hyddyntaa sosiaalisen median alustoja bréndin rakentamisessa ja matkailun veto-
voiman lisdamisessé. Tutkimuksen rajauksena oli tarkastella nimenomaan Ruisrockia ja sen so-
siaalisen median markkinointistrategioita. Tutkimuksessa keskityttiin festivaalien kulttuuriseen
houkuttelevuuteen, ymparistdystavallisyyteen ja visuaalisien sisaltdjen merkitykseen festivaali-
kavijoiden osallistumispaatoksissa.

Tutkimuksen tietoperusta perustui aiempien tutkimuksiin ja kirjallisuuteen. Festivaalimarkkinoin-
nin taustatekijoita ja kehitysta tutkittiin ajankohtaisen kirjallisuuden, alan tilastojen, viranomais-
ten raporttien ja luotettavien verkkolahteiden avulla. Tutkimuksia ja artikkeleita hyddynnettiin tut-
kittaessa sosiaalisen median roolia festivaalien markkinointistrategioissa. Liséaksi tarkasteltiin
festivaalien kestavaa kehitysta ja vastuullisuutta matkailun nakokulmista.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisella eli maarallisella tutkimusmenetelmalla ja aineistoa kerattiin
kyselytutkimuksella, joka toteutettiin 25.04-05.05.2025. Kyselyyn vastasi 32 henkil6a ja data
analysoitiin tilastollisin menetelmin. Lisaksi tutkittiin Ruisrockin sosiaalisen median sisaltoja eri-
tyisesti Instagramissa, TikTokissa ja Facebookissa.

Tulokset vahvistivat, etta sosiaalisen median reaaliaikaiset paivitykset ja visuaalinen sisalt6 oli-
vat paaasiallisia tekijoita festivaalikavijoiden osallistumispaatdksissa. Festivaali oli onnistunut
houkuttelemaan kavijoita visuaalisilla elementeill&, mutta kehittamista kaivattiin yleison sitoutta-
misessa ja vuorovaikutuksessa.

Tutkimuksessa korostui, ettd festivaalien kulttuurinen houkuttelevuus ja ymparistoystavallisyys
olivat tarkeita tekijoita festivaalin vetovoiman lisdamisessa erityisesti nuorten aikuisten ja Gen
Z:n keskuudessa. Tutkimuksen tulokset tukevat aikaisempia tutkimuksia, jotka vahvistavat sosi-
aalisen median merkitysta festivaalien markkinoinnissa ja sen roolia matkailun vetovoimateki-
jana.

Opinnaytetydssa esitettiin kaytdnnon suosituksia festivaalien sosiaalisen median markkinoinnin
parantamiseksi, kuten lisddmalla reaaliaikaista vuorovaikutusta, korostamalla visuaalista sisal-
t6a ja hyodyntamalla vaikuttajamarkkinointia. Myds lisdéamalla ymparistoystavallisia ja vastuulli-
sia kaytantoja voivat festivaalit vahvistaa asemaansa kulttuuri- ja matkailutapahtumana.
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1 Johdanto

Tassa tutkimuksessa analysoidaan sosiaalisen median tai lyhennettyna somen roolia musiikkifesti-
vaalien, kuten Ruisrockin markkinoinnissa ja sen vaikutusta brandaykseen, tapahtuman nakyvyy-
teen ja asiakassuhteisiin. Tarkeaksi osaksi matkailua ja kulttuuria maailmanlaajuisesti on noussut
musiikkifestivaalit. Kyseisten tapahtumien kasvu on luonut paljon mahdollisuuksia markkinaille eri-
tyisesti sosiaalisen median kanavissa. Sosiaalinen media on kehittanyt musiikkifestivaalien markki-
nointistrategioita ja somekanavat tarjoavat mahdollisuuden tavoittaa laajemman ja monipuolisem-

man yleisén (Kotler, Bowen & Baloglu 2022, 436).

Aihe on ajankohtainen, silla kuluttajat nykyaikana odottavat festivaaleilta musiikin lisaksi vastuulli-
suutta, arvolaheisyytta ja osallistavuutta. Sosiaalinen media on tahan keskeinen tydkalu tutkimisen
valineena. Kuluttajat voivat somessa reaaliajassa jakaa, kommentoida ja arvioida, joka tekee vies-

tinnasta autenttista ja lapinakyvaa (Decker s.a).

Festivaalit voivat edistda syrjimattomyyttd, yhteisollisyytta ja kulttuurista monimuotoisuutta ja niiden
vaikutukset ymparistolle herattaa keskustelua ja kritiikkia. Suurien tapahtumien hiilijalanjalki, logisti-
nen kuormitus ja jatekuorma ovat haasteita, joihin edelleen yleiso kiinnittdd enemman huomiota.
Onnistunut brandays ja markkinointi edellyttaa vastuullista viestintaa ja konkreettisia toimenpiteita,

jotta voidaan edistaa kestavaa kehitysta (Kotler, Bowen & Baloglu 2022, 46).
1.1 Tutkimusongelma, tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Sosiaalisen median rooli on yleisesti kasvanut valtavasti markkinoinnissa, mutta sen oikealainen
hyodyntaminen ei ole valttamatta aina yksinkertaista. Kun markkinoidaan festivaaleja, otetaan huo-
mioon useita tekijoita, kuten algoritmien muutokset ja kohderyhmien sitoutuminen, jotka vaikuttavat
markkinointistrategian tehokkuuteen (Kotler, Bowen. & Baloglu 2022, 495.) Tassa tutkimuksessa
pyritaan selvittdmaan, kuinka musiikkifestivaalit, kuten Ruisrock, voivat tehokkaasti kayttaa sosiaa-

lista mediaa, ja tutkia sosiaalisen median vaikutusta festivaalien brandiin ja kavijamaariin.

Tutkimuksen paaongelmana on selvittéda, miten musiikkifestivaalit hyddyntavat sosiaalista mediaa
matkailun vetovoimatekijand. Padongelmaa tukevat seuraavat alaongelma: Millaista markkinointi-
strategiaa Ruisrock kayttda sosiaalisen median alustoilla houkutellakseen matkailijoita? Miten sosi-
aalisen median markkinointi on vaikuttanut festivaalien kavijamaariin ja alueelle suuntautuvaan
matkailuun? Minkalaisia kokemuksia matkailijat jakavat sosiaalisessa mediassa festivaalilta, ja mi-

ten nama kokemukset vaikuttavat heidan paatdkseensa?



Tutkimuksen tavoitteena on siis analysoida musiikkifestivaalien sosiaalista median kayttoa bran-
dayksessa, kohderyhmien tavoittamisessa ja sitouttamisessa (Solomon 2020, 27.) Liséksi selvite-
taan, miten musiikkifestivaalit voivat parhaiten mitata sosiaalisen median markkinointistrategian on-

nistumista ja, mitka vaikuttavat tuloksiin (Briinnert 28.02.2024).
1.2 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Opinnaytety® on rakennettu tietoperustasta, tutkimusmenetelmista, tutkimustuloksista ja johtop&a-
toksista. Tietoperustan osuudessa kasitellaan musiikkifestivaaleja matkailun vetovoimatekijana ja
sosiaalisista mediaa markkinointivalineena. Erityisesti tietoperustassa keskitytd&n musiikkifestivaa-
lien rooliin matkailussa, sosiaalisen median merkitystd markkinointivdlineena ja festivaalimatkailun
kehitysta. Opinnaytetydn tutkimusosioissa kasitelldan tutkimusmenetelméat, aineiston keruu ja ai-
neiston analyysi. Tuloksissa analysoidaan sosiaalisen median vaikutusta osallistua musiikkifesti-
vaaleille. Tutkimuksen viimeisessé osiossa kaydaan lapi keratyn aineiston tulokset ja johtop&a&atok-
set. Liséksi viimeisena kuvaillaan opinnaytetyon kirjoittajan omaa oppimista ja prosessia.

Taulukko 1. Peittomatriisi

Alaongelmat Tietoperusta (luku) | Tulokset (luku) Kyselyn kysy-
mykset

Ruisrockin markkinointistrate-

_ e 2.2,3.1,32,34 6.1,6.3,6.5 7.1 6, 22, 23, 26
gia matkailijoiden houkuttele-

miseen.

Sosiaalisen median markki- 2,2.1,2.3,3.1, 3.3, 6,6.16.3,6.4,7.1 |7,19, 20, 24,
noinnin vaikutus festivaalien 3.6 25
kavijamaariin ja alueelle

suuntautuvaan matkailuun.

Matkailijoiden jakamat koke-
3.3,34,53 6.3, 6.4, 6.5, 6.6, 10-18

6.7, 7.1

mukset sosiaalisessa medi-
assa festivaalilta ja kokemuk-
sien vaikutukset paatoksen-

teossa.

Tutkimuksessa keskitytddn yhteen Suomen musiikkifestivaaliin Ruisrockiin ja niiden sosiaalisen
median markkinointiin, jattaen toiset musiikkifestivaalit kasittelemattd. Ruisrock on Suomen yksi
tunnetuimmista festivaaleista, johon kavijoita osallistuu vuosittain kymmenia tuhansia. Tama festi-

vaali on pitkan historiansa ja vahvan brandi takia loistava tutkimuksen kohde. Tutkimus on rajattu



Ruisrockiin, koska se mahdollistaa siten syvemman analyysin sosiaalisen median kanavista, bran-
din luomisesta ja yleison sitouttamisesta. Tutkimuksen kohde on perustellusti valittu heidan merkit-

tdvan aseman ja somen markkinointistrategian takia (Venalainen 11.6.2024).

Tassa tutkimuksessa on my6s valittu kohderyhméksi Gen Z ja nuoret aikuiset, jotka ovat Ruis-
rockin paaasiallisia festivaalikavijoita. Gen Z viittaa nuoriin, jotka ovat syntyneet 1990-luvun loppu-
puolella ja 2010-luvun alkuvuosien valilla. He ovat ensimmaéinen sukupolvi, joka on kasvanut digita-
lisaation ymparilla ja monet heista kayttavat sosiaalista mediaa paivittain, kuten Instagramia, Snap-
chatia, TikTokia ja YouTubea. 18-35-vuotiaat eli nuoret aikuiset ovat siina kohtaa elamaa, kun teh-
daan isoja valintoja. Ruisrockin kaltaiset tapahtumat tarjoavat néille ikaluokille mahdollisuuden ko-
kea elamyksi&, kulttuuria ja yhteisollisyytta. Koska nuoret aikuiset ja Gen Z ovat paljon tekemisissa
somen kanssa, niin he reagoivat helpommin nopeatempoiseen, vuorovaikutteiseen ja visuaaliseen
sisaltoon, jotka ovat mahdollisia melkein kaikilla some alustoilla. Rajaamalla tutkimuksen Gen
Z:taan ja nuoriin aikuisiin mahdollistaa tama syvallisemman ymmarryksen Ruisrockin kaltaisten

festivaalien kohderyhmien kokemuksista (Ebisan 30.04.2024).



2 Musiikkifestivaalit matkailun vetovoimana

Musiikkifestivaalit ovat keskeinen osa matkailutarjontaa houkutellen tuhansia festivaalikavijoita joka
vuosi (Stainton 25.01.2023.) Musiikkifestivaalit tarjoavat elamyksia ja kulttuuria, mika lisdé matkai-
lun vetovoimaa kaupungeissa ja alueilla, jossa festivaalit jarjestetaan. Tapahtumat voivat olla hyo-
dyllisia alueen brandin parantamisessa ja taloudellisen kasvun edistamisessa (Ty6- ja elinkeinomi-
nisterio 2022, 17.) Festivaalit, jotka houkuttelevat niin kotimaisia kuin kansainvalisia kavijoita voivat
muuttaa kaupungin tai alueen nakyvyytta ja mainetta globaalilla tasolla. Tama avaisi uusia mahdol-

lisuuksia kehittdmiseen ja matkailutulojen kasvattamiseen (Williams 14.06.2024).
2.1 Festivaalinmatkailun kehitys ja trendit

Festivaalimatkailu on dynaaminen ja monimuotoinen tapaus, joka jatkuvasti kehittyy nopeasti liik-
kuvan maailman mukana. Festivaalimatkailun suosion kasvu liittyy matkailijoiden haluun kokea
moniaistillisia, sosiaalisia ja elamyksellisia kokemuksia. Globaalin matkailun lisdantyminen ja tek-
nologian kehittyminen ovat lisdnneet festivaalien tietoisuutta, kuten Tomorrowland ja Coachella,
ovat kasvaneet maailmalaajuiseksi ilmioksi, joilla on suuri taloudellinen vaikutus alueelle (Edel-
heim, llola & Bjork 2017, 121). Tomorrowland jarjestetddn vuosittain Belgiassa ja se on yksi maail-
man suurimpia elektronisen musiikin festivaaleja. Tomorrowland on tunnettu suurista ja hienoista
lavarakenteista, valaistustehosteista ja visuaalisista elementeistd. Tomorrowland festivaali tuottaa
vuosittain taloudellisesti miljoonia euroja ja tyéllistaa tuhansia ihmisia (Wilmsen 01.08.2024.)
Coachella jarjestetaan vuosittain Yhdysvalloissa, joka sopii monelle musiikki genrelle. Coachella
houkuttelee satojatuhansia festivaalikavijoitd ymparimaailmaa. Coachella tuottaa paikalliselle talou-

delle vuosittain miljoonia dollareita (Chaney 16.12.2024).

Suomessakin festivaalimatkailu on kasvanut. Tapahtumat, kuten Ruisrock ja moni muu houkuttelee
kavijoita ympari maailmaa. Festivaalit ovat yksi matkailun vetovoimatekijoista, jotka lisaavat majoi-
tus- ja ravintolapalvelujen kysyntaa, kulttuurista profiilia ja rakentavat alueellista identiteettia (Visit
Finland 2021, 10).

Festivaalimatkailun kehityksessé seurataan kuluttajakayttaytymista ja sen muutoksia. Erityisesti
nuoret aikuiset ja Gen Z -sukupolvi arvostaa kokemuksellisuutta, autenttisuutta ja yhteisollisyytta.
Nama kuluttajat kayvat tapahtumissa, jossa voivat sosiaalisessa mediassa kuulua yhteis66n, il-
maista itsedan ja jakaa kokemuksiaan (Ebisan 30.04.2024.) Festivaalintarjonnan monipuolistumi-
nen kuuluu nykyajan trendeihin. Musiikin kanssa trendeihin on noussut taide-, ruokakulttuuri- ja hy-
vinvointiteemoihin liittyvét tapahtumat. Lisdksi vastuullisuus ja kestava kehitys ovat nousseet mo-
nelle edellytyksiksi, joten monet festivaalit ovat alkanut panostamaan erilaisiin ymparistoystavalli-
siin ratkaisuihin (Kotlyar 09.10.2020).



2.2 Festivaalimatkailijoiden motiivit ja kohderyhmat

Festivaalit on yksi kulttuurimatkailun muotoja, jossa paaasiallisena motiivina matkustaa toimii ta-
pahtumaan osallistuminen. Festivaalikavijat etsivat useasti kokemuksia, jotka liittyvat musiikkiin,
kulttuuriin ja yhteisollisyyteen. Matkailijat valitsevat monesti kohteekseen festivaalit, koska ne tayt-
tavat monen nuoren ja aikuisen kulttuurillisia seké sosiaalisia tarpeita. Festivaaleilla on mahdollista
kokea uudenlainen kulttuuri, luoda sosiaalisia siteita festivaalikavijoiden kanssa ja nauttia musii-
kista (Hall 20.06.2023.) Festivaalit ovat monelle elamantapavalintoja, jotka ovat vahvasti sidottuna
identiteettiin.

Festivaalit ovat nuorille aikuisille monipuolisia kulttuurielamyksia, jossa musiikkikin lisdksi yhdistyy
visuaalisuus, ruoka, muoti ja vapaa-aika. Nama kokemukset ovat osa yhteisollisyyden rakenta-
mista ja tarinankerrontaa somessa, joka auttaa tapahtuman houkuttelevuudessa (Feger
25.03.2024.) Matkailumotivaatiot eivat kuitenkaan rajoitu vain nuoriin, myds vanhemmat henkilot
etsivat kulttuurillisia elamyksid, joita musiikkifestivaalit voi tarjota.

Festivaalit, kuten Ruisrock houkuttelee monen ikéisia ja erilaisia kohderyhmi&. Ruisrock ei ole pel-
kastdan suunnattu nuorille aikuisille, vaan myds perheille ja ikaihmisille, jotka haluavat kokea kult-
tuuri elamyksié (Ruisrock s.a.) Markkinointistrategioiden on oltava tdman vuoksi monivaiheista ja
kohdennettua eri kohderyhmille. Jotta markkinoinnilla tavoitettaisiin useita kohderyhmia, on hyo-
dynnettava raataloityja strategioita ja kohderyhmien segmentointia. Visuaalisilla ja nopeatempoi-
silla sisallgilla tavoitetaan parhaiten nuoret aikuiset (Boostability 07.11.2022.) Viestinta, joka koros-
taa lapsiystavallisyytta, turvallisuutta ja saatavuutta on tehokkain perheille, kun taas alueen historia

ja kulttuuriset arvot ovat tarkeimpia senioreille.

Matkailijat arvostavat elamysten lisaksi paikalliskulttuurin tukemista, ekologisia valintoja ja vastuul-
lisuutta, jotka vaikuttavat kulutustottumuksiin seka tapahtuman imagoon (Visit Finland 2021, 3.)
Tasta syysta tapahtumat, kuten Ruisrock ovat kokonaisvaltaisia kulttuuripalveluita, jotka yhdistavéat

yhteisdllisyyden, elamyksellisyyden ja arvot.
2.3 Musiikkifestivaalien taloudelliset ja kulttuuriset vaikutukset seka haitat

Tapahtumajarjestdjille, paikalliselle taloudelle ja matkailualalle musiikkifestivaalit voivat tuottaa ta-
loudellisia hyotyja, silla ne lisdavat alueelle matkailijoita, jotka kayttavat rahaa ravintoloihin, majoi-
tuksiin, kuljetuksiin ja muihin alueen palveluihin. Nain nousee alueen matkailutulot (Williams
14.06.2024.) Liséksi festivaalit tuottavat mahdollisesti lisd& sesonkiluonteisia tydpaikkoja ja siten
vahvistaa aluetta kulttuurikohteena (LiveFin 07.09.2020.) Festivaalit on kulttuurisesti rikastuttavia
tarjoamalla alustan muusikoille ja taiteilijoille. Festivaalit voivat vahvistaa yhteisollisyytta seka

tuoda esille paikallista tietamystéa ja musiikkia (Visit Finland 2021, 10.) Jos festivaalit toteutetaan



ekologisesti ja sosiaalisesti vastuullisesti, niin tukevat ne myos kestavaa matkailua (Kotler, Bowen
& Baloglu 2022, 531).

Vaikka festivaaleilla on positiivisia vaikutuksia, niilla on myo6s haitallisia vaikutuksia. Tapahtumat
voivat olla taloudellisesti riski alueelle, jotka edellyttavat suuria sijoittamisia logistiikkaan, infrastruk-
tuuriin ja turvallisuuteen. Kustannukset tapahtuman jarjestamiseen voivat merkittavasti nousta, jos
muun muassa tapahtuman lipunmyynti ei kata kuluja, jonka seurauksena voi olla taloudellisia tap-
pioita (Ekholm 2014.) Lisaksi paikalliset voivat kohdata tilapaisia hairioita, kuten ruuhkaa ja melu-
haittaa. Festivaalialueella syntyvéat ymparistovaikutukset ovat toinen merkittdvéa haaste. Suuret ta-
pahtumat yleisesti synnyttavat jatetta, kuluttavat luonnonvaroja ja kuormittaa alueen infrastruktuu-
ria (Kotler, Bowen & Baloglu 2022, 551.) Siitd huolimatta monet festivaalit ovat ruvenneet panosta-
maan ekologisiin ratkaisuihin, kuten vihredan energiaan ja kierratykseen. Festivaalien haasteiden
hallinta edellyttdé tarkkaa suunnittelua, yhteisty6ta sidosryhmien kanssa seka kestavan kehityksen
huomioimista, jotta festivaaleilla sailyy taloudellinen ja kulttuurillinen arvo (Turun Kaupunki s.a, 17—
18).



3 Musiikkifestivaalien markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen media tarjoaa reaaliaikaisen ja vuorovaikutteisen alustan tavoittamaan yleisdja se on
mullistanut markkinoinnin maailmaa. Sosiaalinen media on tarkea tyokalu musiikkifestivaaleille,
silla sen avulla pystytaan kasvattamaan nakyvyytta, lisata tapahtuman vetovoimaa ja rakentaa yh-
teisdja. Sosiaalinen media mahdollistaa perinteisten markkinointikanavien kanssa kohdennetun ja
kustannustehokkaan markkinoinnin, jossa hyddynnetaén kayttdjadataa ja analytiikkaa (Lahtinen

s.a).
3.1 Sosiaalisen median rooli nykyaikaisessa markkinoinnissa

Sosiaalinen media ja sen vaikutus on asettanut uusia vaatimuksia yrityksille ja tapahtumajarjesta-
jille sekd muuttanut kuluttajakayttaytymista. Nykyaikana markkinoinnissa kdydaéan vuorovaikutta-
vaa keskustelua, jossa brandit mainostavat itsedan seka osallistuvat keskustelemaan asiak-

kaidensa kanssa (Solomon 2020, 310.) Taman vuoksi on hyva ymmartaa sosiaalisen median toi-

mintalogiikkaa ja hyddyntda mahdollisuudet markkinointistrategiassa tehokkaasti.

Menestykas viestinta perustuu sosiaalisen median markkinointiteorian neljaan elementtiin: kiinnos-
tuksen herattamiseen (Excite), tarjoamaan tietoa (Educate), mahdollisuuteen levittdd sanaa (Evan-
gelize) ja sitoutumiseen (Engage). Naiden avulla lisataan bréndiuskottavuutta ja rakennetaan vah-
vempia asiakassuhteita (Hayzlett 05.09.2014.) Sosiaalisen median kanavat jakautuvat myds kol-
meen alueeseen: Omistettuun mediaan eli festivaalin omiin tileihin, ansaittuun mediaan eli kaytta-
jien jakamiin sisaltoihin ja suosituksiin seké maksettuun mediaan eli sponsorointeihin ja mainoksiin.
Naiden kolmen alueen hyédyntaminen markkinointistrategiassa vahvistaa nakyvyytta ja houkuttele-

vuutta. (Decker s.a).



Excite Educate

Evangelize Engage

Kuva 1. Markkinointiteorian nelja elementtia

Sosiaalinen media on tyokalu musiikkifestivaaleille koko tapahtuman ajan. Ennen tapahtumaa sosi-

aalisen median avulla lisdtdan lipunmyyntid herattelemalla kiinnostusta. Sosiaalinen media toimii

viestintdkanavana itse tapahtuman aikana, jossa voidaan jakaa siséltoa reaaliajassa. Tapahtuman

jalkeen sosiaalinen media mahdollistaa asiakaspalautteiden kerddmisen. Nain festivaalit voivat

hyddyntaa sosiaalista mediaa markkinointikanavana, etta viestinta alustana, jonka on tarkoitus tu-

kea tapahtumaa matkailun vetovoimana menestyksellisesti (Kotler, Bowen & Baloglu 2022, 491).

3.2 Sosiaalisen median kanavat ja niiden erityispiirteet

Eri sosiaalisen median kanavilla on erilaisia kayttotarkoituksia ja niiden valinta riippuu festivaalin

markkinointistrategiasta seké kohderyhmasta.

Instagram: Tama kanava keskittyy visuaaliseen sisalté6n, kuten kuviin ja tarinoihin. Nuoret
aikuiset kayttavat eniten Instagramia ja Instagram on tehokas brandayksessa.

Facebook: Tama kanava tarjoaa tapahtumasivut ja mainontamahdollisuudet, joiden avulla
tavoitetaan potentiaalisia asiakkaita.

TikTok: TikTok on nopeasti kasvava kanava, jossa jaetaan lyhyita videoita. TikTokin avulla
tavoitetaan enemman nuorempaa yleis6a, jotka etsivat luovaa ja autenttista sisaltoa.

X (entinen Twitter): TAm& on kanava, jossa kaytetdan reaaliaikaista ja nopeaa tiedotta-
mista ja heréatetaan keskusteluja asiakkaiden kanssa.

YouTube: Tama kanava sopii pidempien videoiden, kuten promootiovideoiden jakamiseen.

Musiikkifestivaalien kanavavalinnat auttavat festivaalia lisdamaan nékyvyytta ja houkuttelevuutta
(Kotler, Bowen & Baloglu 2022, 491-492).



3.3 Sitoutuminen ja vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa

Keskeinen osa nykyaikaisessa sosiaalisessa mediassa on Engagement-teoria ja se kertoo, miten
seka miksi digitaalisissa ymparistdissa kuluttajat sitoutuvat eri brandeihin. Sitoutuminen koostuu
engagement-teorian mukaan kolmesta osa-alueesta: kayttajakokemuksesta, psykologisesta ja
kayttaytymiseen liittyvasta osallistumisesta (Di Gangi & Wasko 2016, 3.) Nama osa-alueet méaarit-
tavat, miten kayttajat vastaanottavat viesteja, reagoivat niihin, jakavat niita ja osallistuvat brandin

viestintaan.

Psykologinen \

Kayttaja- _ _
osallistuminen

kokemus

Kayttajien
osallistaminen

Kuva 2. Engagement-teorian kolme osa-aluetta

Kaytannon esimerkkeja engagement-teoriasta someviestinnassa toteutuu Ruisrockin markkinoin-
nissa. Kampanijat, jotka luovat emotionaalista ja kognitiivista osallistamista ovat muun muassa ar-
tistijulkaisut, kilpailut ja visuaalisesti huomiota herattavat julkaisut. Instagram on erittéin hyva tyo-
kalu visuaalisessa brandayksessa ja kayttdjien osallistamisessa, jota Ruisrockin yleisoé paaasialli-
sesti seuraa. Lisdksi tarinankerronta ja aitous luo emotionaalista turvaa, mika on olennainen osa

sitoutumista (Hall 20.06.2023).

Konkreettisia toimintoja ilmenee sitoutumisessa, kuten tykkaykset, kommentit ja jaot sekéd omien
kokemuksien jakaminen branditunnisteiden avulla. Aito sitoutuminen parantaa nakyvyytta ilman
tarvetta maksaa mainonnasta, joka on tarkeaa, kun algoritmit hyotyvat suositellusta ja vuorovaikut-

teisesta sisallosta (Decker s.a).
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Kun arvioidaan bréndin menestysta pystytdan hybdyntamaan engagement-teoriaa, joka painottaa
kayttajien sitoutumisen merkitysta. Mitd enemman kayttajat sitoutuvat festivaalin brandiin, sita suu-
remmat mahdollisuudet ovat brandin someviestinnén levidmisen laajemmalle. Asiakkaiden luotta-
muksen ja sitoutumisen kasvattaminen voivat johtaa Word-of-mouth (suulliseen) markkinointiin, jol-
loin kayttajat jakavat omia mielipiteita ja kokemuksia somessa. Word-of-mouth on tehokas markki-
nointikeino sosiaalisessa mediassa. Ruisrockin kohdalla tamé nékyy, kun kayttajat toimivat sanan-
saattajina ja jakavat reaaliajassa omia kokemuksiaan (Hall 16.08.2022).

Engagement-teoria toimii mallina sosiaalisen median kayttaytymiselle ja se tarjoaa myds konkreet-
tisen viitekehityksen, jonka avulla arvioidaan Ruisrockin kaltaisten brandien vuorovaikutteisuutta ja
suoriutumista markkinoinnissa. Sitoutumisen avulla rakennetaan pitkid asiakassuhteita, lisataan
nakyvyytta ja voidaan erottautua kilpailevalla markkinalla, kun ei pelkka nakyvyys riitd (Tuten 2023,
194).

3.4 Vaikuttajamarkkinointi ja kayttajien tuottama sisalto

Keskeinen osa nykyaikaista sosiaalisen median markkinointistrategiaa on vaikuttajamarkkinointi.
Yhteisty® artistien ja somevaikuttajien kanssa mahdollistaa uusien asiakkaiden tavoittamisen ja se
lisda uskottavuutta. Suositukset vaikuttajilta saavat mainonnan vaikuttamaan luotettavammalta
(Kotler, Bowen & Baloglu 2022, 367).

Kayttdjien luoma sisaltd UGC (User Generated Content) on tarkea tekija, kun kayttajat jakavat ko-
kemuksiaan sosiaalisessa mediassa. Kayttgjien vuorovaikutus lisda tapahtuman autenttisuutta ja
houkuttelee uusia asiakkaita. Monesti tapahtumat, kuten festivaalit kannustavat kayttajia sisallon-
tuotantoon muun muassa jakamalla kuvia ja kayttamalla hashtageja eli aihetunnisteita, jotka ovat
sanoja tai yhdistelmi& eri sanoista Hashtagin symboli on risuaita (#), jota kaytetd&n sosiaalisen me-
dian alustoilla, kun etsitaan tai luokitellaan siséltéa (Yesiloglu & Costello 2021, 25.) Tutkimukseen
littyva esimerkki hashtagista voisi olla #Ruisrock, jonka avulla [6ytyy kaikki julkaisut liittyen kysei-

seen festivaaliin.
3.5 Brandin rakentaminen sosiaalisessa mediassa

Kun l&ahdet&d&n rakentamaan brandia, tarvitaan visuaalinen ilme ja logo, mutta ndma ei yksistaan
riitd, vaan kayttajien kokemukset, mielikuvat ja tunteet vahvistavat brandia, kun he miettivat tiettya
palvelua tai tuotetta. Nykyaikainen valine brandin rakentamisessa on sosiaalinen media, joka mah-
dollistaa kertomaan bréndin tarinan, vuorovaikutuksen asiakkaiden kanssa ja siteiden luomisen
(Keller & Swaminathan 2020, 42).
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Brandays musiikkifestivaaleilla voi mahdollisesti liittya arvoihin, lupauksiin ja visuaaliseen ilmee-
seen. Sosiaalisen median alustoilla voidaan katevasti ja monin tavoin viestia festivaalin brandia,
kuten kuvien, videoiden ja festivaalikavijoiden tuottamien sisaltdjen avulla (Decker s.a.) Sosiaali-
nen media voi auttaa vahvistamaan myds brandiuskollisuutta rakentamalla yhteis6ja, luotettavalla
kommunikaatiolla ja hyddyntamalla vaikuttajia. Lisaksi brandiuskollisuutta voidaan vahvistaa kavi-
joiden osallistamisella muun muassa kilpailuihin, joka luo syvempaa tunnesidetta festivaaliin ja sen
tarinaan (Ebisan 30.04.2024).

3.6 Sosiaalisen median analytiikka, haasteet ja tulevaisuus

Tehokas sosiaalisen median hyddyntaminen markkinointiviestinnassa vaatii jatkuvaa seurantaa ja
systemaattista analytiikkaa. Sosiaalisessa mediassa kerattavaa analytiikkaa hyddynnetdan kaytta-
jien toiminnan mittaamisessa. Sosiaalisen median analytiikan mittareiden avulla voidaan arvioida
kampanjoiden toimivuutta, brandi nakyvyyttd ja kohderyhman sitoutuvuutta (Tuten 2023, 389.) Kun
mietitdan musiikkifestivaalien analytiikkaa, tarjoaa se arvokasta tietoa muun muassa julkaisujen
tehokkaimmista ajankohdista tai kiinnostusta herattavasta sisallostd, joka saa aikaiseksi vuorovai-
kutusta. Visuaaliset sisallot, kuten artistijulkaisut ja livevideot herattdvat monesti huomiota (Collis
20.07.2024).

Sosiaalinen media on tehokas alusta brandin rakentamiselle, mutta siihen liittyy kuitenkin haas-
teita. Jatkuvat muutokset algoritmeissa voivat vaikuttaa yleison tavoittamaan sisaltoon. Nakyvyytta
sosiaalisessa mediassa ei pysty taysin hallitsemaan, joka voi johtaa laadukkaan sisalléon katoami-
seen ilman maksettua mainontaa (Macready 15.04.2024.) Lisdksi sosiaalisessa mediassa kdydaan

kilpailua yleisén huomiosta, joka edellyttdd ajankohtaisia ja luovia ratkaisuja (Ebisan 30.04.2024).

Tulevaisuudessa tulee nakymaan enemman personoitua sisaltta ja tekoalya hyddyntavad kohden-
tamista sekd vuorovaikutteisempia muotoja, kuten reaaliaikaisia kyselyita ja lisdtyn todellisuuden
(VR/AR) hyodyntamista (Lopes, Massano-Cardoso & Granadeiro 2025, 18.) Sosiaalisen median
markkinointi on jatkuva prosessi, jossa yhdistyy luovuus, strateginen ajattelu ja dataohjautuvuus.
Jos halutaan markkinoida musiikkifestivaaleja menestyksellisesti, tulee reagoida nopeasti, hyddyn-
taé analytiikkaa tehokkaasti ja rakentaa merkityksellistéa vuorovaikutusta musiikkifestivaalien yleiso-
jen kanssa (Ebisan 30.04.2024).
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4 Tutkimusmenetelmat ja aineisto

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimusmenetelmana, jonka tapaustutkimuksena toimi Ruis-
rock-festivaali. Valitsemalla tapaustutkimusmenetelman mahdollisti se yksittdisen tapahtuman sy-
vdllisen tarkastelun ja tassa tutkimuksessa keskitytaan festivaalin sosiaalisen median markkinoin-
tiin. Tutkimuksen aineistoina analysoitiin Ruisrockin sosiaalisen median dataa ja kyselytutkimuksen

tuloksia.

Kyselytutkimuksen tulokset seka musiikkifestivaalien sosiaalisen median kanavien analyysi tarjosi
tietoa markkinoinnin kaytanndista ja tuloksista (Kotler, Bowen & Baloglu 2022, 141.) Tutkimuk-
sessa pyrittiin selvittdmaan festivaalin somekanavien (Instagram, TikTok ja Facebook) analytiikkaa
markkinointiviestinnén toimivuuden kannalta seuraten Ruisrockin markkinointia néilla kanavilla.
Naita seurattiin, jotta saatiin selville Ruisrockin markkinointistrategian mahdollisista vaikutuksista
festivaalinkavijamaariin ja alueen matkailuun (Stainton 25.01.2023.) Lisaksi tutkimuksessa hyo-
dynnettiin kaytdnnon esimerkkeja festivaalin markkinointistrategioista sosiaalisen median kanavilla.
Valitsin kvantitatiivisen tutkimuksen, koska se mahdollisti suuremman vastaajajoukon, joiden mieli-
piteitd pystyin tilastollisesti tarkastelemaan, seka tekemaan yleistettavia johtopaatoksia vastausten
perusteella. Tapaustutkimus taas mahdollisti tutkimuksen yksityiskohtaisen tarkastelun, kun keski-

tyttiin Ruisrockiin ja sen ajankohtaisuuteen seka festivaalin toimintaympéaristoon.

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusmenetelma on loistava menetelmd, kun halutaan saada pa-
rempaa ymmartamista monisyista ilmidista. Tahan tutkimukseen kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa
ei valittu paaasialliseksi menetelmaksi, koska tavoitteena oli saada yleistettava ja laajempi kasitys
tutkimuksen aiheesta. Laadullinen tutkimus keskittyy yksityiskohtaisiin ja syvallisiin ndkemyksiin,
joita monesti keratéaéan pienien ryhmien tai haastatteluiden avulla. Kvalitatiivisessa menetelméassa
vastaajilta keratty data jaa usein vahaiseksi ja tutkimusten tuloksien yleistettavyys on rajoitettua.
(Vilka 2021).

Tutkimuksessa hyddynnettiin myos avoimia eli laadullisia kysymyksi&, jotka toivat tydlle lisdarvoa
erityisesti yksityiskohtaisten vastauksien ja kehitysehdotuksien nakdkulmasta. Avoimet kysymykset
tuottivat syvallisempaa tietoa vastaajien festivaali kokemuksista, joita ei pysty numeeristesti mittaa-
maan. Avoimista kysymyksista keréatty tieto tdydensi kvantitatiivisten kysymyksien tuloksia ja siten

saatiin syvemman ymmarryksen kavijoiden toiveista (Vilka 2021).



13

4.1 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelméa

Kvantitatiivisessa tutkimusmenetelméassa keskitytdan ilmididen mittaamiseen ja numeeriseen ver-
tailuun. Tavoitteena on tietoa kerata tietoa maarallisesti, jota voidaan analysoida tilastollisin mene-
telmin. Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma perustuu suureen kerattyyn aineistomaaraan, jonka
avulla voidaan tehda yleistettavia johtopaatoksia laajemmista kohderyhmista. Kvantitatiivinen tutki-
musmenetelmé& on tehokas, erityisesti silloin kun tutkitaan ilmigit&, joiden perusteella pystytéaan
maaritella trendeja ja yhteyksia, kuten tdssa opinnaytetydssa, kun tutkitaan festivaalien somemark-
kinoinnin ja festivaalikavijoiden kayttaytymisen valista suhdetta. Taméa tutkimusmenetelma on hyva
l&ahestymistapa aiheeseen, koska sen avulla voidaan tuottaa luotettavaa, toistettavaa ja objektii-
vista dataa, joka pystytaan tilastollisesti analysoida. Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma ei perustu
subjektiivisiin arvioihin tai henkilokohtaisiin havaintoihin, vaan mittaaminen on systemaattista. Ky-
seisessa tutkimusmenetelmassa pyritaan tuottamaan lukuja ja numeerista tietoa, jotta saadaan ai-

kaiseksi laajempaa ja yleistettdvampaa kuvaa tutkittavasta ilmidsta (Vilka 2021).
4.2 Aineisto

Aineistoa kerattiin Webropol-kyselylomakkeella, joka sisélsi 26 kysymysta, jotka olivat padasiassa
suljettuja kysymyksia. Kyselyssa hyddynnettiin Likert-asteikkoa, joka mahdollistaa vastaajien koke-
muksien mittaamisen kvantitatiivisesti. Likert-asteikolla tuotetaan numeerista dataa, jota voidaan
siten hy6édyntaa tutkimuksellisessa analyysissa. Likert-asteikolla voidaan tarkastella jakaumia, las-
kea keskiarvoja ja muodostaa ristiinvertailuja. Likert-asteikko mahdollistaa myds ajan my6ta tapah-
tuvien muutosten tarkastelun. Tassa tutkimustydssa vastaajat arvioivat viisi vaiheisella Likert-as-
teikolla, mutta kyselyissd on mahdollista myds antaa vastaajille enemman vaihtoehtoja (Vilka
2021.) Kyselytutkimuksen viisi kysymysta olivat avoimia kysymyksia, joiden avulla oli tarkoitus ke-
rata yksiléllisid ndkemyksia vastaajien festivaalikokemuksista, sosiaalisen median roolista ja brén-

dimielikuvista.

Tutkimuksen ja kyselyn kohderyhmé&né olivat nuoret aikuiset ja aikuiset, jotka ovat festivaalien en-
sisijaisia asiakaskuntia. Kyselylinkki jaettiin digitaalisesti tutkimuksen tekijan omalla Instagram-tililla
seka Telegram-ryhméssa, joka on suunnattu nuorille aikuisille. Vastaajia kyselyyn kertyi yhteensa
32 kappaletta. Vastaajamaaran rajallisuudesta huolimatta aineistosta keratty tieto on yleiskuvaa

antavaa.

Kyselylomake testattiin ennen varsinaista aineistonkeruuta, jotta saatiin varmistus sen kaytettavyy-
desté ja ymmartavyydesta. Aineisto analysointiin ma&arallisesti frekvenssi- ja prosenttijakaumien

avulla seka laadullisesti sisaltbanalyysin keinoin kyselyn avoimista vastauksista. Tuloksia tulkittiin
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eri ndkodkulmista, kuten sosiaalisen median markkinointiteorian, engagement-teorian ja brénditeo-
rian avulla. Kyselystéa keratty aineisto analysoitiin kvantitatiivisesti eli tarkastelemalla vastausmaa-
rien ja prosenttiosuuksien seka tarvittaessa taustamuuttujien mukaan. Analyysi suoritettiin Webro-
pol-alustalla, jossa kaytettiin sen tarjoamia analytiikkatytkaluja. Webropol tarjosi monia vaihtoeh-
toja analysointiin, kuten prosenttiosuuksia ja keskiarvoja, jotka ovat hyddyllisia kun tutkitaan suuria
tietomaaria. Avoimet kysymyksien vastaukset analysointiin taas luokittelemalla ne yleisiin teemoi-
hin, jotka ovat festivaalimarkkinoinnin kehityksen kannalta tarkeita. Analyysissa kaytettiin myos Ex-
celid tukivalineend, joka auttoi kasittelemaan aineiston tarkemmin. Excel tdydensi Webropol-alus-
talta saatuja analyyseja sek& mahdollisti keskiarvojen laskemisessa. Tutkimuksessa aineiston ka-
sittelyssa pyrittiin varmistamaan, etta keratty data oli tarkasti ja luotettavasti analysoitavissa (Heik-
kila 2014, 67).

Tutkimus toteutettiin noudattaen tutkimuseettisia periaatteita. Kyselyyn osallistuminen oli vapaaeh-
toista ja anonyymia. Vastaajille annettiin kaikki tarvittava tieto ennen kyselyyn vastaamista, sen tar-
koituksesta, luottamuksellisuudesta ja tietojen kaytdsta tutkimustarkoitukseen. Tutkimusta ja kyse-

lya varten ei keratty henkilttietoja eiké vastaajia voida tunnistaa tuloksista (Vilka 2021).
4.3 Reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen luotettavuutta ja toistettavuutta. Siind tutkimuksen tulokset tois-
tavat ja tuottavat samanlaisia tuloksia seka ne ovat johdonmukaisia. Reliabiliteetti -kyselytutkimus
varmistetaan loogisella rakenteella ja selkeiden kysymyksien luomisella. Kaikki kysymykset ovat
yksinkertaisia ja helppo ymmartaa, eivatka kyselyyn vastanneet raportoineet epaselvyyksista.
Tama lisasi tutkimuksen luotettavuutta (Heikkila 2014, 28.) Lisaksi kysely toteutettiin Webropol-
alustalla, joka analysoi loogisesti ja mahdollistaa vastauksien tarkan tallentamisen. Reliabiliteetti
varmistaa sosiaalisen median datan tarkan analyysin kerddmalla ja kasittelemalla datan samankal-
taisesti kaikilta festivaalin sosiaalisen median alustoilta. Analyysi pohjautuu objektiivisiin mittareihin
eli tassa tutkimuksessa ne ovat muun muassa kommentti- ja tykk&ysmaaréat, jotka vahentavat sub-
jektiivisia tuloksia. Samoja menetelmia on kaytetty datan kerddmisessa koko tutkimuksenprosessin

ajan, joka takaa tuloksien toistettavuuden (Heikkila 2014, 28).

Validiteetti taas tarkoittaa tutkimuksen mittausta ja tulosten osuvuutta siita, mita tutkimuksessa py-
ritdén todella mittaamaan. Taman tutkimuksen validiteetti on varmistettu huolellisesti tuotetuilla ky-
symyksilla, jotka liittyvat suoraan tutkimuksen aiheeseen eli festivaalin sosiaalisen median markki-
nointiin ja sen mahdollisiin vaikutuksiin. Opinnaytety6n kysymykset keskittyvat houkuttelevaan so-
siaalisen median sisaltoon, festivaalin brandiin ja kayttaytyjien sitoutumiseen. Talléin selviaa, etta

kyselylomake mittasi tarvittavia tekijoitd, joiden vaikutusta tutkimuksessa tarkastellaan. Siséinen
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validiteetti luotiin pilotoimalla kyselytutkimus ennen aineistonkeruuta. Pilottivaiheessa voidaan huo-
mata epaselvyyksia tai virheitd kysymyksissa, jotka voidaan korjata ennen varsinaista tutkimuksen
aineistonkeruuta. Kysymysten toimivuus ja selkeys testattiin, ja haluttujen kasitteiden validiteetti
varmistettiin. Ulkoinen validiteetti tayttyy tutkimustulosten yleistettavyydesta ja vastaavista markki-
nointitilanteista. Tutkimuksessa keskityttiin suomalaisessa kulttuurissa tunnettuun Ruisrock-festi-
vaaliin, joka mahdollistaa sen, etta tulokset voidaan soveltaa muihinkin festivaaleihin, mutta tAma
vaatisi lisdtutkimuksia, joissa tulisi ottaa huomioon erilaisten festivaalien kohderyhmaét ja profiilit
(Heikkila 2014, 27-28).
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5 CASE-Tutkimus: Ruisrockin somemarkkinointi

Suomen yksi vanhimpia ja suurimpia musiikkifestivaaleja on Ruisrock. Ruisrock jarjestettiin ensim-
maista kertaa vuonna 1970 ja tapahtumasta on tullut osa suomalaista festivaalikulttuuria. Festivaali
jarjestetaan yleensa heindkuussa Turussa, Ruissalon luonnonsuojelualueella ja festivaali tarjoaa
kavijoilleen musiikin liséksi luonnonlaheisen ymparistdn. Pari viimeista vuotta Ruisrock on ollut lop-
puunmyyty ja jopa 100 000 kavijaa vierailee festivaalilla kolmen paivan aikana (Ruisrock s.a.) Ruis-
rock on erityisesti nuorten aikuisten suosiossa, mutta myds vanhemmat festivaalikavijat ja perheet

ovat osa heidéan kohderyhmaansa.
5.1 Musiikkifestivaalien markkinoinnin esimerkkeja kotimaassa ja kansainvalisesti

Digitaalisten kanavien avulla musiikkifestivaalien markkinointitavat ovat kehittyneet. Kansainvaliset
musiikkifestivaalit, kuten Tomorrowland ja Coachella hytdyntavéat reaaliaikaista somesisaltoa, vai-
kuttajamarkkinointia ja visuaalista tarinankerrontaa tavoittaakseen yleiséaan globaalisesti (Pulse
Advertising 23.04.2025.) Kyseisten festivaalien markkinointistrategioissa korostuu FOMO-ilmid
(fear of missing out), eli kayttajan pelko jaavansa jostain tarkeasta asiasta paitsi. llmiéta hyédynne-
taan festivaalien omassa markkinoinnissa seka yleison tuottamassa sisallossa, jotka siten toimivat
osana heidan brandiviestintaansa (Solomon 2020, 436).

Ruisrockin kaltaisia esimerkkeja kotimaisista musiikkifestivaaleista ovat muun muassa Flow Festi-
val ja Weekend Festival, jotka ovat aktiivisia sosiaalisen median brandayksessé. Flow Festival tuo
esiin markkinoinnissaan taiteellisuutta, innovatiivisuutta seké urbaanisuutta. Weekend panostaa
urbaaniin estetiikkaan, kansainvalisyyteen ja eksklusiivisuuteen, kun taas Ruisrock korostaa sisél-
I6ssdan ja visuaalisessa ilmeessdan arvoja, leikkisyytta, nuorekkuutta ja vareja (Ruisrock
14.03.2025).

5.2 Tapaustutkimus: Ruisrockin sosiaalisen median strategia

Ruisrock hyddyntaa somea koko tapahtuman elinkaaren ajan monipuolisesti. Ruisrock kayttaa
paaasiallisesti kanavia Instagram, TikTok ja Facebook, joissa julkaistaan erilaista sisaltéa, muun
muassa tunnelmavideoita, kilpailuja ja artistijulkaisuja. Kohderyhméan tavoittamisessa Instagram on

keskeisessa roolissa ja alustan visuaalisuus tukee Ruisrockin brandid (Ruisrock 14.03.2025).

Vaikuttajayhteisty6t ovat myos isossa roolissa Ruisrockin sosiaalisen median markkinoinnissa. Yh-
teisoihin kutsutaan mukaan erilaisia somesisallontuottajia festivaalille tai erilaisiin kampanjoihin.
Liséksi Ruisrock hyddyntaa yleison tuottamaa sisalttd, jotka jaetaan Ruisrockin aihetunnisteilla.

Tama auttaa lisddmaan autenttisuutta ja nakyvyyttd median kautta (Big Commerce s.a).
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Sosiaalisessa mediassa bréandin rakentaminen koostuu selkeasta visuaalisesta ilmeesta seké osal-
listavasta sisaltostrategiasta. Ruisrockin sosiaalisessa mediassa kohderyhméaa houkutellaan visu-
aalisesti ja puhutellaan rennosti. Kampanjat ovat tehty musiikin, nostalgian ja festivaalifiiliksen ym-
parille (Ruisrock 14.03.2025.) Ruisrock voitti tdna vuonna (2025) Evento Awards- tapahtumasta
parhaimman visuaalisen toteutuksen. Ruisrockille myénnettiin tdma palkinto, koska he loivat visu-

aalisesti vaikuttavaa sisaltoa (Lintinen 10.04.2025).

RUISROCK 2024
RUISROCK, TURKU

Kuva 3. Evento Awards Ruisrock vuoden visuaalinen toteutus 2025 (Korhonen 2025)
5.3 Sosiaalisen median vaikuttavuus ja ndkyvyyden haasteet

Kaikilla Ruisrockin sosiaalisen median kanavilla on kymmenia tuhansia seuraajia. Ruisrockin In-
stagram-tililla on seuraajia yli 60 000 ja yksittaiset julkaisut keraavat jopa satoja ja tuhansia katse-
lukertoja seka tykkayksid. Tama kertoo Ruisrockin kyvyistd saada helposti ndkyvyytta sosiaali-
sessa mediassa. Sitoutuminen nakyi parhaiten visuaalisesti houkuttelevissa sisalldissa, kuten vide-
oissa, kilpailujen ja artistijulkaisujen aikana. Ruisrockin TikTok-tili on my0s suuressa suosiossa ja
tililla julkaisut kerdévat myos paljon katselukertoja ja tykkayksid. TikTok suosii luovia ja nopeatem-

poista sisalt6ja, joka tavoittaa laajemman yleisén ja parantaa festivaalin nakyvyytta (Ruisrock
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26.03.2025). Ruisrockin Facebook tililla on kymmenia tuhansia seuraajia. Facebook keraé huomat-
tavasti vAhemman reaktioita julkaisuissaan verrattuna Instagramiin ja TikTokiin. Tamé voi johtua

Facebookin algoritmien suosivan maksettua mainontaa (Ruisrock Festival 18.04.2025).

Vaikka Ruisrockin julkaisut kerdavéat suuria maaria tykkayksia ja katselukertoja, niin festivaalin jul-
kaisujen kommentit ja jaot jddvat useasti vahaiseksi, jopa alle sadan, ja joissakin tapauksissa vain
kymmeniin. Tasta voi nahda, etta vaikka festivaali herattaa visuaalisesti kiinnostavaa siséltta se ei
valttamatta onnistu luomaan syvempia yhteyksia yleisdon tai synnyttdmaan vuorovaikutusta alus-
toillaan. N&ma ovat kuitenkin avainasemassa siina, etté sisaltbad saadaan leviamaan. Kommenttien
ja jakojen vahaisyys voi viitata mahdollisesti algoritmien muutoksiin ja festivaali voi keskittya enem-
man nakyvyyteen, kuin yleison aktiiviseen osallistamiseen. Ruisrockilla on vahva edustus sosiaali-
sessa mediassa, mutta haasteet nakyvyyden ja vuorovaikutuksen vélilla voi vaikuttaa heidan mark-
kinointinsa sujuvuuteen. Aidon nakyvyyden saavutus on nykydan yha vaikeampaa ilman makset-
tua mainontaa, silla somealustat suosivat jatkuvaa siséaltdéa ja kayttdjien vuorovaikutusta (Macready
15.04.2024).
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6 Kyselyn kysymykset ja tulokset

Tassa kappaleessa kasiteltiin kyselytutkimuksen kysymykset ja niiden tulokset, jotka liittyvéat festi-
vaalien sosiaalisen median markkinointiin ja sen mahdollisiin vaikutuksiin festivaalikavijoiden koke-
muksiin ja paatdksentekoon. Vastaajia kyselyyn kertyi 32 henkilda ja heidan vastauksensa tarjosi-
vat yleista kuvaa antavaa tietoa tutkimukseen ja siihen, kuinka kehittaé festivaalien markkinointi-
strategioita. Kyselyssa oli 26 kysymysta, jotka kasittelivat monipuolisesti festivaalien markkinointia

ja brandaysta sosiaalisen median kautta, kestavaa kehitysta ja festivaalikavijdiden sitoutumista.

Kyselytutkimuksessa oli alun perin tavoitteena saada vahintaan 100 vastaajaa, mutta tatd maaraa
ei valitettavasti saavutettu, joten tama heikentaa tutkimuksen luotettavuutta. Vastaajamaaran va-
haisyys voi vahentaa tilastollista merkittavyytta ja tutkimuksen yleistettavyyttad. Pienen vastaaja-
maaran takia tutkimuksessa ei voida tehda laajoja yleistyksid, mutta ne tarjoavat kuitenkin suuntaa

antavaa dataa vastaajien nakemyksista sek& kokemuksista festivaaliymparistosta.
6.1 Kysymykset

Ensimmaisina kysymyksina oli taustakysymyksia vastaajien idstéa ja, missa festivaaleilla he ovat
kayneet (kysymykset 1-2). Nailla kysymyksilla oli tarkoitus saada tietoon ikahaarukka, joka kay
eniten festareilla ja minkalaisista tapahtumista he pitavét eniten. Kysymys 3 on taytekysymys, jo-
hon vastaajat valitsivat yhden festivaalin, jota kayttivat pohjana, kun vastasivat kyselyn seuraaviin
kysymyksiin kokemuksiensa perusteella. Nain varmistettiin, ettéd vastaajat kertovat samasta tapah-
tumasta ja tutkimuksen tekija sai vertailukelpoisia tuloksia. Naiden kolmen kysymyksen jalkeen tie-
dusteltiin vastaajilta, seurasivatko he somessa festivaalia ennen tapahtumaa (kysymys 4). Tama
oli taman tutkimusty6n keskeinen kysymys, silla siitd saadaan selville, kuinka moni oli aktiivisesti
kiinnostunut tapahtumasta, ja kuinka seuraaminen voi vaikuttaa paatbkseen osallistua festivaa-
leille. Kysymyksessa 5 tiedusteltiin vastaajien tarkeimpia festivaalin sosiaalisen median kanavia,
tapahtuman markkinoinnin nakoékulmasta. Tama kysymys oli monivalintakysymys, jossa vastaajat
pystyivat valitsemaan useamman vastauksen ja tasta kysymyksesta paljastui mitka kanavat tavoit-

tavat festivaalikavijat parhaiten.

Seuraavana kysymyksena oli Likert-asteikolla mitattava kysymys, jossa kasiteltiin somesisallon
houkuttelevuutta (kysymys 6). Tama kysymys tuotti numeraalista dataa ja auttoi paattelemaan,
kuinka houkuttelevaksi vastaajat kokevat festivaalin visuaalisuuden ja sen sosiaalisen median si-
saltdjen olevan. Kysymyksessa 7 kysyttiin vastaajilta, oliko festivaalin sosiaalinen media vaikutta-
nut paatokseen osallistua tapahtumaan. Tdméa on olennainen kysymys tutkimusaiheeseen, jolla

saatiin selville, kuinka monelle festivaalikavijélle sosiaalinen media on téarkeé tekija paatoksente-
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ossa. Seuraavana tiedusteltiin vastaajilta ovatko he kayttaneet enemman rahaa festivaalin osallis-
tumisen aikana verrattuna muihin matkailutapahtumiin (kysymys 8). Taman kysymyksen tarkoituk-
sena oli selvittda festivaalikavijoiden taloudellista sitoutumista tapahtumaan. Lisdksi kysymyksella
pyrittiin tiedustelemaan, onko festivaaleilla mahdollisia taloudellisia vaikutuksia. Kysymyksilla 9-10
kasiteltiin festivaalin taloudellisia vaikutuksia eri ndkokulmista. Kysymys 9 mitattiin kayttaen Likert-
asteikkoa, ja siina pyrittiin tiedustelemaan vastaajien mielipiteita festivaalin taloudellisista hyddyista
alueelle, kuten lisdantyneet majoitusvaraukset. Vastaajilta kysyttiin kysymyksessé 10 maksaisi-
vatko enemman lipuista, jos festivaali tarjoaisi erikoisempia elamyksia tai artistikohtaisia etuja.
Tama kysymys kartoitti kuinka moni vastaajista olisi valmis maksamaan enemman erikoistarjouk-
sista. Kysymys 11 oli avoin kysymys, jossa annettiin vastaajille mahdollisuus kertoa henkildkohtai-
nen arvio siita etta, oliko osallistuttu festivaali hintansa arvoinen verrattuna saatuun kokemukseen.
Seuraava kysymys mitattiin Likert-asteikolla, jossa vastaajilta kysyttiin, oliko festivaali rikastuttanut
heidan kulttuurikokemustansa, esimerkiksi uusilla artisteilla (kysymys 12). Kysymyksessa 13 kysyt-
tiin siita, oliko festivaali tarjonnut vastaajalle mahdollisuuden kokea paikallista kulttuuria tai perin-
teitd. Tama oli tarkead kysymys, kun arvioitiin festivaalien kulttuurista merkitysta. Seuraavassa kysy-
myksessa tiedusteltiin edistavatko festivaalit yhteiséllisyytta ja kulttuurista monimuotoisuutta (kysy-

mys 14).

Taman tutkimuksen yksi tarkeita teemoja oli festivaalien ymparistdystavallisyys ja vastuullisuus.
Kysymys 15 mitattiin Likert-asteikolla ja vastaajilta kysyttiin, onko festivaali ottanut kayttddn mitaén
ympdristoystavallisia kaytantoja, kuten kierratyksen. Jatkaen tdhan teemaan vastaajilta kysyttiin,
olisivatko he valmiita maksamaan lipuista enemman, jos festivaali toteuttaisi ekologisesti kestavia
kaytantoja (kysymys 16). Nama kysymykset auttoivat selvittamaan, vaikuttaako kestava kehitys ja
vastuullisuus festivaalikavijoiden paattksentekoon seké kuinka moni vastaajista olisi valmis tuke-
maan festivaalia ja heidan ymparistoystavallisia kaytantdjansa. Kysymys 17 oli avoin kysymys,
jossa vastaajille annettiin mahdollisuus kertoa omia ajatuksia ja/tai ehdotuksia parantaakseen festi-
vaalien ymparistovaikutuksia. Taméan kysymyksen tarkoitus oli antaa kehitysideoita, joilla parantaa
festivaalien ekologisia kaytantoja. Seuraavana teemoina olivat festivaaliyleison osallistuttaminen ja
aktivointi. Kysymyksessé 18 tiedusteltiin, ovatko vastaajat osallistuneet festivaalin sosiaalisen me-
dian aktiviteetteihin, kuten kilpailuihin. Kysymyksessé 19 vastaajilta kysyttiin, ovatko he reagoineet
festivaalin siséltdihin omassa somessa. Seuraavana vastaajilta kysyttiin, kuinka onnistuneesti festi-
vaali on heiddn mielestéansa aktivoinut yleisddan sosiaalisessa mediassa (kysymys 20). Nailla ky-
symyksilla saatiin tietoa, kuinka onnistunutta festivaalin aktivointi on somessa ja kuinka paljon vuo-
rovaikutteisuutta festivaali on saanut aikaiseksi. Kysymys 21 oli avoin kysymys, jossa kysyttiin,

kuinka some on mahdollisesti parantanut heidan festivaalikokemustaan.
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Seuraava kysymys on mitattu Likert-asteikolla ja vastaajilta kysyttiin ett&, kokivatko he festivaalin
olevan selkedsti brandattya ja onko sen identiteetti helposti tunnistettavissa (kysymys 22). Kysy-
myksesta voitiin saada selville, kuinka vahva identiteetti festivaalilla on, ja kuinka he erottautuvat
kilpailijoistaan. Kysymyksessa 23 kasiteltiin, sitd kuinka moni vastaajista seurasi festivaalin some
kanavia houkuttelevan bréandisisallon takia. Talla kysymyksella selvitettiin, kuinka paljon festivaalin
sisaltd somessa vetoaa yleisdon ja voiko brandisisalto vaikuttaa festivaalin suosioon. Sitten kysyt-
tiin, kokivatko vastaajat, etté festivaali oli onnistunut luomaan yhteisén tunteen festivaalikavijoiden
keskuudessa (kysymys 24). Yhteison tunteen luominen voi luoda pitkékestoisia asiakassuhteita ja
lisata osallistumista. Seuraavaksi vastaajat vastasivat kysymykseen, miten arvioisit festivaalin
markkinointia somen kautta, johon vastattiin 1-10 arviolla (kysymys 25). Taman kysymyksen oli
tarkoitus arvioida festivaalin somemarkkinointia kokonaisuudessaan, ja selvittda kuinka tehokasta
se on tapahtuman nakyvyyden kasvattamisessa. Viimeinen kysymys oli avoin kysymys, jossa ky-
syttiin, miten festivaalit voisivat vastaajan mielesta parantaa sosiaalisen median kaytt6a tulevaisuu-
dessa (kysymys 26). Taman kysymyksen tarkoitus oli antaa vastaajille mahdollisuus kertoa kehi-
tysehdotuksia. Nain saatiin tutkimukseen keréattya ideoita, jotta tulevaisuudessa festivaalien sosiaa-

lisen median markkinointi olisi tehokkaampaa ja houkuttelevampaa.
6.2 Kyselytutkimuksen tulokset

Suurin osa vastaajista oli nuoria aikuisia, 31 % oli 21-24-vuotiaita ja 25 % 25-29-vuotiaita, jotka
vastaavat Ruisrockin paaasiallista kohderyhmaa. Tulokset taydentavat tapaustutkimuksen kokonai-
suutta maarallisesti ja tukevat opinnaytetydn viitekehitysta digitaalisessa markkinoinnissa ja bran-

dayksessa.
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Kuinka vanha olet?

Vastaajien maara: 32

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20% 22% 24% 26% 28% 0% 32%

Alle 18-vuotias

18-20v

21-24v

85 ja yli

Kuva 4. Kyselytutkimuksen ikéaluokat
6.3 Festivaalikokemukset ja sosiaalinen media

Vastaajista 68,8 % eli 22 henkiléa kertoi seuranneensa ennen tapahtumaa musiikkifestivaalia so-
messa. Tama kertoo, ettd iso prosentti festivaalikavijoista oli aktiivisesti mukana festivaalin so-
messa, joka tukee sosiaalisen median merkitysta festivaalien markkinoinnissa ja vahvistaa vuoro-
vaikutuksen tarkeytta yleisbn kanssa.

Seurasitko festivaalia sosiaalisessa mediassa ennen tapahtumaa?

‘astaajien maara: 32

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% B85% 0%

Kylla

En

n  Prosantti
Kylld 22 68,8%

En 10 31.2%
Kuva 5. Kyselytutkimuksen prosenttijakauma kysymykselle "Seurasitko festivaalia sosiaalisessa
mediassa ennen tapahtumaa?"

Instagram (90,6 %) oli selke&sti vastaajille tarkein markkinointikanava. Seuraavana vastaajien va-

litsemana markkinointikanavana toimi TikTok (28,1 %) ja kolmantena Facebook (18,8 %). Tasta
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saa paremman kasityksen kanavien tarkeydesta, kun halutaan tavoittaa yleis6a. Nopeasti kulutet-
tava ja visuaalinen sisalté on nuorten aikuisten keskuudessa toimivin. Kuvat, videot ja tarinat ovat

parhaimpia siséltoja kaytettavaksi, kun suunnitellaan sosiaalisen median markkinointistrategiaa.

Mitkd sosiaalisen median kanavat oli sinulle tirkein festivaalin markkinoinnissa? Valitse yksi tai useampi.

“astaajien maara: 32 , valittujen vastausten lukumaara: 44

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% T75% B0% 85% 90% 95%

Instagram

Facebook

TikTok

Youtube

Muu (Tasmenni)

n  Prosentti
Instagram 29 80,6%
Facebook ] 18,8%
TikTok 9 28.1%
Youtube 0 0,0%
Muu (Tasmenna) 0 0,0%

Kuva 6. Kyselytutkimuksen prosenttijakauma tarkein sosiaalisen median kanava

Vastaajista 40,6 % kokivat sosiaalisen median sisaltdjen olevan hyvin houkuttelevaa ja 25 % piti

niita erittain houkuttelevina.

Koetko festivaalin sosiaalisen median siséllén houkuttelevaksi (esim. kuvat, videot, tapahtumat)?

Vasiaajien maara: 32

Kesklarvo

Asteikolla

@ Erittéin houkutieleva @ Hyvin houkutteleva # Jonkin verran houkutteleva @ Vahin houkutteleva  Eilainkaan houkuttelava

Erittain houkutteleva Hyvin houkutteleva Jonkin verran houkutteleva Vahan houkutteleva  Eilainkaan houkutteleva Keskiarve Mediaani

Asteikolla 25.0% 40,6% 344% 0,0% 0,0% 21 20

Kuva 7. Kyselytutkimuksen Likert-taulukko prosenttijakauma sisallén houkuttelevuus
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Lahes joka kolmas neljasta (75 %) on aikaisemminkin reagoinut musiikkifestivaalin sosiaalisen me-
dian julkaisuihin. Tama kertoo siita, ettd moni on aktiivisesti sitoutunut reagoimaan festivaalin so-

mejulkaisuihin tykkaamalla, kommentoimalla tai jakamalla niita.

Oletko tykannyt, kemmentoinut tai jakanut festivaalin sisaltoa omassa sosiaalisessa mediassa?

Vastaajien madrd: 32

Kyl

En

n  Prosentti
Kyld 24 75,0%

En 8 250%

Kuva 8. Kyselytutkimuksen prosenttijakauma some mittareiden kaytto

Liséksi vastaajien keskuudessa on yleista osallistua keskusteluihin tai kilpailuihin 59,4 %. Tulos
viittaa siihen, etta festivaali on luonut visuaalisesti kiinnostavaa sisaltoa, seka onnistunut aktivoi-
maan kohderyhméaénsa sosiaalisessa mediassa. Vastaajat kokivat, etta sosiaalinen media on pa-

rantanut heidan festivaalikokemuksia monilla tavoin, kuten jalkitunnelmoinnissa.

Oletko osallistunut festivaalin sosiaalisen median kilpailuihin, haasteisiin tai keskusteluihin?

Vastagjien méara: 32

0% 5% 10% 15% 20% 258 0% 355 40% 455 50% 55Y% £0%

En muista

n  Prosentti
Kylld 19 59,4%
En 10 31.2%

Enmuista 3 94%

Kuva 9. Kyselytutkimuksen prosenttijakauma festivaalin someen osallistuminen
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6.4 Sosiaalisen median vaikutus kulutukseen ja osallistumiseen

Vastaajista lahes puolet (40,6 %) kokivat, etta sosiaalisen median markkinointi vaikutti heidan paa-
tokseensa osallistua musiikkifestivaalille. Enemmistd ei osoittanut tunnistavansa suoraa vaikutusta,
mutta suuri prosenttiosuus koki sosiaalisen median olevan téarkea osa brandin rakentamista ja
osallistumisen halun herattamista. Tasta saa kuitenkin pientd esimakua siitd, ettd sosiaalisella me-
dialla on tarkea rooli festivaalien markkinointistrategiassa, silla hyva markkinointi voi jo osaltaan

vaikuttaa paatdksentekoon osallistua tapahtumaan.

Vaikuttiko festivaalin markkinointi sosiaalisessa mediassa merkittavasti paatoksessasi osallistua tapahtumaan?

Vastaajien maara: 32

0% % 10% 15% 20% 25% 0% 35% 40% 45% 50% 55% 60%

Kyl

Ei

n  Prosentti
Kylla = 13 40 6%

Ei 19 50,4%

Kuva 10. Kyselytutkimuksen prosenttijakauma some markkinoinnin vaikutus paatéksentekoon

Liséksi vastaajista (46,9 %) monet kertoivat kayttaneensd enemman rahaa festivaalin aikana, kuin
missdan muissa matkailutapahtumissa, joka viittaisi siihen, etta festivaali houkuttelee kavijoitansa
tekemaan mahdollisia lisdostoksia, kuten ruokailuja ja majoituksia. TAma vahvistaa samalla, etta

festivaalit voivat tuoda alueelle taloudellisia hy6tyja lisd&dmalla matkailutuloja.
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Oletko kayttanyt enemman rahaa festivaalin esallistumisen aikana (liput, majoitus, ruoka, kuljetus) verrattuna muihin matkailutapahtumiin?

Vastaajien maara: 32

5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

En

En ole osallistunut muihin matkailutapahtumiin

n  Prosentti

Kylla 15 48 9%
En 13 40 6%

En ole osallistunut muihin matkaiutapahtumin 4 12.5%

Kuva 11. Kyselytutkimuksen prosenttijakauma festivaalilla rahan kayttd

Vastaajilla oli jakautuneet mielipiteet kuitenkin festivaalin hinta-laatusuhteesta. Osa vastaajista ko-
kee lippujen hintojen olevan huonoa vastinetta suhteessa itse kokemukseen. Lippujen hintaa arvi-
oitiin kriittisesti, jos festivaali ei tarjonnut hyvia ja korkeatasoisia artistiesityksia tai elamyksia. Tama
tuo selkeasti esille, etta festivaalien markkinoinnin on onnistuttava houkuttelemaan festivaalikavi-

joita, jotta heidan kokemuksensa vastaavat maksettua hintaa.

6.5 Bréandimielikuva ja yhteisollisyys

Vastaajista 81,3 % kokivat festivaalien luoneen yhteisollisyytté ja 87,5 % arvioi somessa aktivoin-

nin onnistuneen.
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Koetko, ettd festivaalin brandi onnistui luomaan yhteison tunteen festivaalikdvijoiden keskuudessa?

Vastaajien maara: 32

0% 5% 0% 15% 20% 25% 30% 35% 40%  45%  50%  S55%  60%  65% 0%  75%  B0% 5%

Kylla

En

n  Prosentti
Kylld 26 81,3%

En i} 18,7%

Kuva 12. Kyselytutkimuksen prosenttijakauma festivaalin brandin yhteiséllisyyden luominen

Onko mielestasi festivaali ennistunut aktivoimaan yleisonsa sosiaalisen median kautta?

Vastaajien maara: 32

0h 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60%h  65% 70% 7h%h  80% 85%  90%

Kylla

Ei

n  Prosentti
Kylld 28 87 5%

Ei 4 125%

Kuva 13. Kyselytutkimuksen prosenttijakauma yleison aktivoinnista

Festivaalin brandin tunnettavuus on ollut 53,1 %, "hyvin selkeasti brandattya” ja 28,1 % “erittain
selkeasti brandattya”, joten kokonaisuudessa festivaalien brandays vaikutti onnistuneelta.
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Koetko, etté festivaali on selkedsti brandatty ja sen identiteetti on tunnistettavissa?

Viastaajien maara: 32

Hesklarvo

@ Erittain selkedst brandatty @ Hyvin selkedsti brandatty  Jonkin verran selkedsti brandatty
@ Vihan selkessti bréndatty @ Ei lainkaan selkedsti brandatty
Erittdin selkeasti Hyvin selkeasti Jonkin verran selkedsti Vihin selkedsti Eilainkaan selkedsti Keskiarve Mediaani
brindatty brindétty brandatty brindatty brindétty
Asteikolla 28.1% 531% 18,8% 0.0% 0,0% 18 20

Kuva 14. Kyselytutkimuksen Likert-taulukko brandéyksesta ja identiteetista

Festivaalin sosiaalisen median markkinointi on ollut tehokasta brandin tunnettavuuden kannalta,
mutta vain 53 % seurasi festivaalin somekanavia nimenomaan brandisiséltdjen takia. T&ma voi vii-
tata siihen, etta brandi on ollut vahvasti esilla, kun markkinoidaan festivaalia, mutta sisalto voisi olla

henkilokohtaisempaa ja liittya brandin tarinaan, jotta se tavoittaisi paremmin yleisoja.

Seuraatko festivaalin virallista sosiaalisen median kanavaa, koska se tarjoaa houkuttelevan bréndisisallon?

Vastaajien maara: 32

0% 5% 10% 15% 20% 25% 0% 35% 40% 45% 50% 55%

Kyl

En

n  Prosentti
Kylla 17 53,1%

En 15 46 8%

Kuva 15. Kyselytutkimuksen prosenttijakauma somen seuranta houkuttelevan brandisisallon takia
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6.6 Kehitysehdotukset ja vastuullisuus

Vastuullisuudesta vastaajien kesken esiin nousi erityisesti toiveita joukkoliikenteen kehittdmisesta,
kierratyksen parantamisesta, turhan kulutuksen vahentamisesta ja kasvisruoka vaihtoehdoista.
Vastaajista 40,6 % kertoi huomanneensa, etta festivaalilla oli otettu kayttdon ymparistoystavallisia
kaytantoja jonkin verran ja vain 34,3 % olisi valmis maksamaan lipuista enemman ekologisuuden
vuoksi. Tasta tulee esille, ettd vaikka ekologisuus on nykyaikana tarkea arvo monelle, tulisi festi-
vaalien kehittdd ymparistoystavallisia kaytantoja ilman liiallista hintojen nousua.

Onko festivaali ottanut kayttdon ymparistoystavallisia kaytantoja, kuten kierrdtyksen, uusiutuvan energian tai jatteiden vahentamisen?

Vastaajien maara: 32

Kesklarvo

Asteikolla
@ Erittéin palion # Faljon @ Jonkin vemran @ Vihan @ Eilainkaan
Erittdin paljon  Paljon Jonkin verran Vahidn Eilainkaan Keskiarve Mediaani
Asteikolla 219%  31,2% 406%  63% 0.0% 23 2,0

Kuva 16. Kyselytutkimuksen Likert-taulukko huomiot ymparistoystavallisista kaytannoista

Olisitko valmis maksamaan enemman festivaalilipuista, jos tapahtuma toteuttaisi ekologisesti kestavia kaytantoja?

Vastaajien maara: 32

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 0%
Kylld
En
n  Prosentti
Kylla 11 34 4%
En 21 B65,6%

Kuva 17. Kyselytutkimuksen prosenttijakauma ekologisuudesta ja hinnoista
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Kyselytutkimuksessa oli selvitetty myds vastaajien kasityksia festivaalin taloudellisista, kulttuurilli-
sista vaikuttavuuksista sekéd ymparistdvastuusta. Vastaajista 78 % ilmoitti festivaalien edistavan
yhteisollisyytta ja kulttuurista monimuotoisuutta, seka lahes 44 % kokivat festivaalien tuovan erit-

tain paljon tai paljon taloudellista hyotya alueelle.

Koetko, ettd festivaalit edistavat kulttuurista monimuotoisuutta ja yhteisollisyytta?

Vastaajien maara: 32

0% 5% 10% 15% 200 25% 0% 35%  40% 45% 50% 55% B60% B5% 70% 7e%  B0%
Kylld
Ei
n Prosentti
Kylld 25 78,1%
Ei 7 21.9%

Kuval8. Kyselytutkimuksen prosenttijakauma kulttuurin monimuotoisuudesta ja yhteisollisyydesta

Koetko, etté festivaali tuo taloudellista hyotya alueelle (esim. lisadntynyt majoitus, ravintolat)?

Vastaajien maara: 32

Hesklarso

s | TN T

@ Erittéin paljon @ Paljon # Jonkin veran # Vihin # Eilainkaan

Erittdin paljon Paljon Jonkinverran Vahan Eilainkaan Keskiarve Mediaani

Astaikolla 438% 250% B1%  31% 0.0% 1.8 20

Kuva 19. Kyselytutkimuksen Likert-taulukko taloudellisista hyddyista
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6.7 Kehitysideat

Monet vastaajat toistivat avoimissa kysymyksissa sosiaalisen median parantavan festivaalikoke-
musta useilla eri tavoilla, kuten reaaliaikaisen tiedon jakamisella, ennakkotunnelman nostamisella
ja jalkifiiliksella. Erityisesti ajantasaisuus informaatioissa, artisteista ja aikatauluista nousi monella
esiin. Avoimista kysymyksista ja niiden vastauksista kavi myos ilmi, etta kustannukset koettiin kor-
keiksi, mutta ovat hintansa arvoisia kokemuksia. Avoimissa kysymyksissa vastaajat nostivat lisaksi
esiin konkreettisia kehitysideoita festivaalille, kuten reaaliaikaisia paivityksia. Naita voisi olla esim.
s&&, muutokset aikatauluissa ja jonojen mahdollisuudet, toivottiin enemman arvontoja ja kilpailuja,

personoidumpaa sisaltda seka aidompaa ja vahemman kiiltokuvamaista sisaltoa.

Kysymys 11: Kuinka festivaalin osallistumismaksu ja siihen liittyvat lisdkustannukset suhteutuivat

mielestdsi saamaasi kokemukseen?

"Lippujen hinnat ovat nousseet paljon vuosien aikana, esim. kahden paivan lipun ostoa joutuu
nyt harkitsemaan tarkemmin ja katsomaan tarkkaan onko riittavasti itsea kiinnostavia artisteja
lipun hintaan nahden.”

"Tapahtumiin osallistutaan ns. isolla rahalla ja kokemuksesta otetaan kaikki irti hinnalla milla
hyvansa.”

Kysymys 17: Miten mielestasi festivaalit voisivat parantaa ympéristdvaikutuksiaan?

"Yleisesti muovikupeista luopuminen, tolkeille ja pulloille pantit, jotta ihmiset palauttaisivat niita
enemman tiskille kierratettavaksi tai hyvat kierratysastiat.”

"Pitamalla huolta siitd, ettéa joukkoliikenne tapahtumaan on toimiva. Ei kay toteen kaikilla festi-
vaaleilla vield.”

"Tarjoamalla kasvipohjaista ruokaa ja kompensoimalla paast6ja.”

Kysymys 21: Miten sosiaalinen media on parantanut festivaalikokemustasi?

"Luonut hyvaa fiilistd ennen ja jalkeen festareiden.”

"Info kulkee hyvin ja erilaiset muutokset tulevat tietoon nopeasti. Saa tietoa festivaalialueesta,
mita ei itsenaisesti valttamatta tulisi huomattua.”

"Someen tulee heti uutta tietoa uusista artisteista ja muutoksista yms. Joten ennakkotieto on
positiivista.”

Kysymys 26: Miten festivaalit voisivat mielestési parantaa sosiaalisen median kayttéaan tulevai-

suudessa?

"Enemman TikTok sisaltéa.”
"Enemman kilpailuja ja normikavijdiden kokemusten jakamista.”

"Tapahtumia voitaisiin markkinoida eri nakdkulmista, vastuullisuus ja monimuotoisuus kannat-
taa tuoda esiin.”
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"He voisivat ottaa esille aidomman kuvan tapahtumasta ja siella olevasta tunnelmasta.
Yleensa somessa korostetaan tapahtumaa varikkaasti ja "feikkikuvilla”, jotka eivat anna oi-
keaa tunnelmaa.”

"Mahdollisesti enemman arvontoja, tai jotain muuta, jolla saadaan paljon klikkauksia ja uusia
kavijoita ja sita kautta nakyvyytta.”

"En koe etté Ruisrock tarvitsee taté, se on kuitenkin legendaarinen festivaali, joka houkuttelee
ihmiset osallistumaan vuosi toisensa jéalkeen.”
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7 Yhteenveto, pohdinta ja johtopaatokset

Tassa kappaleessa yhdistetaan tutkimuksen tietoperusta seké empiirinen osa ja analysoidaan tut-
kimuksesta nousseita keskeisia tuloksia seka niihin liittyvia suosituksia. Kappaleessa on tarkoitus
tuoda myds esille jatkotutkimusmahdollisuuksia ja viimeiseksi arvioidaan omaa kehitysta opinnay-

tetydprosessin aikana.
7.1 Keskeiset tutkimustulokset

Opinnaytetydssa on selvitetty, kuinka musiikkifestivaalit hyédyntavat markkinoinnissaan sosiaalista
mediaa ja minkalaisia vaikutuksia sosiaalisella medialla on festivaalikavijoiden kokemuksiin seka
paatoksentekoon. Tutkimuksen tuloksista tulee selkeasti esille, ettd sosiaalisen median rooli on
merkittava, kun markkinoidaan festivaaleja. Erityisesti ajankohtaiset sisallot ja visuaalisuus In-
stagramissa ja TikTokissa ovat keskeisia tekij6itd, kun rakennetaan festivaalin brandia ja houkutte-
levuutta. Nuorille aikuisille ja Gen Z-sukupolvelle Ruisrockin visuaalisesti kiehtova ilme lisasi hou-
kuttelevuutta ja resonoi heidan kanssaan paremmin. Tutkimuksesta tulee esille, ettd Ruisrockin
brandi rakentuu suurimmaksi osaksi heidan sosiaalisen median sisalloista, joka auttavat festivaalia

erottautumaan joukosta.

Mahrbergin (2024, 10) tutkimus korostaa musiikkifestivaalien merkitystd matkailun vetovoimateki-
jana ja taman opinnaytetydn tulokset tukevat tata nakemysta. Mahrberg (2024, 10-11) huomioi
omassa tutkimuksessaan, kuinka festivaalit voivat vaikuttaa matkailijoiden valintoihin ja matkustus-
motiiveihin. Ruisrock houkuttelee kavijoita musiikilla, kulttuurinvaihdolla ja identiteetilla. Tutkimuk-
sen kohderyhmat eli nuoret aikuiset ja Gen Z ovat aktiivisia matkailijoita, jotka arvostavat kulttuuri-
kokemuksia, kuten festivaaleja ja festivaalien ainutlaatuisia ymparist6ja, joita pystytaan sosiaali-
sessa mediassa markkinoinaan tehokkaasti. Festivaalit, kuten Ruisrock edistavat paikallista ta-
loutta, mutta tarjoavat lisaksi kavijoille mahdollisuuden kokea kulttuurillisia kokemuksia, jolla voi ri-
kastuttaa matkaa (Mahrberg 2024, 10).

Ahosen (2024, ) tutkimuksessa tarkasteltiin myds sosiaalisen median roolia festivaalien markki-
noinnissa seka han huomio tutkimuksessaan vastuullisuuden merkitysta festivaalien brandayk-
sessd. Ahonen (2024) kertoo, etta festivaalit, jotka ottavat kaytt66n ymparistoystavallisia ja vastuul-
lisia kaytantoja voivat houkutella ymparistotietoisia kavijoita ja siten vahvistaa brandidén. Ymparis-
toystavallinen ja vastuullinen nakékulma on téarkea nuorien aikuisten ja Gen Z:n keskuudessa,
koska monet heista arvostavat kestavia valintoja. Ruisrockin markkinoissa tulee esille ympéaristoys-
tavallisyys, kuten ekologiset energiaratkaisut ja kierratyksen parantaminen. Nama tukevat festivaa-

lin erottautumista kilpailijoistaan vastuullisilla toimenpiteilla (Ahonen 2024).
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Ranilehto (2019, 46) tuo omassa tutkimuksessa esille, kuinka sosiaalista mediaa pystytdéan hyo-
dyntdmaan tehokkaasti tapahtumien markkinointistrategioissa. Ranilehdon (2019, 9) tutkimuksen
mukaan sosiaalinen media on tehokas tydkalu, jolla lisata festivaalien nakyvyyttéa. Ruisrock on ta-
han hyva esimerkki, koska he kayttavat aktiivisesti sosiaalisen median kanavia luodakseen ajan-
kohtaisia ja visuaalisesti kiinnostavia sisaltoja. Festivaalit voivat hytdyntaa sosiaalista mediaa, kun
he pyrkivat aktivoimaan yleisbdan tarjoamalla reaaliaikaisia paivityksia ja luomalla kiinnostavia si-
séltoja. Hyodyntamalla somea lisataan festivaalin ndkyvyytta, syvennetaan festivaalikokemuksia ja
lisataéan kayttajien sitoutumista (Ranilehto 2019, 33).

Taman tutkimuksen tuloksista nousi esille, etta sosiaalisen median markkinointi on keskeinen tyo-
kalu festivaalien brandien rakentamisessa ja matkailun lisdamisesséa, mutta samalla voi somen
kaytdssa olla haasteita, kuten vuorovaikutuksen puute ja algoritmien haastavuus. Ruisrockilla on
paljon seuraajia somessa ja julkaisut saavat hyvin tykkayksia seka katselukertoja, mutta vahaiseksi
kuitenkin jaa kommentit ja julkaisujen edelleen jakamiset. Téassa tulee esille se, etta pelkka visuaa-
linen sisalto ei riitd, vaan Ruisrockin tulisi lisaté vuorovaikutusta ja yhteiséllisyytta tukevaa toimin-
taa sosiaaliseen mediaan. Tutkimuksessa painotetaan engagement-teorian eli aktiiviseen vuoro-
vaikutuksen tarkeytta, jossa brandin on heratettava sisalldillaan tunteita ja heidén on luotava pitka-
vaikutukseen yleisdn kanssa, koska se voi parantaa sosiaalisen median markkinoinnin tehokkuutta

ja tavoitettavuutta.

Kokonaisuudessa tama tutkimusty® vahvistaa aiempia tutkimuksia, joista korostuu sosiaalisen me-
dian rooli festivaalien markkinoinnissa ja festivaalien kyky olla matkailun vetovoimatekija. Ruisrock
on onnistuneesti luonut houkuttelevan brandin reaaliaikaisten paivityksien ja visuaalisten element-

tien avulla, mutta kehittamista kuitenkin on vuorovaikutuksessa.
7.2 Kaytannon suositukset musiikkifestivaalien markkinointiin

Festivaalit voivat saada tutkimuksesta useita kdytdnnon suosituksia sosiaalisen median markki-
nointiin. Seuraavat suositukset perustuvat tutkimustuloksiin ja keskittyvat festivaalien markkinoin-

nin kehittAmiseen, jotta kohderyhméan tavoittaminen olisi entista tehokkaampaa.

Ensimmaisena tulisi festivaalien panostaa helposti tunnistettavaan ilmeeseen ja visuaaliseen sisal-
Idntuotantoon, joka on kohdennettu resonoimaan festivaalin kohderyhman kanssa. Erityisesti alus-
toista Instagram ja TikTok korostavat nopeaa seké visuaalista sisalt6d, joissa festivaalit pystyvat

tuomaan entistd enemman esille heidan visuaalista viehatystaan ja tunnistettavaa brandiaan.
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Toisena suosituksena festivaalien uskottavuuden lisdamiseksi ja nékyvyyden laajentamiseksi, on
hyodyntaa vaikuttajamarkkinointia, joka on erityisen suosittua nuorten aikuisten keskuudessa. Yh-
teisty0 festivaalien, somevaikuttajien ja siséllontuottajien valilla tuo tapahtumaa lahemmaéksi koh-
deryhma&a. Yhteistyot luovat aitoutta, koska kohderyhmat kokevat vaikuttajien olevan usein luotet-
tavampia ja aidompia, samaistuttavampia verrattuna perinteiseen mainontaan. Festivaalit voivat
olla yhteistydssa vaikuttajien kanssa, joiden seuraajakunta, tyylit ja arvot vastaavat heidan omia
kohderyhmiaan ja kiinnostuksen kohteita. Nain voidaan varmistaa festivaalin markkinoinnin tavoit-
tavan l&hestyttavalla tavalla oikean yleison. Tarkeinta on, etta vaikuttajat mainostavat festivaalin
ainutlaatuisuutta omalla tavallaan ja yhteisty6 koettaisiin autenttiseksi.

Kolmantena suositusehdotuksena voisi olla reaaliaikaisen vuorovaikutuksen parantaminen, festi-
vaalit voisivat esimerkiksi jakaa ajankohtaista tietoa tapahtuman aikana, kuten mahdollisia jonotus-
tilanteita, sdaolosuhteita ja muutoksia aikatauluissa. Taménlainen sisalto lisaisi festivaalikavijoiden
sitoutumista ja mahdollisesti loisi turvallisuuden tunnetta. Neljantena ehdotuksena sosiaalisen me-
dian markkinointiin kaytettaisiin data-analytiikkaa, jolla voitaisi luoda kohdennettua mainontaa.

Kohdennetulla mainonnalla voidaan tavoittaa eri asiakasryhmié ja luoda personoituja sisaltoja.

Viimeisena suosituksena olisi festivaalien hyva keskittya enemman ymparistévastuullisuuteen.
Opinnaytetydn kyselytutkimuksessa tuli esille festivaalikavijoiden toiveita kestavasta kehityksesta,
kuten ymparistoystavallisista kuljetusmahdollisuuksista ja kasvisruoan lisddmisesta. Kestavan ke-
hityksen toimenpiteiden kehittaminen voi mahdollisesti lisdta vetovoimaa erityisesti ymparistotie-

toisten keskuudessa.
7.3 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Tassa opinnaytetydssa keskityttiin festivaalien sosiaalisen median markkinointiin, mutta jatkotutki-
muksilla voisi laajentaa aihetta moniin eri suuntiin. Isoimpana jatkotutkimusmahdollisuutena voisi
vertailla eri sosiaalisen median kanavia. Tallaisessa jatkotutkimuksessa voisi vertailla kuinka te-

hokkaasti eri sosiaalisen median kanavat toimivat ja vertailla niita eri ikdluokkien kanssa.

Toisena jatkotutkimusehdotuksena voisi tutkia sosiaalisen median vaikuttavuutta pitkaaikaisen
brandin rakentamisessa. Tasséa tutkimuksessa voisi tutkia sosiaalisen median markkinoinnin vaiku-

tuksia festivaalien brandin kehittymiseen ja pitkaaikaisen yleisén luomiseen.

Liséksi olisi tArked tutkia uusia teknologioita, joita voisi hyddyntéda markkinoinnissa, kun halutaan
luoda festivaalille tavoittavuusmahdollisuuksia ja uusia elamyksia. Uusien teknologioiden, kuten

virtuaalitodellisuuden avulla voidaan tarjota taysin uudenlaisia kokemuksia festivaalikavijoille.
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7.4 Omaoppiminen

Opinnaytetydn aikana on esiin noussut monia haasteita, jotka erityisesti liittyivat kirjoittamiseen,
analysointiin ja motivaation yllapitamiseen. Ensimmainen haaste, joka minulla nousi prosessin ai-
kana, on ollut kirjoittamiseen liittyva, erityisesti kielenhuoltoon, silla akateemiset tutkimukset edel-
lyttavat tarkkuutta ja selkeytta, mutta myds kaavamaisuutta, joka ei itselle ole ikin& ollut luontevaa.
Haasteena oli |0ytaéa tasapaino tarkan ja selkean kielellisen muotoilun parista. Pyrin aina varmista-
maan tekstin ymmarrettavyyden, mutta tarvitsin useasti toiset silmaparit tarkastamaan akateemi-
sen kirjoittamisen vaatimukset. Kielenhuollon ongelmat ilmenivat varsinkin, kun kirjoitettiin tietope-
rustaa ja analyysiosioita, joissa minun tuli kasitella monimutkaisempaa dataa ja kasitteitd. Analyysi-
vaiheen tilastollisten tuloksien kirjoittaminen oli erityisen monimutkaista, kun oli vaikea selittaa tilas-
toja yksinkertaisesti, sailyttden samalla tutkimuksellinen tarkkuus. Tekstin jasentaminen oli minulla
toinen kirjoittamiseen liittyva haaste. Opinnaytety6n tai pitkien tutkimuksien aikana jasentaminen ja
eri aiheiden osioiden yhteyksien selkeyttaminen oli vaikeaa, mutta tarpeellista tutkimuksessa. Koko
opinnaytetytn on kuljettava loogisesti ja jarjestelmallisesti, jotta ty6ta lukeva pystyy seuraamaan

tutkimusta vaivatta.

Koin myds analysoinnissa haasteita. Kvantitatiivinen tutkimusty® on tilastollisesti objektiivista, joten
tutkimuksen tulosten tulkinnat ja esittdminen vaativat huolellista kielenkayttda ja pohdintaa. Datan

tarkastelu ja vertailu vaatii syvallista tutkimusta, jotta on voitu tulla oikeisiin johtopaatoksiin. Liséksi
tutkimuksen analyysissa tulisi osata tulkita tulokset siten, etta ne olisivat linjassa festivaalin markki-
nointistrategian kanssa. Haastavinta analysoinnissa oli analysoida avoimia kysymyksia, koska vas-
taukset kysymyksiin olivat subjektiivisia ja niita ei pystynyt numeerisesti mitata. Kvantitatiivinen tut-

kimus vaatii paljon huolellisuutta ja aikaa, jotta saadaan tuotettua hyvid johtopaatoksia.

Suurimpana haasteena opinnaytetyon tekemisen aikana on ollut motivaatio. Opinnaytetyot ovat
pitkid ja monivaiheisia, ja ne saattavat vaikuttaa motivaation laskuun, erityisesti, kun kirjoittaminen
tuntuu haastavalta ja ty6laalta, motivaatioon vaikutti vahvasti myds tyon hidas eteneminen. Mo-
nesti tekstini ei tullut ensimmaisella kerralla valmiiksi vaan vaati useita muokkauksia seka korjauk-
sia, mika tuntui turhauttavalta. Erityisesti motivaation laskun huomasi, kun ei tyd ollut tarpeeksi
edistynyt ja kun teksti alkoi kuulostamaan toistolta. Isot osa-alueet tutkimuksessa, kuten tuloksien
analysointi ja johtopaatokset veivat paljon aikaa sekd energiaa, joiden takia olin epavarma tyon
valmiiksi saamisesta. Tassa tilanteessa auttoivat ajatukset valmistumisesta, joten tyo oli pakko
saada valmiiksi. Eteenpain oli painettava, vaikka ei halunnut tai jaksanut. Opinnaytetyon tekemi-
sessa pieni pakko saada se tehtya ja valmistua ajoissa auttoivat prosessin etenemisessa, ja ahdis-

tus sai minut asettamaan tiukkoja aikarajoja itselleni. Lisaksi se, mikd on paljon auttanut motivaa-
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tion kanssa, on ollut rohkaisevat ja tukevat keskustelut opiskelijakavereiden kanssa, jotka olivat sa-
massa tilanteessa opinnaytetydn kanssa. Opiskelijakavereiden keskusteluista on tullut esille sa-
moja epéilyja ja haasteita, joka on auttanut muistamaan, etten oikeasti ole yksin asian kanssa. On
tarkea muistaa, ettd tuen saaminen niin ohjaajalta, opiskelijakavereilta, kuin perheeltéd auttaa moti-
vaation yllapitdmisessa ja yleisesti opinnaytetytn tekemisessa.

Tutkimuksen aikana olen oppinut paljon opinnaytetyon eri vaiheista, kvantitatiivisen tutkimusmene-
telmén soveltamisesta, analysoinnista ja kirjoittamisesta seké kehittynyt tarkeissa elaman tai-
doissa, kuten itsendisessa tytskentelyssa, ongelmanratkaisuissa ja aikataulutuksissa. Kyselytutki-
muksen laatiminen on ollut minulle taysin uusi asia, jossa olen paassyt kehittAmaan taitojani. Kyse-
lyn suunnittelu ja tekeminen vaativat tarkkaa kasittelyd, jotta saadaan tutkimuksesta luotettavaa ja
relevanttia tietoa. Aluksi tuli luoda ja valita oikeat kysymykset ja varmistaa, etta ne vastaavat tutki-
muksessa kasittelevia ilmioita, kuten festivaalien sosiaalisen median markkinoinnin vaikutuksia
paatoksentekoon. Oikeiden ja tarpeeseen vastaavien kysymyksien laatiminen osoittautui myés hie-
man haasteelliseksi. Kysymysten oikeanlainen muotoilu on tarkea huomioida, jotta ne olisivat hel-

posti ymmarrettavia ja yksiselitteisia.

Isoimpana oppimiskokemuksia tuli aineiston keraamisesta ja analysoinnista. Kvantitatiivinen tutki-
musmenetelma vaatii minulta enemman tarkkuutta ja jarjestelmallisyytta, silla tutkimuksen luotetta-
vuuden varmistaminen on kiinni keratyssa datassa ja tulkinnassa. Analysoidessa tutkimuksesta ke-
rattya tietoa opin erilaisista tilastollisista menetelmista, joiden avulla saadaan tarkeita tuloksia. Opin
ymmartamaan muuttujien valisia yhteyksia ja niiden vaikutuksien tarkeyden. Niin, kuin kerroin
ylempéana, taméa vaihe opinnaytetytssa oli itselleni yksi isoimmista haasteista, mutta koen nyt pa-

remmin osaavani kayttaa tilastollisia tytkaluja seka esittda analyysin tuloksia selkeammin.

Kirjoittaminen oli minulle haaste, mutta koin myo6s kehittyvani tdssa jonkin verran. Olin monesti
epavarma, miten tutkimustuloksia tulisi esittda niin akateemisesti, kuin yksinkertaisesti etta selke-
asti. Opinnaytetyon tulee olla tieteellisesti tarkka ja akateemisesti hyvaksyttava, mutta myos help-
polukuinen lukijoille, jotka eivéat saata tietdd aiheesta mitd&n. Kirjoittamisessa tydn looginen jasen-
tely ja yhtendinen kokonaisuus on tarke& muistaa koko prosessin ajan. Suurimpia oppimiskoke-
muksiani opinnaytetyosta oli tehokkaampi organisointi ja tydskentelytapojen parantaminen. Aikara-
jojen asettaminen ja tutkimuksen jakaminen pienempiin osa-alueisiin auttoi prosessia menemaan
eteenpdin ja ndin pystyin pysymaan motivoituneena. Vaikka useasti koin opinnaytetydprosessin
olevan ahdistavaa ja turhauttavaa, se oli kuitenkin merkityksellinen kokemus. Kaiken kaikkiaan

tama on ollut opettavainen kokemus.
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Liitteet

Liite 1. Saatekirje ja kyselylomake

Musiikkifestivaalit ja sosiaalinen media

@ Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Hei! Olen Jenna Toroskainen. Opiskelen Haaga-Helian ammattikorkeakoulussa ja teen télla hetkella
opinndytetyotani.

Tama kysely on osa opinndytetyoténi aiheesta "Musiikkifestivaalit matkailun vetovoimana:
Sosiaalisessa mediassa markkinointi”. Kyselyn tarkoituksena on selvittda, kuinka musiikkifestivaalit
hyodyntavat sosiaalista mediaa markkinoinnissaan ja miten se vaikuttaa festivaalikavijoiden
matkailupaatoksiin, kokemuksiin ja festivaalin taloudellisiin seka kulttuurisiin vaikutuksiin.

Kyselyssa on kylla/ei-kysymyksia seka asteikkokysymyksia (1-5 ja 1-10). Kyselyyn vastaaminen vie
noin 5-10 minuuttia. Vastaaminen on taysin vapaaehtoista, vastaukset ovat anonyymeja ja ne
kasitellaan luottamuksellisesti!

Kuinka vanha olet? *

O Alle 18-vuotias

QO 1820v
O 21-24v
O 2529v

O 3034v
QO 3539
O 40-44v
QO 4549v
O 50-54v
QO 5559
O 60-64v

O 65jayli

Milla festivaaleilla olet vieraillut (esim. Ruisrock, Weekend Festival, Tomorrowland Festival
yms.)? *




Valitse edelld luettelemistasi festivaaleista yksi, jota kdytat pohjana vastatessasi seuraaviin
kysymyksiin: *

Seurasitko festivaalia sosiaalisessa mediassa ennen tapahtumaa? *

O kylia
QO En

Mitka sosiaalisen median kanavat oli sinulle térkein festivaalin markkinoinnissa? Valitse
yksi tai useampi. *

[] instagram
[] Facebook
[[] TikTok
[] Youtube

[[] Muu (Tasmenna) | |

Koetko festivaalin sosiaalisen median sisallon houkuttelevaksi (esim. kuvat, videot,
tapahtumat)? *

Jonkin
Erittdin Hyvin verran Vahan Ei lainkaan
houkutteleva houkutteleva houkutteleva houkutteleva houkutteleva

Asteikolla * O O O O O

Vaikuttiko festivaalin markkinointi sosiaalisessa mediassa merkittavasti paatoksessasi
osallistua tapahtumaan? *

QO Kylia
OE

Oletko kayttanyt enemman rahaa festivaalin osallistumisen aikana (liput, majoitus, ruoka,
kuljetus) verrattuna muihin matkailutapahtumiin? *

QO Kkylia
OEn

O En ole osallistunut muihin matkailutapahtumiin
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Koetko, etta festivaali tuo taloudellista hyGtyé alueelle (esim. lisééntynyt majoitus,
ravintolat)? *

Erittéin paljon Paljon Jonkin verran Vahan Ei lainkaan

Asteikolla * O ) O O O

Oletko valmis maksamaan enemman festivaalilipuista, jos se tarjoaa erityisia elamyksia tai
artistikohtaisia etuja? *

O Kkyla
QO En

Kuinka festivaalin osallistumismaksu ja siihen liittyvét lisdkustannukset (esim. majoitus ja
ruoka) suhteutuivat mielestdsi saamaasi kokemukseen? *

Oletko kokenut festivaalin rikastuttaneen kulttuurikokemustasi (esim. uusi musiikki)? *

Erittdin Jonkin
paljon Paljon verran Vahan Ei lainkaan
rikastuttanut rikastuttanut rikastuttanut rikastuttanut rikastuttanut

Asteikolla * O O O O O

Tarjosiko festivaali sinulle mahdollisuuden kokea paikallista kulttuuria ja perinteitd? *

O kylia
@r:

Koetko, etté festivaalit edistavat kulttuurista monimuotoisuutta ja yhteisollisyytta? *

O Kylia
OE

Onko festivaali ottanut kdyttoon ympaéristoystavallisia kaytantoja, kuten kierratyksen,
uusiutuvan energian tai jatteiden vahentamisen? *

Erittdin palijon Paljon Jonkin verran Vahan Ei lainkaan

Asteikolla * O O O O O



45

Olisitko valmis maksamaan enemman festivaalilipuista, jos tapahtuma toteuttaisi
ekologisesti kestavid kdytantoja? *

O kyla
QO En

Miten mielestési festivaalit voisivat parantaa ymparistovaikutuksiaan? *

Oletko osallistunut festivaalin sosiaalisen median kilpailuihin, haasteisiin tai
keskusteluihin? *

QO kyla
QO En

O En muista

Oletko tykdnnyt, kommentoinut tai jakanut festivaalin sisédlt6d omassa sosiaalisessa
mediassa? *

O kylia
O En

Onko mielestési festivaali onnistunut aktivoimaan yleisonsé sosiaalisen median kautta? *

O kylia
@)

Miten sosiaalinen media on parantanut festivaalikokemustasi? *
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Koetko, etté festivaali on selkedsti brandatty ja sen identiteetti on tunnistettavissa? *

Jonkin
Erittdin Hyvin verran Vahan  Eilainkaan
selkedsti selkeasti selkeasti selkedsti selkeasti
brandatty brandatty brandatty brandatty brandatty

Asteikolla * @ O O O O

Seuraatko festivaalin virallista sosiaalisen median kanavaa, koska se tarjoaa houkuttelevan
bréndisiséllon? *

O Kkylia
QO En

Koetko, etta festivaalin brandi onnistui luomaan yhteison tunteen festivaalikavijoiden
keskuudessa? *

QO kylia
QO En

Miten arvioisit yleisesti festivaalin markkinointia sosiaalisen median kautta? *

QO 10. Téydellinen
(O 9. Erinomainen
QO 8. Erittéin hyvé
(O 7.Hyva

QO 6. Melko hyvi
O 5. Keskiverto
(O 4. Melko huono
(O 3. Huono

(O 2. Hyvin huono
(O 1. Erittéin huono

Miten festivaalit voisivat mielestdsi parantaa sosiaalisen median kdyttaan
tulevaisuudessa? *




