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This Bachelor’s thesis focuses on studying what kind of marketing channels Finnish music fes-
tivals use for reaching foreign tourists. The main purpose of the thesis was to examine the
marketing methods of festivals from all around Finland representing different music genres.
In addition, the thesis aimed at researching the festival organisers’ visions about the
strengths and weaknesses of Finland as a cultural tourism destination and to study the bene-
fits of the work of Visit Finland from the festival organisers’ point of view.

The theoretical framework consists of an analysis of the researches conducted in the field of
tourism. This Bachelor’s thesis discusses the basis of tourism marketing and cultural tourism
in addition to the results of the study conducted for the Bachelor’s thesis. Tourism marketing
differs from marketing of tangible products in many ways due to the fact that most of the
tourism products are actually services. The characteristics of tourism products make it impos-
sible for the customer to be certain of the quality of the service he is purchasing.

The research conducted for the thesis was executed by using qualitative research methods.
The author performed a series of theme interviews after making a prequestionnaire via email.
The prequestionnaire was sent to nine Finnish music festivals from different music genres.
However, only five out of the nine festivals responded, and four of them were suitable for the
research. In addition to the four festival representatives, the author interviewed the execu-
tive director of Finland Festivals. The data for the research was collected during early spring
2015.

The results show that electronic marketing, especially social media, plays a significant role in
the marketing of festivals nowadays among traditional marketing channels. The results also
indicate that Finland has various strengths in cultural tourism but some matters can still be
developed. One of those aspects that was seen in the results was that the cooperation be-
tween different service providers should be improved because it might have a positive impact
on the profits of all parties.

The data collected for the thesis was of good quality although the sample size of the research
was smaller than the author intended due to the large amount of negative or unusable re-
sponds. However, due to the small sample size the results cannot be broadly generalized but
the commissioner can use the parts they find useful.

Keywords: Marketing, Finnish Music Festivals, Foreign Tourists, Cultural Tourism
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Tassa tyossa tutkittiin, mita markkinointikanavia suomalaiset musiikkifestivaalit kayttavat
markkinoidessaan tapahtumaansa ulkomaalaisille kavijoille. Paatarkoituksena oli selvittaa eri
musiikkigenreja edustavien musiikkifestivaalien markkinointikeinot ulkomailla. Sen lisaksi ha-
luttiin tutkia, mitka festivaalijarjestajien mielesta ovat Suomen vahvuudet ja heikkoudet
kulttuurimatkailukohteena seka kartoittaa, kokevatko he Visit Finlandin tekeman tyon hyodyt-
taneen musiikkifestivaaleja.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys pohjautuu matkailualalla tehtyjen tutkimusten ja
muunlaisen aineiston analyysiin. Taman opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa kasitel-
laan muun muassa matkailumarkkinointia ja kulttuurimatkailua. Matkailumarkkinointi poikke-
aa konkreettisten tuotteiden markkinoinnista monin tavoin matkailutuotteiden ominaisuuk-
sien vuoksi. Matkailutuotteiden, jotka monessa tapauksessa ovat itse asiassa palveluita,
markkinoinnin tekee haastavaksi se, etta toisin kuin muita tuotteita, matkailutuotteita ei voi
etukateen testata, eika laatua voi samalla tavalla seurata kuin aineellisten tuotteiden kohdal-
la. Matkailumarkkinointi perustuu siis pitkalti mielikuvien luomiseen ja aikaisempiin kokemuk-
siin.

Tutkimus, johon opinnaytetyo perustuu, tehtiin laadullisia tutkimusmenetelmia, kuten tee-
mahaastatteluja, kayttaen. Tutkija lahetti ensin esikyselyn sahkopostitse yhdeksalle festivaa-
lijarjestajalle, jotka edustavat eri musiikkigenreja eri puolilta Suomea. Esikyselyyn vastasi
kuitenkin vain viisi tapahtumajarjestajaa, joista nelja oli tutkimuksen luonteeseen sopivia.

toiminnanjohtajaa. Tutkimuksen aineisto kerattiin alkukevaasta 2015.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, etta sahkoinen markkinointi, erityisesti sosiaalinen media,
on nykyisin merkittava osa festivaalimarkkinointia perinteisten markkinointikanavien rinnalla.
Tuloksista kavi myos ilmi, etta Suomella on useita vahvuuksia kulttuurimatkailumaana, mutta
joitakin asioita olisi edelleen hyva kehittaa. Tuloksista oli havaittavissa, etta eri palveluntar-
joajien valista yhteistyota pitaisi parantaa, silla sita kehittamalla olisi kenties mahdollista
lisata kaikkien osapuolten liikevoittoja seka hyotyja.

Opinnaytetyota varten keratty aineisto oli hyvalaatuista pienesta otoksesta huolimatta. Otos
jai pienemmaksi kuin tutkija oli suunnitellut negatiivisista ja kayttoon sopimattomista vas-
tauksista johtuen. Pienen otoksen vuoksi tuloksia ei voi laajalti yleistaa, mutta Visit Finland
voi kayttaa tuloksista niita osia, joista on heille hyotya.

Avainsanat: markkinointi, suomalaiset musiikkifestivaalit, ulkomaalaiset matkailijat, kulttuu-

rimatkailu
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1 Introduction

This Bachelor’s thesis focuses on the marketing of Finnish music festivals for foreign tourists.
The festivals represent Finnish music festivals from different parts of Finland and different
music genres. The commissioner of the thesis is Visit Finland which is part of Finpro Ltd,

which is responsible for marketing Finland as a tourism attraction in foreign countries.

The researcher interviewed four music festivals, Tuska Festival, Pori Jazz, Ruisrock and
Savonlinna Opera Festival, and also the executive director of Finland Festivals which is “a
non-profit organisation that serves the culture and tourism sector” and “brings together the
finest festival experiences in Finland”. (Finland Festivals, 2013.) The themes of interviews
cover topics such as customer segments and marketing channels, the role of media, strengths
and weaknesses of Finland in cultural tourism, and future trends in cultural tourism and music

festivals.

The data for this thesis was collected by using qualitative research methods: theme inter-
views and content analysis. The research started with a prequestionnaire sent to the inter-
viewees by email. Two of the interviews were conducted fully by email and two of them were
partially done on the phone. The interview with Finland Festivals was a face-to-face inter-
view. The purpose of the research was to study and analyse, how Finnish music festivals are
marketed for foreign tourists but also to find out what type of impression the festivals have

about the work of Visit Finland.

The original idea for the thesis topic came from the commissioner but the thesis was also al-
tered around the authors personal interests and keeping the future career path in mind.
There were only a couple of theses about a similar topic done before this thesis which may be
one of the reasons Visit Finland is interested about the topic. The research was implemented
in such a way that Visit Finland would be able to use the results in developing their marketing

and perhaps generating cooperation with some Finnish music festivals.

All the interviewees state that the main focus of their festival is in Finland but the research
gave an opportunity to study the marketing methods the organisers of Finnish music festivals
use for reaching foreign customers. Some of the interviewees also had the knowledge of
where their international visitors get the information about the festivals and what are their
motives coming to Finland for an event. The thesis addresses the following research ques-

tions:

1) How Finnish music festivals are marketed for foreign tourists?



2) What are the strengths and weaknesses of Finland as a cultural tourism destination?

3) How the festivals benefit from the work of Visit Finland?

Holloway (2004, 6) and Horner & Swarbrooke (2005, 7) both define marketing as “a social and
managerial process by which individuals and groups obtain what they need and want through
creating and exchanging products and values with others.” According to Holloway (2004, 6)
”Marketing is the management function which organizes and directs all those business activi-
ties involved in assessing customer needs and converting customer purchasing power into ef-
fective demand for a specific product or service, and in moving that product or service to the
final consumer or user so as to achieve the profit target or other objective set by the compa-
ny or other organization.” Both of the definitions can be applied to tourism marketing. Visit
Finland as well as the music festivals interviewed for the research, have their own marketing
plans which they adjust frequently to be able to answer the requirements of the customers

and to reach the right people.

Richards and Munsters (2010, 1) describe cultural tourism as “one of the oldest forms of trav-
el” which is nowadays still one of the main travel motivation in most parts of the world. Ac-
cording to Richards and Munsters (2010,1), cultural tourism covers about 40 per cent of all
international tourism. Festivals and other types of events have become a significant part of
cultural tourism. Robinson & al. (2011, 128) describe festivals in a following way: “Festivals
and events are viewed as a new form of tourism that attract thousands of visitors (and thus
tourism income) and encourage economic prosperity, development and regeneration.” A big
part of event tourism today is also to study the motivation of the people visiting festivals or
special events which is discussed in the following chapters of the thesis. (Richards and Mun-
sters 2010, 1; Robinson & al. 2011, 128 & 133.)

2 Research Conduction

The aim of the research was to study and analyse, how Finnish music festivals are marketed
for foreign tourists by event organizers. The research covered four music festivals and the
executive director of Finland Festivals. The research methods used and the results will be
presented in the following chapters. The research question of this thesis is “How Finnish mu-

sic festivals are marketed for foreign tourists?”



2.1 Research Methods

Research methods can be divided into two categories: qualitative and quantitative research
methods. This research focuses on the qualitative methods which are defined in more detail
in the following chapters. Qualitative research methods, such as interviews, are used when
more detailed, non-numeric information is pursued. According to Blaxter& al. (2006, 64) a
qualitative research aims more to ‘depth’ rather than ‘breadth’, unlike quantitative research.
The data from qualitative research is subjective and process-oriented, and the research usu-
ally enables observation which adds depth to the research. The qualitative research process
may not be linear but it begins with choosing the research method and continues with design-
ing the approach, such as interview questions if in-depth interview is used. The research is
implied the way it was planned and finally the data is analysed. Both White (2006, 2) and
Mather-L’Huillier (2010, 4) state that one of the most important things in a good research

plan is a clear, well-defined research question. (Blaxter & al., 58 & 64)

Vogt & al. (2006, 31) state that interviews are one of the oldest research methods. However,
although the method sounds easy, a big problem with interviews is misunderstanding. It is
common that the interviewee does not understand the interviewer if the questions are not
designed well-enough. A risk is also that the researcher does not find interviewee. Another
risk is that the interviewee is busy and does not concentrate on the interview. (Blaxter & al.
2006, 172; Vogt & al. 2006, 32- 34.)

In research interviews several people are interviewed using similar or same questions. The
interview can be recorded if the interviewee allows it, but at least notes are taken. The dif-
ference between interviews and surveys is that surveys often aim to generalise and interviews
aim at more understanding and that in interviews the interviewees are usually deliberately
chosen whereas in survey research the participants are randomly chosen. Also the take in sur-
veys is more broaden than in interviews as the results are often better quality than in quanti-
tative research. Interview is a good method to be used when “pursuing complicated matters
in depth”. Interviews enable a possible access to data that could not be pursued by observa-
tion or surveys (Blaxter & al. 2006, 172; Vogt & al. 2006, 32- 34.)

The research conducted for the thesis was done by using qualitative research methods. The
strength of interviews, especially expert interviews, is that the information should be reliable
as the interviewees are professionals in the industry. The interviews also enable the inter-
viewer to do observation at the same time, if the interview is done face-to-face with the in-
terviewee. (Blaxter & al. 2006, 172; Vogt & al. 2006, 32- 34.)



As the term says, in qualitative research the results are better quality which means that few
interviews should contain enough information for the thesis and the data is more subjective
than in quantitative research. The interviews also allow the interviewer to ask additional
questions. The methods used in the research in question are theme interview, phone inter-
view and questionnaire via email. The interviews were conducted in Finnish. This was because
the researcher had noticed in the past that the data from interviews conducted in English,
when the interviewee and the researcher are both Finnish, is not as comprehensive. The rea-

son is that the situation is not as natural as when talking in Finnish. (Vogt & al. 2006, 32- 34.)

The themes of the interviews were: 1. Travel motivation, 2. Finnish music festivals as attrac-
tions, 3. Foreign competitors, 4. Strengths and weaknesses in cultural tourism, 5. Time man-
agement, 6. Customer segments and marketing channels, 7. The role of media, 8. Future

trends in cultural tourism and music festivals. The interview questions can be seen in the ap-

pendices 1-5.

2.2 The Research Plan vs. the Conducted Research

The original research plan included a pre-questionnaire via email which was supposed to help
the researcher to choose the festivals most suited for her research, and the second part was
supposed to be a phone interview or face-to-face interview depending on the distances. How-
ever, as the research was a qualitative one, it changed as the research advanced which is typ-
ical for qualitative research. The pre-questionnaire was sent to several Finnish music festivals
from different music genres all around Finland. However, not all of them replied: three festi-
vals did not want to take part in the research, one festival from the Metropolitan area an-
swered the first part of the research but for an unknown reason, the researcher has not been
able to contact them after the first part. One of the ones that did reply, Down by the Laituri
festival, could not be used in the research as they do not market the festival internationally

which was the key factor in the research.

The festivals that could be used for the research and which were willing to take part were
Pori Jazz, Savonlinna Opera Festival, Ruisrock and Tuska which wants to stay anonymous. The
researcher also interviewed the executive director of Finland Festivals, Kai Amberla. The rep-
resentatives of each festival answered differently in the questions of the pre-questionnaire
due to which the research had to have different additional questions for each festival in the

second round of the interview.

The interview with Finland Festivals, in turn, was conducted wholly in a face-to-face inter-
view in Helsinki. The research questions were sent to Amberla beforehand but the questions

were only directional in his case because the idea was to have an open interview where he
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could talk freely about the topic. The interviews with Savonlinna Opera Festival and Pori Jazz
were conducted in two parts out of which the first was done via email and the second part on
the phone. The interviews with Ruisrock and Tuska were done entirely via email because it
was more convenient for the interviewees. All in all, the researcher was able to collect a lot

of data from the interviews which will be presented in chapters at the end of the thesis.

2.3 Content Analysis

One more qualitative method used in the thesis is content analysis. Literature analysis is an
example of content analysis, and it can be used as frame work for the thesis or other types of
research. Content analysis can also be used for analyzing interviews. Blaxter, Hughe and Tight
(2006, 210) explain content analysis in the following way: “ Content analysis compromises
three stages: stating the research problem, retrieving the text and employing sampling meth-

ods and interpretation and analysis.”

Content analysis includes dividing the collected data into smaller groups by using code
groups. Content analysis usually involves two phases: to assign codes to words or segment of
words and to make contrasts and comparisons between the coded data. Carson&al.(2001, 83)
state that the codes for content analysis can sometimes be decided before the data has been
studied, if the codes are based on general themes of the research. The second step of con-
tent analysis which includes making comparisons and contrasts between the data can be done
when most of the data or all of it has been collected. In this phase it is good to divide the

data according to the sub-topics and main topics of the research. (Carson &al. 2001 ,83.)

Theme interviews and content analysis were used in this research because professional inter-
views give more detailed and better quality data than quantitative surveys or other quantita-
tive research methods. Content analysis, in turn, both enables the researcher to find infor-

mation about the key definitions in theory, and also helps in analysing the collected data.

3 Tourism Marketing

Holloway (2004, 6) defines marketing in the following way: ”Marketing is the management
function which organizes and directs all those business activities involved in assessing cus-
tomer needs and converting customer purchasing power into effective demand for a specific
product or service, and in moving that product or service to the final consumer or user so as
to achieve the profit target or other objective set by the company or other organization.”
This is a general definition about marketing which can be adjusted to tourism as well as other

industries. The key factor in marketing is to find out what are the customers’ needs and then
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produce the service or product that fits them. Holloway (2004, 6) and Horner & Swarbrooke
(2005, 7) both define marketing as “a social and managerial process by which individuals and
groups obtain what they need and want through creating and exchanging products and values
with others.” (Holloway 2004, 6; Horner&Swasbrooke 2005, 7.)

The nature of tourism marketing differs from marketing goods because tourism products are
mostly services. The typical characteristics of tourism products are heterogeneity, insepara-
bility, intangibility and perishability. Heterogeneity means that the tourism products are not
identical in quality because the tourism product is usually a combination of different ele-
ments, such as hotel, flights and transfer. There are many elements the service provider has
no control over. Weather and staff of different parts of the service chain are examples of
those elements. In other words, services are difficult to be standardised unlike tangible prod-

ucts.

Inseparability in turn means that all services are vastly personalised and due to this the social
skills of hotel personnel, airline cabin staff and waiters are essential matters in the service
chain and important elements in the decision process when purchasing a tourism product. “It
is for this reason that training becomes so vital for the successful marketing of travel and
tourism.” Intangibility is a substantial quality when talking about tourism products. The ser-
vice is purchased without seeing or experiencing a sample of the product, and because of this
factor, the possibility of a risk is involved. The last of the typical characteristics of tourism
products is perishability. This means that if the product is not sold in time, its sale potential
will be lost. The products cannot be stored and sold later. This is a significant factor when

planning marketing and pricing. (Holloway 2004, 17-18; Horner&Swarbrooke 2005, 16-17.)

3.1 E-marketing

E-marketing or e-advertising is used a lot these days. E-marketing includes websites, search
engine marketing, emails, banner ads and pop-up pages. The idea of banner ads is to catch
the attention of the purchaser browsing websites, and pop-up pages appear as searches are
accomplished. However, pop-ups are not used as much nowadays because many people find
them irritating. Search engine marketing works in such a way that companies buy certain
keywords from the search engine administration so that when a consumer uses these key-
words in searching, the company’s ad or website will be at the top of the list of the results.
(Holloway 2004, 276.)

According to Dann&Dann (2011, 256) online communication operates on three levels: the
group one-to-many-to-one level, group one-to-many level and individual level. Communica-

tions at the group one-to-many-to-one level online happen where mediated communication,
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publication broadcast and interactivity combine to create a new selection of communications
options which include Google Sidewiki, Facebook comments, blog comments and Twitter re-
plies. Unlike when using traditional broadcast model, group one-to-many-to-one level com-
munications allow the other users to respond to the original broadcaster either directly or
through someone else. (Dann&Dann 2011, 256-262.)

Communications at the one-to-many level, in turn, detail the publishing-broadcast paradigm
where a message is sent to many recipients at once. Facebook status update, blog post, Twit-
ter comment and mailing lists are examples of one-to-many level communications. One-to-
many level communications can also be called mass media. The strength of mass media is
that it enables the broadcaster to send a message to a mass audience at a comparatively low
cost when looked at the amount of people reached. The third level, individual level commu-
nications describe to the exchange of information by using unmediated or mediated commu-
nications between two people. Email, MSN, Twitter direct message, SMS and Facebook chat

are examples of this level communications. (Dann&Dann 2011, 256-262.)

Social media is a significant part of marketing, especially e-marketing, nowadays. Evans
(2008, 33) defines social media in the following way: “Participatory online media where news,
photos, videos and podcasts are made public via social media websites through submission.
Normally accompanied with a voting process to make media items become ‘popular’.” The
basis of social media is that it is all about what the supporters of a certain business think, and
how they can help the business. Social media is about interconnection between communica-
tion technologies, users and content, and it can be focused around a certain online service
such as Twitter, website such as Facebook or the broader Internet at large (Google Sidewiki).
(Evans 2011, 33 & 37; Dann & Dann 2011, 344- 345.)

Social media is characterized by three interconnected and complementary elements of social
interaction, content and communication media. Social interaction is interaction of the user
with other users through the third-party application or website. Time independence enables
the interconnection and social interaction to be removed from the necessity for temporal and
physical proximity. Content, on the other hand, is the pull factor that brings the person to
the site. Music, photos, news of high school friends and videos are example of different pull
factors. The content can form the primary base for the shared goods of value that lead to
community. The content also tends towards being the augmented or actual produce sought
from the social media service. Communications media, in turn, is the virtual infrastructure
which enables content and social interaction to coexist in real time and to share the same
virtual space. (Evans 2011, 33 & 37; Dann & Dann 2011, 344- 345.)
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A part of social media is visual social media marketing. It means that visual sites such as Pin-
terest and Instagram are used for marketing purposes. According to Cario (2013, 1) Pinterest
is one of the fastest-growing social media sites ever. Pinterest is called a “virtual pinboard”.
The site enables one to collect ideas in a web-based environment “where each picture also
features a link back to the original source of the content” (Cario 2013, 2). Other Pinterest
users can follow and connect with the pins of a topic they find interesting. Basically Pinterest
becomes an interest bound community rather than existing connections between people.
Pinterest has turned the common bookmarking of websites into a visual medium. This makes
browsing the bookmarks easier as they are in visual form rather than saved title tags. Another
different is that Pinterest can be used as a search engine but the results are images instead of
text-based contents. From the company point of view, Pinterest allows businesses to generate
and track loyalty to the business and the brand. (Cario 2013, 1-2, 14 & 16.)

Instagram, in turn, is built around a mobile application instead of a website. Like Pinterest
also Instagram is about pictures. Instagram allows its users to upload and share pictures and
videos. It also enables tagging people or places into the picture and to add hashtags or de-
scriptions to the photos. Instagram allows the users to share their pictures and videos with
their Facebook followers in addition to the Instagram followers. Instagram is a potential mar-
keting channel to companies if the nature of the company makes the customers to take lots
of pictures of the products or the brand is highly visual. ( Rohrs 2013, 163 & 166.)

3.2 Visual and Print Marketing

This chapter will discuss about visual and print marketing, and the definitions of the main
media. Print marketing is one of the most traditional marketing methods and visual marketing
can be both traditional and modern as visual marketing is nowadays also part of social media
marketing as it was discussed in the previous chapter. Visual social media marketing was de-
fined in the previous chapter which is why in this chapter the focus is on print and visual mar-
keting. Print marketing or print advertising typically refers to the printed media: the adver-
tisements in magazines, newspapers, advertorials and other forms of printed material such as
brochures. (McCabe 2009, 216.)

Most of the interviewees told that newspapers and magazines are an important marketing
channel for the festivals as can be seen in the results later on in this paper. Newspapers can
be divided into categories: daily or weekly newspapers, broadsheet or tabloid, local, national
or free newspapers. Newspapers are a flexible and low overall cost marketing channel but the
advertisement is a short time compared to some other marketing channels. Different newspa-
pers also reach different types of people as all the newspapers have their own audience. (Hol-
loway 2004, 273-274.)
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Magazines, on the other hand, offer a large range of options of different magazines which all
appeal to a different variety of readers. Due to this, the markets can be carefully targeted. In
addition, unlike newspapers, magazines are often stored by the readers or they are trans-
ported to an office or a waiting room, which gives the advertisements a longer life than in
newspapers. The challenge with magazines is that the advertisement space is higher cost than
in newspapers and in some cases the marketing space needs to be booked a long time before-
hand which makes quick campaigns difficult. (Holloway 2004, 273-274.)

In tourism many of the customers, especially the elderly, often prefer brochures over Inter-
net. Because of this brochures still have some kind of role in the communications mix. Bro-
chures are usually requested by potential customers. However, the role of brochures decreas-
es as the role of Internet increases. The young do not necessarily read brochures at all as they

find all the required information online. (McCabe 2009, 216.)

Visual marketing is an important part of marketing communications as people receive the ma-
jority of the information through their eye sight. Visual marketing presents the products illus-
tratively, tells the prices of the products or services, instructs the consumers to test the
products and presents the company’s service manners and culture, and the company’s values
in different operational environments. Hultén & al. (2009, 88) state that the identity of a
brand or a company can be indicated by marketing through electronic media, advertising or
websites. These sectors make use of such verbal and visual elements as logotype, style, sym-
bols and design to build brand awareness and form brand image. (Nieminen 2003, 8; Hultén &
al. 2009, 88.)

The visual marketing needs to be planned in such a way that the customer receives a positive
and memorable impression about the company and the product and services it offers. Visual
marketing consists of product display, advertising in window display, in-store advertising,
promotion, event marketing, fairs, exhibitions and exhibition marketing. Not all of the sectors
of visual marketing can be seen in tourism field due to the characteristics of tourism products

and services which were discussed earlier in chapter 3. (Nieminen 2003, 8-9.)

Next two paragraphs of the thesis focus on the different forms of media: television and radio
as press was already discussed in the beginning of chapter 3.2. Holloway (2004, 274) describes
television in the following way: “ Because television reaches such a wide national market and
appeals to all the senses - sight, sound, motion and colour - it is considered the medium with
the highest impact.” Television has a large number of viewers, especially in the evening. It
can be said that the cost per exposure is relatively low, but the absolute cost is high as tele-

vision commercials are expensive to make. Some TV shows are less selective in their audience



15

which makes targeting specific people difficult. One of the strongest criticisms of TV com-
mercials is their fleeting nature: the ads can easily be ignored or missed. The trend is that
more and more people record shows and watch them later, and the modern technology ena-
bles one to fast-forward or skip the ads. (Holloway 2004, 274-275.)

Commercial radio, in turn, offers a more local coverage than television. Radio also requires
less investment in costs of production. Imagination is the key factor in radio marketing as the
listeners cannot see the marketed product. Radio is an effective medium especially for tacti-
cal messages, as production is fast. Whereas television is often used by large businesses, radio
can be used by small companies as well. On the radio the audience can be targeted more ac-
curately than on TV, and in addition, radio is a good marketing channel for reaching commut-

ers and car drivers. (Holloway 2004, 275.)

All the elements defined in chapter 3 can be seen in the results of the research. All of the
professionals interviewed tell that they use both electronic and traditional marketing chan-
nels. None of the festivals have transferred to using only electronic or traditional marketing
communications. Social media which is part of e-marketing plays a significant role in the mar-
keting of each festival nowadays. For some, it is the most important channel in international
marketing. More detailed information about the marketing methods of the music festivals can

be found in the fifth chapter of this thesis.

4 Cultural Tourism

Richards and Munsters (2010, 1) describe cultural tourism as “one of the oldest forms of trav-
el” which is nowadays still one of the main travel motivation in most parts of the world. Ac-
cording to Richards and Munsters (2010,1), cultural tourism covers about 40 per cent of all
international tourism. However, it is difficult to separate culturally motivated tourism from
other types of tourism due to the fact that the popularity of mixed holiday motives has in-
creased. The first researches concerning cultural tourism focused on the economic effects of
the field. Later on it has been noticed that cultural tourism has also many cultural and social
impacts. Because of these impacts, cultural tourists have become desirable visitors for re-
gions and countries aiming to conserve their traditional cultures. The purpose is often to cre-
ate a new cultural image for the destination and to develop different cultural resources.
(Richards and Munsters 2010, 1.)
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4.1  The Brand of Finland

The organisation taking care of the marketing of Finland abroad is Visit Finland which is the
commissioner of this thesis. As mentioned above, Visit Finland is nowadays part of Finpro Ltd.
The main mission of Visit Finland is to improve the image of Finland abroad. As mentioned
above, it means international marketing. Visit Finland cooperates with companies from dif-

ferent fields and embassies depending on the campaign in question. (Visit Finland, 2015.)

As a country Finland is a unique, non-mainstream travel destination which is how Visit Finland
markets Finland as. On the website of Visit Finland, Finland is described as “a passionate and
uncompromising country, in an exceptional way”. The main target group is modern humanists
who can be defined as people who have already seen the metropolis of the world. Instead
they have started to appreciate pure nature, quality of life and responsibility. The identity
Visit Finland uses in marketing is described with four characteristics: contrasting, credible,

cool and creative. (Visit Finland, 2015.)

Visit Finland markets Finland using three different themes which can be seen as the core val-
ues of Visit Finland. The first theme is ‘Silence, please’ which shows Finland as an opposite to
the busy daily-life. This theme markets Finland as a quiet and peaceful destination where one
has space to breathe, even in a city. Cottage, sauna, the night of the midnight sun and the
untouched nature are examples related to the first theme. The second theme is called ‘Wild
and free’. This theme focuses on the unique activity opportunities the Finnish nature offers.
Snowmobile ride, dog sled safari, canoeing and island hopping are examples of ‘Wild and free’
activity opportunities in Finland. The third and final theme is ‘Cultural beat’ which stands for
the Finnish culture including Father Christmas, Finnish design, natural produce and heavy
metal music. (Visit Finland, 2015.)

In addition to the characteristics and themes, Finland is marketed by using its different geo-
graphical areas. Visit Finland has divided Finland into four areas: Helsinki, Lakeland, Coastal
areas and Archipelago, and Lapland. Helsinki is marketed as the capitol of Finland which of-
fers many types of activities such as night-life, interesting islands and Suomenlinna fortress,
outdoor activities in the green areas of the capital region, architecture, culture and good
food. When talking about Lakeland, clean waters, inland cruises, paddling and kayaking and
cottage life and mentioned. Coastal area and archipelago in turn are marketed with Baltic
Sea, Oulu, Aland Islands, lighthouses, boating and sailing, beaches and old towns. The
strengths of Lapland are Rovaniemi which is the hometown of Santa Claus, aurora borealis,
midnight sun, autumn colours, skiing, reindeer and huskies, Santa Claus and the Sami people.
Most of the matters listed above make Finland unique and some of the matters can be experi-

enced only in Finland which makes them good values in marketing. (Visit Finland, 2015.)
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4.2  Music Festivals

Events in general have a long history in human society, and even today many of the biggest
events are connected to Christian calendar, such as Easter and Christmas. Robinson & al.
(2011, 129) state that an event is difficult to define but the characteristics that apply to all
events are that they are unique when it comes to setting, programme, management and peo-
ple and in addition they are all temporary. Robinson &al. (2011, 130) define event as “a one-
time or infrequently occurring event of limited duration that provides the consumer with a
leisure and social opportunity beyond everyday experience. Such events which attract or have
the potential to attract tourists are often held to raise the profile, image or awareness of a
region.” The definition sums up the nature of most events all around the world. Since the
middle of 1990s the major focus of festivals and events has been on alluring tourists because
of the economic benefits the tourists bring to the community or place hosting the festival or
event. (Robinson & al. 2011, 128.)

A festival, for one, can apply to different types of activities but usually a festival is a special
event with a certain theme or a concentration of activities. As an event, also a festival is ar-
ranged over a set period of time. A festival can take many forms such as music festivals (rock,
pop, folk and jazz etc.) and cultural or wine festivals. Also the scale can vary from a couple
of hundred people to an audience of several thousand. The festivals chosen for this thesis are
big international music festivals in Finnish scale taken from different music genres. The festi-
vals are often located in rural areas or in the coastal parts of the country or to a place that is
already attractive to visitors because of the scenery or heritage of the location. (Robinson &
al. 2011, 133-134.)

Robinson & al (2011, 134) have listed some of the positive and negative impacts of festival
tourism. Examples of positive impacts are the economic value of the festivals which has been
discussed earlier in the thesis. A festival can also improve the image of the hosting destina-
tion and it can create good publicity for the area. In addition, a festival can create an oppor-
tunity for communal development. However, the potential negative impacts can be that the
regular visitors of the area can be put off by the festival visitors. The local entrepreneurs may
be replaced with outsiders as the festivals grow which would affect the infrastructure of the
community. The final negative impact of a festival can be that the festival is not well re-
ceived by the local community which can cause crime, vandalism and traffic problems. (Rob-
inson & al. 2011, 133-134.)

Some events have a long history of their own as for example the Olympic Games have been

the biggest sports and cultural event in the world for 100 years already. However, the majori-
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ty of the festivals of the present-day have appeared around the 1960s, and by the 1980s festi-
vals had become an important way in promoting regions and places. In the last decades festi-
vals have been one of sectors growing the fastest in the world. Furthermore, Robinson & al.
(2011, 128) describe festivals in a following way: “Festivals and events are viewed as a new
form of tourism that attract thousands of visitors (and thus tourism income) and encourage
economic prosperity, development and regeneration.” Events are organised for many reasons
such as entertainment for local and visitors and celebration. They help a destination to pro-
mote and attract tourists and due to these, development and economic prosperity. Nowadays
media has a big role in generating a positive tourism image for the destination. The destina-
tion image can be damaged or enhanced by the failure or success of an event or festival.
(Robinson & al. 2011, 128, 131 & 133; Gibson & Connell 2005 ,211.)

A big part of event tourism today is to study the motivation of the people visiting festivals or
special events. The topic is discussed in this paper later on by festival organisers. Motivation
guides behaviour: it stimulates behaviour and drives it towards the goal. A decision to go to a
festival or event is a directed deed that is produced by the desire to meet a demand. It is
stated that two key theories of motivation are the push-pull model and escaping. The push-
pull model points at the push factors, such as curiosity and escapism, and at the pull factors,
such as the aspects of the event which can be for example music or certain artists. The sec-

ond theory, escaping, is included also in the push-pull model. (Robinson & al. 2011, 133.)

Music festivals are part of cultural tourism which is why this chapter is strongly linked to this
thesis. Cultural tourism covers a lot more than just music festivals but this thesis will focus on
the music festivals and event tourism. All the interviewees talk about cultural tourism from

the festival point of view. Their answers can be seen in more detail in following chapters.

5  The Results

The commissioner of the thesis is Visit Finland which is responsible for marketing Finland as a
tourism attraction in foreign countries. The purpose of the research was to study and analyse,
how Finnish music festivals are marketed for foreign tourists. The researcher collected the
data by conducting theme interviews with five music festival professionals in Finland. The
interviewees were chosen because the researcher wanted to select a large variety of big, in-
ternational summer festivals from different parts of Finland representing different music gen-

res.

When the data was collected, two of the interviews had two parts out of which the first one

was conducted via email and the second one on the phone. Two of the interviews were done
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fully via email because it was the most convenient way for the interviewees. The fifth inter-
view was a face-to-face interview at the office of Finland Festivals. All the interviews were
conducted in Finnish because the researcher had previous experience in doing interviews in
English when the interviewees are Finnish and had noticed that the information is not as
comprehensive as if the interview was done in Finnish. The interview is also more natural
when both the interviewer and the interviewee are using their mother tongue. The results of
the interviews are presented in English and in Finnish, and the Finnish parts are transliterated
from the interviews. In the beginning of each chapter is a summary about the results in Eng-

lish and the following chapters are in Finnish with quotation marks.

5.1  Finland Festivals

The researcher had a face-to-face theme interview with the executive director of Finland
Festivals, Kai Amberla. The interview was different also in such a way that the researcher had
only few directional questions and other than that the interviewee was able to talk about the
topic quite freely. The operations and purpose of Finland Festivals is explained in their web-
site in the following way (Finland Festivals, 2013): ” Finland Festivals brings together the fin-
est festival experiences in Finland, providing music for all tastes, together with the most fas-
cinating dance, theatre, literature, visual art, film and children’s cultural events. Finland
Festivals is a non-profit organisation that serves the culture and tourism sector, focusing on
representing the collective interests of festivals, marketing and public relations, information

gathering, research and training.”

The first chapter discusses about the travel motivation to Finland. What are the qualities that
make Finland an attractive travel destination? Amberla states that it depends a lot about the
origin of the tourists and also within a nation, the people have different interests which make
the tourism business so complicated. In the second chapter Amberla discusses about Finnish
music festivals as attraction. He says that the advantage of Finland is that some of the festi-
vals, such as Savonlinna Opera Festival, Kuhmo Chamber Music Festival and Sodankyla Film

Festival, are unique in one way or another.

The third chapter defines the biggest competitors of Finland in festival industry. Amberla
mentions that the competitors depend a lot on the customer group in question as the compet-
itors are different when talking about Asian customers than when talking about Russians. The
fourth chapter is about the strengths, weaknesses, opportunities and threats of Finnish music
festivals as part of cultural tourism. In this chapter all the perspectives are carefully dis-
cussed. Amberla mentions that the strengths of Finland are all the issues related to event
management as Finland has a long history of events compared to some other countries.

Weaknesses in turn are that the resources in event industry are still quite small compared to
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the work load, the weather in Finland varies a lot in summer time as well, and the distances

are a challenge in logistics as well as from the tourists’ point of view.

In the last two chapters time management of festivals as well as trends of cultural tourism
and Finnish music festivals are discussed. It is told that the time span of artists is different in
different genres. It is longer, about from three to five years, in classical music, and only
about a year in pop and rock music. Amberla also states that the time span of people buying
tickets has changed over time. People are more spontaneous nowadays and because of that
the tickets are not sold until the last minute which is stressful for the event organizers. Still
Amberla sees the future of the industry bright because he thinks that as the world becomes
more and more digitalized, people need the live experiences and face-to-face connections
even more than before. However, it is important that the businesses in cultural tourism indus-
try and tourism industry in general, are up to date and they answer the needs of the consum-

ers.

5.1.1 Travel Motivation to Finland

Ensimmaisena kysymyksena on, mika teidan mielestanne Suomessa kiinnostaa ulkomaalaisia.
”Tuo on juuri se kaikkein vaikein kysymys. Jos me sen tietaisimme, asiat menisivatkin hyvin.
Ei ole olemassa mitaan yksittaista asiaa, joka ihmisia kiinnostaisi. Ensinnakin kun puhutaan
ulkomaista, se on jo kasitteena niin valtavan iso, etta jos verrataan vaikka Kiinasta tulevaa
ihmista tai tukholmalaista, niin heidan maailmansa ovat taysin erilaiset. Japani, Pohjois- tai
Etela-Amerikka on myo0s asia erikseen eli ei ole varsinaisesti olemassa mitaan sellaista. Minun
mielestani se ajattelutapa on vahan vaara. Pikemminkin pitaisi ajatella aina segmenteittain:
etta on hyvin erilaisia ihmisryhmia, joita kiinnostaa hyvin erilaiset asiat. Ja se taman bisnek-
sen tekeekin niin vaikeaksi: miten me havaitaan ne ihmisryhmat, miten me heratetaan niiden

kiinnostus ja miten ne saadaan tulemaan tanne.”

“Mutta jos nyt heitetaan tama vaikka Tuska-festivaalin yleisoa ajatellen. Heidan porukkansa
on tietenkin aivan erilainen kuin Savonlinnan Oopperajuhlilla tai Pori Jazzilla, eli ne ihmiset
ei luultavasti kauheasti loyda keskusteltavaa keskenaan. Tallainen ero, luulo, joka on luulta-
vasti aika totta. Eli toisin sanoen tuohon ei voi siina mielessa vastata, mutta ehka matkailussa

on olennaista menna hieman stereotyyppien puolelle.”

”Meilla kaikilla on joku mielikuva Ranskasta, Italiasta, USA:sta tai Kiinasta, todenmukainen tai
ei. Meilla on mielikuva, ja ihmiset ehka sen mielikuvan perusteella jonkin verran valitsee
matkakohteita, ja silloin tullaan naiden perinteisten kliseiden aarelle. Suomessa se on, etta
Suomi on vahan erilainen, se on pikkuisen eksoottinen hirvean/todella monille. Suomi on kyl-

ma, vaikka me yritettaisiin vaittaa muuta. Visit Finland on tehnyt paljon tutkimuksia, ja siella
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nousee esiin asioita, kuten turvallisuus, puhtaus ja toimivuus. Eli sielta tulee tallaisia toimi-
vuuteen liittyvia asioita, mika on hyva juttu. Sitten, kun ihmisilta kysytaan, onko Suomessa
jokin erityinen asia tai kohde, niin kuin Eiffel torni tai jotain, niin ei. Taalla ei ole sellaisia tai
sitten me ei vaan olla osattu markkinoida niita. Taallahan itse asiassa on erilaisia juttuja,

joista voisi pitaa enemman metelia.”

”Palataan siihen, etta meidan taytyy ajatella enemman segmenteittain. Kiinnostavaa on se,
etta Japanissa Suomella on jostain ihmeen syysta erittain positiivinen maine. Toinen paikka
on Venaja, missa Suomella on todella hyva maine, vaikka ei uskoisi, kun taman hetkista poliit-
tista ilmapiiria katsoo. Venalaisille Suomi on kuitenkin juuri noita, mita asken luettelin: tur-
vallinen, toimiva, hiljainen ja puhdas. Heille Suomi on kaikin tavoin kiinnostava ja rauhallinen
paikka. Japanilaisilla on hiukan sama juttu. Japanilaisilla korostuu asiat niin kuin muumit ja
joulupukki. Sitten, jos mennaan taas jonnekin muualle, niin en edes tieda. Sotkisin pakkaa
viela niin, etta eihan ole olemassa japanilaista, eika venalaista, vaan siellakin sisalla on niin
hirveasti erilaisia ihmisryhmia. Tiedetaan, etta esimerkiksi Japanissa, joka on kiinnostava maa
meille, on paljon varakkaita ihmisia, paljon varakkaita elakelaisia, joilla on aikaa matkustaa,
mutta heillakin on siella olemassa tallaisia niche-joukkoja. On porukka, joka on kiinnostunut
lansimaisesta taidemusiikista: Sibeliuksesta tai oopperasta, ja sitten on paljon ihmisia, jotka
eivat tieda siita mitaan, mutta niita voi puolestaan kiinnostaa Kiasma. Sitten on sellaisia, jot-
ka tulevat tanne katsomaan keskiyon aurinkoa, ja sitten on se porukka, jota kiinnostaa kaikki

luonnon asiat, niin kuin revontulet. Eli tama on loputon suo. ”

”Mielestani aina, kun tuo kysymys kysytaan, se pitaa avata kokonaan. Sama koskee, jos men-
naan lahemmaksi tata festivaalikenttaa. Pitaisi loytaa se oma niche market eli markkinarako,
ja niita ihmisia on kaikkialla. Esimerkiksi Tuskan tapauksessa niita ihmisia on Etela-Amerikassa
ja Japanissa. Ne on kaikissa maissa tietaakseni aika pieni joukko, mutta sehan riittaa Tuskal-
le, koska jos he saavat sielta niita pienia virtoja, niin se on aivan riittava. Sama juttu on Sa-
vonlinnan Oopperajuhlilla. Heilla on merkittavaa myyntia Saksassa, ennen Venajan kriisia oli
aika hyvaa myyntia Venajalla, mutta he ovat tietenkin ihmisia, jotka tavalla tai toisella koke-
vat oopperan kiinnostavaksi. Yleensa nama ihmiset ovat aika usein hyvin koulutettuja ja usein

suhteellisen hyvatuloisia naisia. ”

” Japanista tiedetaan sen verran, etta japanilaisille nuorille naisille Suomi on hyvin kiinnosta-
va ja mukava kohde. Kun heilta on kysytty, mihin he haluaisivat matkustaa, niin muistaakseni
Helsinki, erityisesti Helsinki, oli kolmantena. Se ei tarkoita, etta he matkustaisivat, mutta se
tarkoittaa, etta he haluavat matkustaa ja se tulee varmaan siita Lokki-elokuvasta. Ja nama
menee myos toisin pain. Luulen, etta moni varmaan matkustaa Tokioon Lost in Translation -
elokuvan takia. Olen kaynyt Tokiossa varmaan parisenkymmenta kertaa ja Japani on juuri sel-

lainen kuin siina elokuvassa, tai erityisesti Tokio on. Siksi on niin monimutkainen juttu, etta
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Japanista on loytynyt nuorten aktiivisten naisten joukko, joka nykyisin matkustaa yksin tai
kavereiden kanssa. He eivat kuulu enaa siihen vanhempien sukupolveen, joka matkustaa pa-
rinkymmenen hengen porukoissa. Meidan taytyy loytaa naille eri ihmisryhmille sopivia takyja,

ja se tehtava on todella vaikea. ”

”Palaan viela tuohon festivaalijuttuun. Taalla meidan alueella on janna ilmio, nimittain nais-
ten, erityisesti nuorten naisten selkea aktiivisuus verrattuna miehiin. Esimerkiksi Ruisrockin
ihmiset ovat tainneet sanoa, etta heilla melkein 70% yleisosta on nuoria naisia. Aika jannaa,
koska aikaisemmin ajattelin, etta varsinkin rock-kulttuuri on kovin maskuliininen ja uhoava,
mutta Tuska on ainut paikka, jossa nain on. Nama tilastot ovat pikkaisen huonoja, koska ne
eivat ole ihan tarkkoja. On kuitenkin janna ilmio ylipaataan meidan fokusoinnin suhteen, etta
me tiedetaan, etta selkeasti klassinen musiikki ja klassinen kulttuuri vetoavat erityisesti aka-
teemisesti koulutettuihin, hiukan vanhempiin naisiin, mutta todella janna ilmio on, etta nyt
myos rock-puolella nakyy sama. Eli jollakin lailla huoret ja vanhemmat miehet eivat ole kovin
aktiivisia. Tama nayttaa olevan megatrendi, ei vain Suomessa, vaan muuallakin. Se puoles-

taan heijastaa tahan turismikeskusteluun.”

5.1.2 Finnish Music Festivals as Attraction

Toiseksi kysytaan, mika naissa suomalaisissa musiikkitapahtumissa todennakoisesti kiinnostaa,
ja mika erottaa suomalaiset musiikkitapahtumat esim. ruotsalaisista. ”Sekin on vaikea kysy-
mys, mutta kylla se on varmaan se, etta voimme tarjota jotain, joka selkeasti poikkeaa ylei-
sesta valtavirrasta, ja sen takia Savonlinna on aika hyva esimerkki. Sen takia Savonlinna on
aina kaikissa listauksissa spesiaali oopperajuhla, ja sen suosio johtuu siita linnasta. Olavinlin-
na sen tekee. Emme voisi ajatella niin, etta siirrettaisiin Savonlinnan Oopperajuhlat Helsinkiin
tai Riihimaelle, koska se paikka maarittelee sen juhlan. Se on selkea. Sitten tuli mieleen
Kuhmon kamarimusiikki, joka on ideana sellainen silla lailla ainutlaatuinen, etta on etsitty
kartalta paikka, joka on mahdollisimman kaukana kaikesta. Yleensa ajatellaan, etta paikalla
pitaa olla helppo saavutettavuus, ja helposti matkustettavuus, mutta Kuhmossa on tehty niin,
etta se olisi mahdollisimman vaikeaa. Se on se idea. Ja sita ei saa unohtaa, etta se taiteiden
taso pitaisi olla itsestaanselvasti hirvean korkea. Tuska on minun mielesta hyva esimerkki sel-
laisesta, miten Nikula ja kumppanit nuorina kolleina keksi sellaisen ihan omasta intohimos-
taan. Metalli on musiikkigenrena aika pieni, ja he vaan alkoivat panostaa siihen ihan tosis-

saan, jolloin siita kasvoi tallainen ilmio, joka elaa edelleen, mika on aika hyva saavutus. ”

”Maailmassa on hirvittavan paljon festivaaleja. Ranskassa jo pelkastaan niita on yli 4000.
Meillakin on niita ehka 400 tai 500, ja suurin osa on vahan samankaltaisia eli toisin sanoen ne,
jotka sielta jotenkin poikkeaa valtavirrasta. Savonlinnan on kuitenkin helppo perustella, koska

vastaavaa ei ole missaan muualla. Ja ehka Tuskakin voi perustella, etta ei ole olemassa tal-
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laista metalli-intoilijoiden kokoontumista, missa loytaa ikaan kuin samanlaisia ihmisia. Ruis-
rockilla on ehka se ongelma, niin hieno tapahtuma kuin se onkin, etta samantyyppisia rock-
festivaaleja on Eurooppa ihan pullollaan. Niiden on vaikea erottautua. Otetaan viela yksi esi-
merkki eli Sodankylan elokuvajuhlat. Se on minun mielestani erinomainen esimerkki siita, et-
ta luodaan jotain aivan erilaista. Kaurismaet olivat riittavan hulluja ja se porukka siina ympa-
rilla, etta he perustivat elokuvafestivaalin sellaiseen paikkaan, jossa aurinko ei laske ollen-
kaan, kun itse elokuvan ideahan on olla pimeassa. Siita jo syntyy se tarina, joka toimii. Se
jaa ihan eri tavalla mieleen, kuin joku tavallinen elokuvafestivaali jossain kaupungissa tai
muualla, etta siinakin se paikka maarittaa sita aika paljon. Hyvia esimerkkeja ovat siis Savon-
linna, Kuhmo, Sodankyla ja Tuska. Tuskan tapauksessa ei ehka se paikka, kun se on Helsingis-

sa, mutta se konsepti.”

5.1.3 Foreign Competitors to Finnish Music Festivals

Kolmas kysymys on: Ketka ovat teidan mielestanne Suomen pahimmat kilpailijat, erityisesti
festivaalien kannalta? ”Se vahan riippuu siita, mista ihmisryhmasta puhutaan. Aloitetaan vaik-
ka Aasiasta, jossa me olemme aika aktiivisia. Nama ovat kauheita yleistyksia, silla siellakin
on tosi fiksuja ihmisia, jotka tuntevat ihan tarkkaan Euroopan kaikki maat, mutta sitten on se
peruspulliainen, joka nakee Euroopan sellaisena epamaaraisena mohkaleena. Suomi ja Ruotsi
ovat yhta ja samaa. Sille tavanomaiselle pulliaiselle on todella vaikea markkinoida Suomea
festivaalimaana, silla he luultavasti menevat Ranskaan, Englantiin tai ehka Saksaan. Eli nama
ovat ehka klassisen musiikin ja jazzin alalla ne suurimmat, vahvasti markkinoidut maat. Koska
sana 'Ranska’ merkitsee jotain ja Suomi on asia, joka ei merkitse yhtaan mitaan sellaiselle

tavalliselle tokiolaiselle taksikuskille tai edes taiteenharrastajalle. ”

”Niin kuin sanottu, tassa on hirvea ero, jos puhutaan ihmisista, jotka ovat alan ns. harrasta-
jia. Silloin se asetelma on ihan eri. Silti jos mennaan lahemmaksi Pohjoismaita, niin matkailun
kannalta ehka Norja ja Ruotsi ovat meidan pahimmat kilpailijat siina mielessa, etta Pohjois-
maita ajatellaan usein yhtenaisena joukkona. Toisaalta voisi kuitenkin sanoa, etta siina mie-
lessa olemme vahvoilla, etta Suomessa festivaalikulttuuri on jo aika vanhaa ja kehittynytta,
jonka takia me olemme monessa mielessa Ruotsia ja Norjaa edella. Kylla ne tosin vauhdilla
tulee perassa, Norja menee kohta ehka ohikin. Meidan vahvuus tulee siita, etta meilla on aika
hyva tarina kerrottavana 50- ja 60-luvuilta asti. Se meidan vaite, vahan valhe jo nykyaan, et-
ta taalla on enemman festivaaleja per asukasluku kuin muualla, niin se menee lapi edelleen
melkein joka paikassa, varsinkin Aasiassa. Tosiasia on, etta Norjassa on ihan yhta paljon festi-
vaaleja kuin meilla. Me ei oikeastaan edes tiedeta, mita kulttuurimatkailu ylipaataan on ja
mika kaikki sita oikein ohjailee. Joka tapauksessa aina kun mietitaan, etta ketka on kilpaili-

joita, niin se on siita lahtomaasta kiinni.
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Venajan suhteen me ollaan aika vahvoilla, ihan vaan sen takia, etta Venaja tai erityisesti Pie-
tarin alue on tuossa ihan vieressa, ja sielta on helppo tulla ja tama oli halpa maa ennen kuin
rupla romahti. Venalaisilla kulttuurimatkailijoilla on kuitenkin Viro, Latvia, Liettua ja Puola
ihan lahella, ja sielta tulee se lahialuematkailun kilpailu. Iso kilpailu tulee silti venalaisillakin
siita, etta koska lentaminen on nykyaan halpaa, niin miksi he tulisivat tanne, kun he voisivat

lentaa Pariisiin saman tien.”

5.1.4 Strengths and Weaknesses in Music Festivals in Cultural Tourism

Seuraavaksi haastattelija kysyy: Mitka teidan mielestanne ovat Suomen vahvuudet, heikkou-
det, mahdollisuudet ja uhkat kulttuurimatkailukohteena ja erityisesti musiikkitapahtumien
kannalta? ”Mielestani vahvuuksiin, joihin jo asken viittasinkin, kuuluu se, etta festivaaleja on
tehty jo aika kauan. Niin kuin sanoin, meilla on jo aika pitka perinne, traditio, tapa tehda
asioita, jolloin kun tarvitaan tarinoita markkinoidessa, niin meilla on niita uskottavia tarinoita
aika paljon. Vanha saanto on, etta ei saa valehdella, mutta liioitella saa, ja se toimii tassa
hyvin. Ja yksi vahvuus on myos, etta jarjestamisen osaaminen on aika korkealla ja paranee
koko ajan. Se ensimmainen festivaalijarjestajasukupolvi 60- ja 70-luvuilla oli amatooreja, jot-
ka oppivat siina samalla, mutta nyt meilla on selkeasti jo ihan koulutettuja ihmisia aika pal-
jonkin. Niita on kai liikaakin, silla kaikille ei ihan loydy toita, mutta me ollaan siina mielessa
mielestani hirvean vahvoja, etta se homma osataan aika hyvin. Erityisesti jarjestamisen

osaamisessa, joka on vahan eri asia kuin taiteellinen osaaminen. ”

”Jarjestamisella tarkoitetaan sita, etta kaikki toimii. Silla tarkoitetaan sita, etta esimerkiksi
Ruisrockissa on tarpeeksi vessoja ja ruokaa, ja etta kaikki turvallisuussysteemit on hoidettu.
My0s taiteellinen osaaminen on tarkeaa. On opittu tavoittelemaan korkeampaa tasoa, eika
soiteta serkulle, etta ’tuletko soittamaan meidan juhliin?’, mita myos tapahtuu. Vahvuus on
sekin, etta ymmarretaan, etta tasta on tullut ala. Nykyisin puhutaan festivaalialasta. Aikai-
semmin tama oli vahan sellaista puuhastelua ja kivaa soittoharrastusta, jos vahan liioittelen.
Vahvuus on myos se, etta pitkan taistelun jalkeen matkailuelinkeino alkaa hyvaksya meidat.
Sinakin aikana, kun mina olen ollut tassa, tilanne on muuttunut jonkin verran. Olemme paat-
taneet, etta me menemme kaikkiin matkailualan tilaisuuksiin, jotta hotellit ja muut nakisi-

vat, etta taalla me taas olemme. ”

”Kaikesta tasta tulee paljon vahvuutta. Siihen voisi viela lisata sen, etta ainakin osa tapahtu-
mista on aidosti ainutlaatuisia, niin kuin tama Sodankyla. Meilla on riittavasti oikeasti erilaisia
tapahtumia, jotka ovat standardin ulkopuolella. Lisaksi Aasiasta nahden Suomi ei ole kaukana,
vaan lahella. Tama on syy sille, miksi Finnair on kasvanut niin paljon lahivuosina. Helsinki on
oikeasti ensimmainen pysakki, kun tullaan Aasiasta. Sen vuoksi me olemme ikaan kuin tallai-

sella uudella Silkkitiella, joka on suuri vahvuus, kun puhutaan matkailusta ja kulttuurimatkai-
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lusta. Suomi on Aasiasta katsoen paljon lahempana kuin Pariisista tai Lontoosta katsottaessa.
Lisaisin viela yhden vahvuuden, joka on se, etta talla alalla on edelleen aika intohimoinen
tapa tehda asioita. Se miellyttaa minua, ja siksi olen viihtynyt tassa hommassa jo kahdeksan
vuotta. Talla alalla tapaa tosi harvoin ihmisia, jotka ovat vaan toissa. lhmisia, jotka vaan kiti-
see ja esiintyy muualla. Talla alalla ihmiset on helposti enemman kuin toissa. Palkka ei ole se
suurin motivaationlahde, vaan se, etta haluaa tehda jotain isompia asioita. Se henki on edel-

leen olemassa, ja voi olla, etta jos se katoaisi, alkaisi muunkinlainen lassahdys. ”

”Heikkouksia, niitakin riittaa. Alalla heikkous on se, etta resurssit ovat edelleen aika pienet.
Palkat eivat ole kovin kummoiset, jonka vuoksi sita intohimoa todella tarvitaan. Palkat ovat
aika pienia ja tyomaarat suhteessa isoja. Meidan selvitysten mukaan muun muassa Ranskassa
on melkein tuplasti enemman tekijoita per festivaali. Se, etta tasta on tullut ala, mutta ei ole
kuitenkaan ihan resursoitu ihan viela riittavasti. Sitten yksi heikkous on meidan saaongelma.
Suomi on haastava maa jarjestaa tapahtumia, varsinkin ulkoilmatapahtumia. Meilla on lukui-
sia esimerkkeja siita, etta kaikki on upeasti laitettu, ja sitten sataa viikon putkeen ja lampoa
on kuusi astetta. Uhka siita on koko ajan ilmassa. Tiedan kylla, etta meidan kollegoilla Italias-
sa ja Etela-Ranskassa on se ongelma, etta saattaa tulla ukkosmyrsky, mutta ei heille ikina juo-
lahda edes mieleen, etta saattaa olla hirvittavan kylma kesasta puhuttaessa. Se on ihan oike-
asti heikkous, vaikka se on meista riippumaton. Silti se on tavalla tai toisella otettava huomi-

”

oon.

”Heikkous on myo0s se, etta suhteessa Eurooppaan Suomi on kaukana kulkureitteja ajateltaes-
sa. Varsinkin rock-puolella ykkosnimien saanti on todella hankalaa etaisyyksien ja korkeiden
palkkioiden takia. Niiden lisaksi myos Venajan tilanne vaikuttaa, silla bandit eivat mielellaan
keikkaile Venajalla talla hetkella, toisin kuin viela vuosi sitten. Silloin Suomi oli usein katevas-
ti siina reitilla. Kuten aikaisemmin kavi ilmi, Suomi on Aasiasta katsottuna lahella, mutta Eu-
roopassa meilla on edelleen se ongelma, etta me olemme vahan siella pussin peralla. Helsin-
gista katsottuna muun muassa Pori ja Savonlinna ovat niin kaukana. Puhumattakaan mistaan
Sodankylasta, ellei se idea ole juuri se, etta ollaan kaukana. Pori Jazz puolestaan ei haluaisi
olla kaukana. Kulkuyhteydet voisi mainita yhtena heikkoutena, silla ne ovat ihmisten siirtami-
sen seka kaiken muun logistiikan kannalta tarkeat. Savonlinna ja Pori ovat hyvia esimerkkeja
siita, etta lentoyhteydetkin ovat koko ajan kysymysmerkin alla. Se, etta paaseeko sinne yli-
paataan. Jos tapahtuman sijainti on sellainen, etta sinne on vaikea paasta, aiheutuu artistien
kuljettamisesta ja muusta logistiikasta isoja kustannuksia, ja siihen menee myos paljon aikaa.

Se on iso ongelma.”

”Mahdollisuudet ovat osittain samoja kuin vahvuudet. Mahdollisuuksia on se, etta jos puhu-
taan matkailumielessa, niin matkailuaspektia on kehitetty loppujen lopuksi aika vahan. Hapea

myontaa, mutta me olemme siina minun mielesta edelleen ihan alkutekijoissa. Meilla on jar-
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jestamisen osaamista ja taiteellista osaamista, mutta matkailullinen paketointi on, ei alkute-
kijoissa nyt sentaan, mutta siina suhteessa tapahtumat on aika erilaisia. Jotkin tapahtumat
ovat ihan hyvia ja jotkut ihan luvattoman huonoja. Osa ei ole ollenkaan miettinyt, etta festi-
vaalituristi haluaa myos asua ja syoda jossain. Sen kuuluisi olla kokonaispaketti. Kun sen tuot-
teistaa hyvin, siina olisi valtava mahdollisuus. Se kuitenkin vaatii resursseja, ihmisia ja osaa-
mista. Se on talla hetkella heikkous, koska tilanne on sen suhteen niin heikko, mutta se on
myos iso mahdollisuus. Jos silla tiella edetaan maaratietoisesti, niin siita voi kasvaa paljon
isompia asioita, mita nyt nahdaan. Savonlinna on aina ollut aika hyva siina paketoinnissa, ja

moni on kylla hirveasti petrannut viime vuosina.”

”Mahdollisuus on myos se, etta muu matkailuelinkeino yha paremmin ottaisi festivaalialan
huomioon, ja nakisi sen mahdollisuutena. Tarkoitan lahinna sita, etta mina aina motkotan
hotellijohtajille, etta miksi he eivat markkinoi festivaaleja siina sivussa. Niiden vastaus on,
etta he myyvat hotellin tayteen joka tapauksessa silloin festivaalin aikana. Valtava mahdolli-
suus kuitenkin olisi, etta matkailualan toimijat nakisivat yhteistoiminnan merkityksen, jos se
vaan saataisiin toimimaan. Visit Finlandin johtama kulttuurimatkailun katto-ohjelma on yksi
tapa vastata naihin mahdollisuuksiin. Siina on kaikenlaisia keinoja kokeilla erilaisia juttuja,
luoda verkostoja ja kehittaa sita, etta nama ihmiset puhuisivat ja ideoisivat keskenaan. Lisai-
sin mahdollisuuspykalaan uudestaan sen, etta Aasia on lahella. Helsingista lahtee joka paiva
yli 10 lentoa suuriin metropoleihin Aasiassa, ja sielta tulee joka paiva valtava joukko ihmisia
Suomeen. Heista kylla osa jatkaa saman tien muualle, mutta nama kaikki stop-over -asiat tai -
hankkeet, joilla yritetaan saada aasialaiset pysahtymaan edes paivaksi tai kahdeksi, luovat

ison mahdollisuuden myos festivaaleille ja kulttuurimatkailulle ylipaataan. ”

”Mahdollisuuksiin voisi laittaa senkin, etta kulttuurimatkailu ja kulttuurista kiinnostuminen on
maailmassa aika iso megatrendi. Se on varmaan osittain perua siita, etta ihmisten koulutusta-
so nousee koko ajan kaikkialla. Se menee yleensa niin, etta mita enemman ihmista koulute-
taan, sita kiinnostuneempi ja uteliaampi han on oppimaan lisaa. Se nakyy matkailussa siing,
etta muun muassa museokaynnit ovat ihan tavallisia aktiviteetteja. Jokainen matkailija miet-
tii jossain kaupungissa kaydessaan, etta taytyy kayda galleriassa tai jossain, mutta festivaalit
eivat ole viela siina. Tosin festivaalit ovat vain tiettyna ajankohtana, museot puolestaan joka
paiva. Se totta kai selittaa, mutta siina on silti iso mahdollisuus, jos kulttuurinen tarjonta tai

ihmisten paakopassa oleva odotus laajenee ja muuttuu. ”

”Uhkia tietenkin riittaa. valiton uhka talla hetkella on, etta mekin olemme panostaneet pal-
jon Venajan promootiomarkkinointiin, mutta Venajan yhtakkinen taydellinen kaannos muut-
taa asioita. Juuri kun naytti silta, etta asiat sujuvat, niin tulee tallainen poliittinen ja talou-
dellinen kriisi. Aluksi naytti silta, etta se menee nopeasti ohi, mutta nyt nayttaa silta, ettei

niin tapahdu pitkaan aikaan. Totta kai tallainen jaatynyt konflikti ja ennen kaikkea ruplan
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festivaalit ja hotellit ovat venalaisille kaksinkertaiseen hintaan. Jos ajattelisi, etta yhtakkia
Tukholma tai Pariisi tai Lontoo olisi tuplasti kalliimpi, niin kylla kavisi mielessa, etta onko va-

raa lahtea. ”

”Suomesta puhuttaessa uhka on myos taloudellinen kuristuminen Jos se jatkuu, niin sehan
tarkoittaa, etta kotimaankin matkailu karsii. Se puolestaan tarkoittaa sita, etta matkailuelin-
keinolla menee huonommin, mika tarkoittaa, etta yrityksia kuolee pois, tulee konkursseja ja
festivaaleilla ei olekaan enaa yhteistyokumppaneita. Tama taas johtaisi siihen, etta festivaa-
lit eivat saisi enaa tukia. Se olisi niin sanottu lumipalloefekti alaspain ja kaikki kurjuus ka-
saantuisi. Lisaksi pitaa mainita, etta taman vuoden ITB-messuilla puhuttiin megatrendeista,
joista digitalisaatio oli yksi. Se tarkoittaa sita, etta kaikki, mika voidaan digitalisoida, tullaan
digitalisoimaan ihan lahivuosina, eika sen merkitysta matkailuun oikein tiedeta viela. Tietysti
sukupolvet ovat hyvin erilaisia, mutta on vaikea sanoa, onko se uhka vai onko se myos mah-
dollisuus. Fakta kuitenkin on, etta se tulee heijastumaan myos festivaalialalle jollain tavalla,
mita me emme viela tieda. Virtuaalimatkailu alkaa jo olla muodissa teknologisissa maissa,
kuten Koreassa ja Japanissa. Tarkoittaako se sitten sita, etta ihmiset vain istuu luurit korvilla

ja joku ihmeen laite paassa ja matkustaa niin? ”

“Edelld mainittujen lisdksi on paljon puhuttu ilmastonmuutosuhka. Akkia ajateltuna se on
ehka mahdollisuus Suomelle, koska me voimme kertoa siita, miten puhdasta taalla on. Siita
huolimatta, kun ajattelee matkailun kannalta, niin sehan on taysin turmiollista toimintaa,
vaikka kuinka yrittaisimme valehdella itsellemme. Sita paitsi festivaalithan ovat hirveita li-
kaajia. Voi siis olla, etta jos tulee joku ymparistokriisi, niin kylla meidan on kovin vaikea pe-
rustella, etta minka takia Poriin pitaa kokoontua 100 000 ihmista heittelemaan roskia ympa-
riinsa. Milla me voidaan se perustella siina vaiheessa, kulttuurisyyllako? Miten voidaan perus-
tella se, etta lennatetaan satapainen sinfoniaorkesteri USA:sta yhdelle keikalle tanne? Nama
on vahan filosofisia kysymyksia, mutta tama ilmastoasia koskee turismia ylipaataan, silla meil-
la pitaisi olla jokin hyva vastaus tai ainakin suunnitelma perustella se, etta miksi tama ala
jatkuu tallaisena. Se on kuitenkin niin iso kysymys, etta se koskee ihan kaikkea toimintaa

matkailualalla. ”

”Pienia hypoteettisia uhkia on kai se, etta syysta tai toisesta tallainen elavan kulttuurin kulu-
tus ei enaa kiinnosta ihmisia. Itse en siihen usko, vaan pikemminkin painvastoin. Uskon, etta
maailman digitalisoiminen nayttaa lisaavan ihmisten tarvetta olla keskenaan. On tullut ravin-
tolapaivia ja muuta, jotka ovat esimerkkeja yhteisollisyydesta. Ehka ihminen kaipaa sita ver-
kossa elamisen vastapainoksi. Uhka kuitenkin on, etta me oikeasti siirrytaan elamaan tuonne
verkkoon. Se nakyy jo nyt katukuvassa, kun lahes kaikilla on alypuhelin kadessa. Tama on ihan

uusi ilmio, joka ei tullut mieleenkaan 20 vuotta sitten. Se on kuitenkin nykyaikaa, ja olkoon
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se uhka tai mahdollisuus tai jopa vahvuus, mutta tosiasia on etta festivaalienkin taytyy joka
tapauksessa elaa myos siella digitaalimaailmassa, tavalla tai toisella, ja sen lisaksi myos tassa
todellisessa maailmassa. Digitalisaatio on ehka uhka, koska se nakyy siina, etta festivaaliela-
mykset voidaan tuottaa digitaalisesti yha paremmin ja tehokkaammin. Fakta on se, etta joka
toinen festivaalivieras nykyaan nauhoittaa esityksia. Aikaisemmin se oli kiellettya, mutta nyt

jo tiedetaan, etta se on ihan mahdotonta. ”

”Palaan nyt siihen, etta mina naen, etta varmaan tarvetta sellaiselle yhdessaololle tulee vaan
enemman, ja sen arvo nousee, ja ehka siita ollaan valmiita maksamaan. Uhka kuitenkin on se,
etta paljonko ihmiset ovat valmiita maksamaan naista elamyksista? Varsinkin, jos tama Eu-
roopan talouskehitys jatkuu tallaisena, niin mita siita seuraa. Mina itse kuulun sellaiseen ’pa-
hojen poikien kerhoon’, etta minun mielestani ihmiset on totutettu liian halpoihin lippuihin.
Tosiasia kuitenkin on, etta on paljon ihmisia, joilla ei ole paljon rahaa. Silti siihen nahden,
mita tapahtuman tuottaminen maksaa ja milla hinnalla sita myydaan, on siina epasuhta edel-
leen. Loppukadessa on markkinoinnista kiinni, etta mista ihmiset ovat valmiita maksamaan, ja
minka he kokevat tarkeaksi. On tarkeaa tietaa, missa raja kulkee ja mika on sopiva hinta.
Tama on iso uhka. Toistaiseksi se ei ole realisoitunut, mutta se voi tulla jossain vaiheessa vas-

taan.”

”Edellisten lisaksi rock-festivaaleilla on myos jatkuvasti se ongelma, etta ne haluaisivat tiet-
tyja ykkosnimia, joilla jarjestajat tietavat voivansa myyda lippuja, mutta ykkosnimet pyyta-
vat niin hirvittavia palkkioita, etta ei uskalleta ottaa sita riskia. Sen takia sitten ollaan sellai-
sessa pyorteessa, etta joudutaan tyytymaan, ei nyt B-luokkaan, mutta siithen, mita ei oikeasti
haluttaisi. Se on aina vaarallinen kehityssuunta. Se koskee erityisesti rock-pop-osastoa, mutta
kylla se toisaalta klassisellakin puolella nakyy jo. Siella on tiettyja esiintyjia, jotka vaativat

vaan niin hirveita palkkioita, etta ne eivat ole missaan suhteessa siihen lippukertymaan.”

5.1.5 Time Management of Music Festivals

Sitten haastattelija esittaa kolme aikajannetta koskevaa kysymysta: Mika on artistien aika-
janne? Kuinka aikaisin artistit taytyy varata? Mika on lippujen ostamisen aikajanne? ”Se riip-
puu siita, etta mista alueesta puhutaan. En itse varsinaisesti tee sen suhteen mitaan. Klassi-
sella puolella ykkosnimien kohdalla, kuten Esa-Pekka Salonen suomalaisista tai Simon Rattle,
puhutaan kolmesta, neljasta, viidesta vuodesta. Klassisella puolella on sita paitsi se etu, etta
yleensa voi aika hyvin luottaa artistin olevan hyva ja tunnettu viela kolmen, neljan tai viiden
vuoden paasta. Rock-puolellahan sita ei kukaan tieda, koska se vaihtuminen on niin nopeaa.
Eikohan rock-puolella puhuta suunnilleen vuodesta; se aikajanne on paljon lyhyempi. Nama

taidelajit ovat niin erilaisia, etta niiden syklitkin ovat erilaisia. ”
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”Klassisella musiikilla on oma syklinsa, mutta siellakin Kuhmossa on erilainen sykli kuin Savon-
linnassa. Savonlinnassa rakennetaan valtavia oopperatuotantoja, ja heidan taytyy aika monta
vuotta aikaisemmin sopia monista asioista aika monien ihmisten kanssa. Sitten jos puhutaan
jostain kamarimusiikkikonsertista, johon varataan kaksi taiteilijaa, niin sehan on paljon yksin-
kertaisempi prosessi. Jos puolestaan puhutaan elokuvafestivaalista, niin heidan taytyy vain
sopia, etta he saavat elokuvat sinne ajoissa. Asiat ovat paljon siita kiinni, jos puhutaan maa-
ilman tahdista, etta miten he liikkkuvat Euroopassa ja saavatko he sovitettua konsertit kier-
tueaikatauluihinsa. He eivat nimittain yhden keikan takia yleensa tule mihinkaan Poriin tai
Ruisrockiin. Sittenhan tietysti tulee viela naita viime hetken yllatyksia: hyvia ja huonoja.
Huonoja yllatyksia ovat esimerkiksi tapaukset, joissa joku peruu tai sairastuu ja hyvia puoles-

taan ne, etta joku onkin yhtakkia vapaana. Tallaisia tulee valilla, tallaisia hyvia juttuja.”

”Se on valitettavasti mennyt siihen, sen olisi ehka voinut laittaa uhkiin, etta ihmiset yha
myohemmin tekee paatoksia. Mehan haluaisimme tietenkin myyda kaikki liput saman tien,
puoli vuotta aikaisemmin, jolloin kassavirtakin olisi kunnossa, mutta se on nahty. On ollut jo
monta vuotta muoti, etta ihmiset paattavat yha myohemmin, jopa ihan viime hetkella. Ovel-
ta ostettujen lippujen maara on aika monessa paikassa suuri. Jotkin tapahtumat ovat joskus
vuosia sitten tottuneet siihen, etta lippuja myytiin paljon ennakkoon, mutta naillakin tapah-
tumilla on monilla ollut jo vuosia se tilanne, etta liput eivat ole menneet kaupaksi ja festivaa-
li alkaa viikon paasta. Sitten sinne tuleekin ihmisia. Tapahtuma on aina mennyt loppujen lo-
puksi hyvin, mutta se on heille tosi raskas tilanne, koska he eivat yhtaan tieda, tuleeko siita

ihan taysi katastrofi. Jollakin rahalla pitaisi maksaa myos juoksevia kuluja. ”

”Asken mainittu tilanne nakyy myds rock-puolella seka klassisella puolella. Se on ehki sellai-
nen yleinen kulttuuri-ilmio, etta on totuttu sellaiseen spontaaniin elamantapaan. Meidat on
ehka myos hiukan pilattu silla, etta odotellaan viime hetken tarjouksia. Ainakin matkailussa
on akkilahtoja ja taman tyyppisia juttuja. Ajatellaan, etta ’en nyt viitsi maksaa jostain mat-
kasta tonnia, kun saatan saada sen 400:lla.’ Tosin festivaalit eivat ole yleensa lahteneet ta-
han mukaan. Lippujen hintoja ei yleensa muuteta juuri sen takia, ettei ennakkomyynti ro-
mahtaisi. Jos kerran myydaan lippuja alennuksella, niin sitten kaikki odottaa, etta ensi vuon-
nakin tulee se sama tarjous. Aikajanteen lyheneminen onkin aika iso ongelma, mutta en tieda
voiko sille tehda oikein mitaan. Ehka sen kanssa taytyy vain elaa. Tastakin on kuitenkin poik-
keuksia. On tapahtumia, jotka myydaan loppuu saman tien. Weekend Festival ja Ilosaarirock
ovat aika hyvia esimerkkeja naista poikkeuksellisista tapahtumista. Tosin niillakin on nyt tama
ilmio, mutta nama tietyt tapahtumat ovat jostain syysta ’'hip-juttuja’. Ehka tassakin vahan
polarisoituu, etta on ne, joilla menee todella hyvin, ja sitten on se iso joukko, joilla menee
vahan epavarmemmin. lhmiset katsovat, etta onko hyva saa ja tekevat sitten paatoksen, kos-
ka eihan siella ole kovin kiva seista sateessa ja tuulessa. Se on ihan inhimillista. Silti jotkut

meidan pelureista on hirvean taitavia luomaan sellaisen ilmapiirin, etta tanne on pakko tulla,
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satoi tai paistoi. Jos et osta lippua nyt heti, niin et paase ollenkaan. Siitahan kaikki haaveilee,

mutta sen hypen synnyttaminen on todella vaikeaa.”

5.1.6 Trends of Cultural Tourism and Finnish Music Festivals

Finland Festivals:in viimeinen kysymys on: Milta Suomen musiikkitapahtumien ja kulttuuri-
matkailun tulevaisuus nayttaa talla hetkella? ”Olen varmaan osittain jo vastannutkin, mutta
talla hetkella johtuen tuosta Venajasta, joka on meilla kuitenkin niin tarkea markkina-alue,
niin nayttaa aika heikolta. Koko matkailussahan menee kaikki mittarit nyt alaspain. Silti esi-
merkiksi ITB:ssa just taas kuulin, etta Euroopan osalta kuluvalle vuodelle ennustetaan noin 5
% matkailun kokonaiskakun kasvua ja Aasiassa se on noin 10 % luokkaa. Eli kaikesta huolimatta
matkailuala on yksi harvoja, joka kuitenkin koko ajan kasvaa, ja siina sivussa on tietenkin
kulttuurimatkailu pienena osana sita kokonaisuutta. Siina mielessa itse olen edelleen ainakin
varovasti positiivinen, etta tama kuitenkin vastaa johonkin tarpeeseen, joka on aika iso melko
suurelle joukolle ihmisia. Tallainen elamysten ja isomman elaman elamisen tarve, etta olisi
edes yksi viikko vuodessa tai yks viikonloppu vuodessa. Jotenkin en oikeastaan ole ollenkaan
huolestunut siita, etta se jollain lailla muuttuisi. Olen pikemminkin sita mielta, etta se ilmio
edelleen vaan vahvistuu. Se kuitenkin tarkoittaa sita, etta meidan pitaa olla tarpeeksi hyvia
siina. Se on siita kiinni, ettei peteta ihmisten odotuksia, vaan etta osataan vastata kysyntaan.
Olisiko se 60 % taytyy tarjota sita, mita ihmiset toivoo ja odottaa, ja 40 % taytyy tarjota jo-
tain sellaista, mita he eivat osanneet odottaa, mutta josta he riemastuvat. Eli varmanpaalle-

kaan ei voi ikina pelata kulttuurissa, muuten se kuolee pois.”

”Kaiken lisaksi syy, miksi olen edelleen positiivinen kaikista vaikeuksista huolimatta, on se,
etta kulttuurimatkailun hyvaksyminen osaksi matkailun kokonaisuutta etenee koko ajan. Sita
mielestani ymmarretaan koko ajan vaan paremmin. Se nakyy myos tuolla maakunnissa silla
lailla, etta ihmiset alkavat itsekin vahan ymmartaa, etta heilla on asioita, joista he voivat olla
ylpeita. Sehan on tyypillista, etta ihminen ei edes nae sita, mika on ihan lahella. Sita ei edes
tajuta, etta tassa on upea museo tai kirkko tai joku upea rakennus tai festivaali, mutta sitten
kun se hoidetaan ulkopuolisen paketoinnin kautta, niin huomataan, etta siina onkin jotain,
josta olla ylpea ja jota voi tuotteistaa. Yksi esimerkki, joka minua on aina huvittanut, on etta
meilla on Sibelius, joka tayttaa 150 vuotta tana vuonna. Sen lisaksi meilla on Ainola, joka on
aika kiehtova paikka tuossa Tuusulanjarvella, mutta se on kiinni koko talven eli sinne ei paa-

”»”

se.

”Jos palataan tahan Aasia-juttuun ja japanilaisiin, niin Sibeliuksella on ihan hyva maine Japa-
nissa kulttuuripiireissa. Sen takia voisi olettaa, etta talvellakin aika moni haluaisi piipahtaa
siella Ainolassa ja he olisivat valmiita jopa maksamaan siita. Joku kertoisi tarinoita ja joku

soittaa vahan pianoa. Tama on naita pienia askeleita koko ajan, etta oivalletaan, etta ei ehka
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ole ihan viisasta pitaa Ainolaa kiinni melkein koko vuoden tai pistaa se kesallakin kiinni viidel-
ta, kun aurinko paistaa kuitenkin kymmeneen asti. Tama kuulostaa nyt negatiiviselta, mutta
olen itse asiassa niin kuin positiivinen, siksi etta nama puutteet on huomattu. Nyt kun jatket-
taisi viela kehittaa niita. Toinen esimerkki on LiveFinland-niminen nettisivu, jota on osittain
Visit Finlandin rahoillakin kehitetty. Hienoa, etta on alettu kehittaa enemman tuonne rock-
puolelle ja klubipuolelle tallaisia. Siella on muun muassa opastettu rock-kavelyreitti Helsin-
gissa. Kyseinen nettisivu on suunnattu erityisesti Venajalle. Heillakin kavi siis vahan huono
tuuri, etta juuri kun se saatiin valmiiksi, Venajan kriisi alkoi. Nama on kuitenkin pienia esi-
merkkeja siita, etta sellaisiakin asioita voi tuotteistaa. Mahdollisuuksia on ihan hirveasti ja
niita on alettu nyt ymmartaa paremmin. Helsinkikaan ei ole enaa pelkastaan Temppeliaukion
kirkko ja Sibelius-monumentti, vaan se voi olla myos Tavastia-klubia ja Helsingin juhlaviikko

ja huvilateltta. Paljon on viela tehtavaa, mutta kuitenkin ollaan oikealla tiella. ”

5.2  Tuska Festival

One of the interviews was done with Tuska Festival which is a heavy metal music festival or-
ganised in Helsinki. The researcher interviewed one of the producers of Tuska, Marko Ni-
kander. The interview with Tuska was conducted via email as it was the most suitable method

for the interviewee.

The first chapter discusses about the customer segments and marketing channels of Tuska. In
2013 Tuska had about 25,000 visitors and in 2014 about 24,000 visitors. Both years the per-
centage of foreigner was about 5 per cent. In 2014 the festival had foreign visitors from 38
countries out of which the utmost were from Central America, Brazil, Japan and Australia.
The top 5 countries of Tuska are Russia, Norway, the UK, Germany and Sweden. The market-
ing channels the festival uses are social media including Facebook, Twitter and Instagram, but

also other channels such as newsletter and press releases.

The second chapter deals with the role of media as well as the development plan of Tuska.
Tuska has had media in many countries around the world, such as Scandinavian countries,
Russia, China, Japan, the UK, USA and Southern American countries. In Finland the press re-
leases are released in daily newspapers and music magazines, abroad in turn the focus is on

heavy metal e-magazines and blogs.

Nikander shares his vision about the strengths and weaknesses of Finland as a cultural tourism
destination as well as his thoughts about Visit Finland. He states that the strengths of Finland
are that Finland has strong traditions in heavy metal and Finland also has great bands. Heavy
metal fans are eager to see their favourite Finnish bands in Finland. A weakness is that Fin-

land is an expensive country to travel to. Nikander says that Visit Finland has helped Tuska by
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sharing the information about the festival in social media to people Tuska would not have
reached on their own. In 2015 Tuska is going to invest in cross-promotion in international
marketing and later in the future the festival aims to strengthen and increase the popularity

of heavy metal music in Finland and also solidify their brand.

5.2.1 Customer Segments and Marketing Channels

Kuten muillakin festivaaleilla, Tuskan ensimmaiset kysymykset kasittelivat asiakasryhmia ja
markkinointia. Asiakasryhmia koskevat kysymykset olivat: Kuinka paljon tapahtumassanne on
ollut kavijoita kahtena edellisena vuonna? Mika oli ulkomaalaisten osuus? Onko teilla tietoa,
olivatko he Suomen naapurimaista vai jostain kauempaa? Tiedatteko te, mista he olivat saa-
neet tiedon tapahtumasta? ”Vuonna 2013 meilla oli kavijoita 25 000 ja vuonna 2014 24 000.
Molempina vuosina ulkomaalaisten osuus oli noin 5 prosenttia. Vuonna 2014 kavijoita oli yh-
teensa 38 maasta, joista kaukaisimmat olivat Vali-Amerikasta, Brasiliasta, Japanista ja Aust-
raliasta. Eniten ulkomaalaisia kavijoita tulee kuitenkin Venajalta, Norjasta, Isosta-
Britanniasta, Saksasta ja Ruotsista. Ulkomaalaiset kavijat ovat saaneet tiedon tapahtumas-
tamme Facebookista, muualta internetista kuten bandien omilta sivuilta ja blogeista, seka

uutiskirjeestamme.”

Haastattelija esitti seuraavat markkinointia koskevat kysymykset: Minka verran olette panos-
taneet tapahtuman markkinointiin? Voitteko kertoa, kuinka monta prosenttia kokonaisbudje-
tistanne menee markkinointiin? Mita markkinointikanavia te kaytatte? Mika niista on merkitta-
vin? Miten markkinoitte ulkomailla? Koetteko te ulkomailla markkinoinnin hyodyttaneen tei-
ta?” Perinteisten markkinointikanavien ja sosiaalisen median hyodyntaminen on kattavaa.
Pyrimme jatkuvasti kehittamaan luovien markkinointiratkaisujen loytamista. Seka koko ta-
pahtuman etta markkinoinnin budjetti elavat vuosittain, joten tarkkaa prosenttia lukua on
vaikea sanoa. Markkinointikanavat, joita kaytamme, ovat sosiaalinen media (Facebook, Twit-
ter ja Instagram), uutiskirjeemme, mainonta musiikkilehdistossa, lippukilpailut medioiden
kanavissa, lippukaupan markkinointikanavat seka cross-promootiot. Kansainvalisessa markki-
noinnissa merkittavimmat kanavat ovat lehtimainokset ja sosiaalinen media. Koemme ulko-
mailla markkinoinnin hyodyttaneen meita ja tavoitteenamme onkin kasvattaa ulkomaalaisten

kavijoiden maaraa lahivuosina.”

5.2.2 The Role of Media and Development Plan

Seuraavaksi haastattelija selvittaa, mika on lehdiston merkitys Tuskalle, mista maista lehdisto

on ollut, jaiko moni kutsuttu tulematta ja minkalaisissa lehdissa lehdistotiedotteita ilmestyy?

”Lehdistonedustajia on ollut Suomesta, Skandinaviasta, Lansi-Euroopasta, Isosta-Britanniasta,
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taa tulematta; media on varsin hyvin edustettuna Tuska Festivaalissa. Lehdistotiedotteitam-
me ilmestyy Suomessa musiikkialan lehdissa seka paivalehdissa. Ulkomailla paapaino on ras-

kaan musiikin verkkolehdilla ja blogeilla. ”

Haastattelija kysyy myos Tuskan nakemyksia Suomen vahvuuksista ja heikkouksista kulttuuri-
matkailukohteena, erityisesti suomalaisen musiikkikulttuurin kannalta. Niiden lisaksi tutkija
kartoittaa Tuskan nakemyksia ja odotuksia Visit Finlandin suhteen. ”Suomessa on vahvat ras-
kaan musiikin perinteet ja erittain hyvia bandeja. Metallidiggarit ovat todella yhtyeorientoi-
tuneita ja haluavat nahda suomalaisten bandien keikkoja Suomessa. Heikkous on, etta tanne
on kallista matkustaa. Visit Finlandin aktiivisuus sosiaalisessa mediassa on vienyt
festivaalimme viestia ihmisille, joita emme valttamatta oman viestinnan kautta tavoita. Ko-
emme, etta jonkinlaisesta yhteistyosta Visit Finlandin kanssa voisi olla hyotya. Kuulisimme
mieluusti lisaa millaisia eri yhteistyomahdollisuuksia Visit Finlandin ja Tuskan valille voisi ra-

kennella.”

Viimeisena haastattelussa kartoitetaan tapahtuman tavoitteita vuodelle 2015 seka tuleville
viidelle tai kymmenelle vuodelle. ”Kesalla 2015 panostamme ulkomaan markkinoissa erityises-
ti cross-promootioon ja pyrimme saamaan viestimme lapi raskaan musiikin isoimmissa julkai-
suissa. Tulevien viiden tai kymmenen vuoden tavoitteenamme on vahvistaa ja kasvattaa ras-
kaan musiikin suosiota Suomessa seka nostaa brandimme synonyymiksi kaikelle Suomessa ta-

pahtuvalle raskaalle musiikille.”

5.3 PoriJazz

The interview with Pori Jazz was done in two parts: via email and on the phone. The inter-
viewee was Elina Yrjola who is the administrative manager of Pori Jazz. In the interview
Yrjola described the clientele of Pori Jazz, defined the marketing methods Pori Jazz uses and
told shortly her opinion about the strengths and weaknesses of Finland as a culture tourism
destination. Lastly she described how she sees the future of the event in five or ten years’

time.

Pori Jazz had about 144,000 visitors in 2013 and 300,000 in 2014. Around 7-8 per cent of the
visitors were foreigners mostly from Scandinavia, Baltic countries and European countries
such as the UK, Germany and the Netherlands. The utmost visitors were from USA, Japan and
Korea. According to Yrjola, Pori Jazz uses about 10 per cent of their budget for marketing.
The marketing methods used in international marketing are paid Facebook campaigns as well
as other social media channels, the official website of Pori Jazz and they also take part in the

international marketing of Finland Festivals. The main focus of marketing is nowadays in digi-
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tal marketing but print marketing is also used. The event is marketed in national newspapers
and music magazines but also on local and national radio channels. However, one of the most
significant marketing methods is the Pori Jazz’s mailing list which consists of regular custom-

ers and people who have ordered the newsletter.

In the future Pori Jazz intends to keep its leading status as the biggest and best jazz festival
in Finland. They also endeavor to develop the festival concept to ensure that the event is
even more memorable and better than in the present time. In addition, they pursue to have
an inclusive concert selection also in the future. The more comprehensive answers can be

seen below in Finnish.

5.3.1 Customer Segments and Marketing Channels

Kerroitte esikyselyvastauksissanne, etta tapahtumassanne oli 2013 n. 144 000 kavijaa ja 2014
n. 300 000 kavijaa, joista ulkomaalaisia oli n. 7-8 %. Onko teilla tietoa, mista maista ulkomaa-
laiset kavijat olivat? Mika oli suurin ulkomaalainen asiakaskunta? Tiedatteko te, mista he oli-
vat saaneet tiedon tapahtumasta?” Ulkomaisia asiakkaita on ollut Skandinaviasta, Baltiasta,
Euroopasta mm. Iso-Britanniasta, Saksasta ja Alankomaista, mutta myos USA:sta, Japanista ja
Koreasta. Asiakasryhmista ei ole tarkkaa tietoa, mutta todennakoisesti Skandinavia ja Baltia
suurimmat ryhmat sijainnin vuoksi. Asiakkaat ovat saaneet tiedot tapahtuman omilta nettisi-
vuilta, sosiaalisesta mediasta, jossa kaytetaan maksullista mainontaa, seka artistien omilta

nettisivuilta.”

Tutkimukseen tarvittiin viela tasmennyksia markkinointia koskien: Minka verran olette panos-
taneet tapahtuman markkinointiin? Enta markkinointiin ulkomailla, esim. sosiaalisessa medi-
assa? Mita markkinointikanavia te kaytatte? Mika niista on merkittavin? ? Koetteko te Visit Fin-
landin tekeman Suomen markkinoinnin hyodyttaneen teita? Onko teilla odotuksia Visit Finlan-
din suhteen? Koetteko, etta hyotyisitte jonkinlaisesta yhteistyosta? “Kokonaisbudjetista noin
10 % menee markkinointiin. Ulkomaan markkinointiin panostamme eniten maksullisten Face-
book -kampanjoiden kautta, mutta myos muualla sosiaalisessa mediassa seka omien nettisivu-
jen kautta. Osallistumme my0s muun muassa Finland Festivals ry:n ulkomaanmarkkinointiin.
Aikaisemmin markkinoinnin paapaino oli printtimediassa, mutta nykyisin paapaino on siirtynyt
digitaaliseen mainontaan ja sosiaaliseen mediaan. Printtimarkkinointia kaytetaan kuitenkin
edelleen. Esimerkkeja ovat Ilta Sanomat, Helsingin Sanomat seka musiikkilehdet, kuten Rum-
ba, Rytmi, ja Basso. Tapahtumaa markkinoidaan myos paikallisilla ja valtakunnallisilla radio-
kanavilla, kuten Radio Novalla, ja netissa iltasanomat.fi ja lippupalvelu.fi. Yksi merkittava
markkinointikanava on myos tapahtuman oma postituslista, joka koostuu kanta-asiakkaista ja

ihmisista, jotka ovat tilanneet uutiskirjeen netista. Merkittavin markkinointikanava on edel-
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leen printtimedia, mutta digitaalisen mainonnan merkitys kasvaa koko ajan. Visit Finlandin

koetaan hyodyttaneen jonkin verran, mutta haastateltava ei osannut sanoa tarkemmin.”

Panostatte kertomanne mukaan paljon markkinointiin myos ulkomailla. Koetteko te ulkomail-
la markkinoinnin hyodyttaneen teita? Onko teilla tavoitteena kasvattaa ulkomaalaisten festi-
vaalikavijoiden osuutta lahivuosina? ”Kylla on. Markkinointikeinot ovat muuttuneet vuosien
varrella siten, etta ennen oli tarvetta jalkautua, ja markkinointia tapahtui mm. erilaisilla
messuilla. Nykyisin asiat hoidetaan enimmakseen sahkoisesti. Mediavastaava Mikko Peltola on
lisaksi yhteydessa ulkomaalaisiin medioihin tiedotustilaisuuksiin liittyen.

Ulkomaalaisten osuuden toivotaan kasvavan tulevaisuudessa, mutta kotimaa on edelleen suu-

rin kohdeyleiso. ”

5.3.2 The Role of Media in Promotion

Seuraavat kysymykset Pori Jazzille ovat: Miten olette panostaneet lehdistoon? Mista maista
lehdisto oli? ”Pori Jazzissa vierailee vuosittain noin 400 median edustajaa. Pori Jazz lahettaa
oman akkreditointikutsun paikallisille ja valtakunnallisille median edustajille seka jarjestaa
tiedotustilaisuuksia ja lahettaa vuodessa useita lehdistotiedotteita. Festivaalin aikana medial-
le on varattu omat tyotilat ja lehdistoavustaja yms. ja kuvapankistamme saa ladata artistien
kuvia. Artistihaastatteluita jarjestetaan mahdollisuuksien mukaan. Lehdistosuhteista vastaa
meilla tiedottaja Mikko Peltola/Tommix Oy. Lehdiston edustajia saapuu paikalle ainakin Suo-
men lisaksi Skandinaviasta ja Euroopasta, yksittaisia vierailuja on tehty USA:sta ja Japanista

ym. Yleensa kutsutut lehdistonedustajat saapuvat paikalle.”

Lehdistoon liittyen esitetaan viela tarkentavia kysymyksia: Minkalaisissa lehdissa lehdistotie-
dotteitanne ilmestyy? Onko kyseessa musiikkialan lehtia seka sanomalehtia vai vain jompaa-

kumpaa? “Lehdistotiedotteet lahetetaan aina suoraan kaikkiin isoihin valtakunnallisiin medi-

oihin (sanomalehdet, radiot ja tv) kuten Helsingin Sanomat, Turun Sanomat, Aamulehti, ym.,
seka musiikkilehtien ja Satakunnan paikallismedioiden toimituksiin ja leviavat viela Stt:n

kautta kaikkiin medioihin.”

5.3.3 Development Plan

Tutkija selvittaa haastateltavien nakemyksia Suomen vahvuuksista ja heikkouksista kulttuuri-
matkailukohteena, erityisesti musiikkikulttuuria ajatellen. Han myos kartoittaa festivaalien
suunnitelmia vuodelle 2015 ja tavoitteita seuraavalle viidelle tai kymmenelle vuodelle.
”Suomen vahvuudet ovat luonto, turvallisuus seka yleiset olosuhteet. Nama ovat asioita, jois-
ta seka artistit etta yleiso voivat nauttia. Haaste Suomelle on sijainti ja erityisesti Pori Jazzil-

le viela Porin sijainti, suoria lentoja ei tehda Poriin (etenkaan kesaaikaan) ja artistit joudu-
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taan hakemaan Helsingin tai Tampereen lentokentilta ja viemaan sinne takaisin ja se vie pal-

jon aikaa!”

”Kesalla 2015 tulemme kokeilemaan uusia mahdollisuuksia sosiaalisessa mediassa, uudistam-
me painotuotteita ja satsaamme entista enemman konserttipaikkojen ja alueiden visuaalisuu-
teen ja nakyvyyselementteihin. Tulevaisuudessa Pori Jazz pyrkii sailyttamaan johtavan ase-
mansa Suomen suurimpana ja parhaana jazzfestivaalina. He pyrkivat myos kehittamaan festi-
vaalin konseptia, ja tehda nain tapahtumasta entista elamyksellisempi ja parantaa olosuhtei-
ta entisestaan. Lisaksi tavoitteena on varmistaa hyva konserttitarjonta myos tulevaisuudes-

Sa ”

5.4  Ruisrock

The interview with Ruisrock was conducted via email as it was the easiest way due to the dis-
tances. The person who responded to the questionnaire was Annakaisa Anttila who is the ex-
ecutive producer of Ruisrock. Anttila described shortly in the responses the clientele of the
festival, defines their marketing methods in and outside Finland, told how Ruisrock would like
Visit Finland to help, and finished with her vision about the future of Ruisrock in five to ten

years’ time.

According to Annakaisa Anttila Ruisrock has had about 94 000 visitors per year in the last two
years, and about 1-2 per cent of the visitors have been from outside Finland, from countries
such as Estonia, Sweden, Russia, other European countries as well as USA and Australia and

other far-off countries.

The marketing of Ruisrock is mainly focused on Finland as the majority of the customers are
Finnish. In international marketing they have used PR-offices as help. In national marketing
social media, web, and print marketing as well as radio and TV are used as marketing meth-
ods. Web and social media are the most important marketing channels. In international mar-
keting social media is the most important one, but also web, print marketing and radio are

used.

Ruisrock has some ideas how Visit Finland could help them and festival tourism in general.
They hope that the marketing would be done so that the biggest, most significant destinations
would get visibility also abroad. They also suggest that the big festivals would take part in
Visit Finland’s festival themed campaigns. It also needs to be considered which festivals are

attractive in international perspective.
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In the future Ruisrock aims to deepen their existing networks. They are also willing to in-
crease the amount of international visitors as it would richen and diversity the audience of

the festival. In the following, the topics are discussed in more detail in Finnish.

5.4.1 Customer Segments and Marketing Channels

Ensimmaiset kysymykset Ruisrockille ovat: Kuinka paljon tapahtumassanne on ollut kavijoita
kahtena edellisena vuonna? Mika oli ulkomaalaisten osuus? Onko teilla tietoa, olivatko he
Suomen naapurimaista vai jostain kauempaa? Tiedatteko te, mista he olivat saaneet tiedon
tapahtumasta? ”Ruisrockissa on ollut 93 000 kavijaa vuonna 2013, ja 95 000 vuonna 2014. Ka-
vijoista n. 1-2 prosenttia, elin n. 1000 kavijaa, on ollut ulkomaalaisia. Eniten kavijoita tulee
naapurimaista, kuten Virosta, Ruotsista ja Venajalta. Niiden lisaksi kavijoita on ollut muualta
Euroopasta seka kaukomaista, kuten Yhdysvalloista ja Australiasta. Tiedamme, mista he ovat
saaneet tiedon tapahtumastamme, silla olemme kahdesti tehneet tutkimuksen kansainvalisille
kavijoille (2012 ja 2014). Puolet ulkomaalaista kavijoista on saanut tietaa festivaalista ystavil-

taan, muuten paljon kansainvalisista medioista, bandien sivuilta jne..”

Markkinointia kasittelevat kysymykset ovat: Minka verran olette panostaneet tapahtuman
markkinointiin? Mita markkinointikanavia te kaytatte? Mika niista on merkittavin? Koetteko te
ulkomailla markkinoinnin hyodyttaneen teita? "Suurempi panostus tietenkin tehdaan kotimaa-
han, mutta teemme kylla myos kansainvalista markkinointia. Kansainvalisesti olemme enem-
man hyodyntaneet pr-toimistoja ja tehneet viestintaa seka kutsuneet toimittajia festivaalille
tutustumaan. Kotimaassa kayttamamme markkinointikanavat ovat sosiaalinen media, verkko,
printti, radiot, toisinaan myos tv. Tarkein selkeasti on verkko seka sosiaalinen media kokonai-
suutena. Kansainvalisesti markkinoimme kayttaen sosiaalista mediaa (mm. Vkontakte Venajal-
la), verkko, printtijutut ja vahan radiotakin. Sosiaalinen media on kansainvalisesti tarkein.
Kylla ulkomailla markkinointi on hyodyttanyt, mutta kansainvalisen maineen saaminen vaatii
vuosien tyota, joten pitkajanteisyytta vaaditaan. Pyrimme kasvattamaan ulkomaalaisten kavi-

joiden maara lahitulevaisuudessa.”

5.4.2 The Role of Media and Development Plan

Lehdistoon liittyvat kysymykset ovat: Miten olette panostaneet lehdistoon? Mista maista leh-
disto oli? Jaiko moni kutsuttu lehdistonedustaja tulematta? Minkalaisissa lehdissa lehdistotie-
dotteitanne ilmestyy? Onko kyseessa musiikkialan lehtia seka sanomalehtia vai vain jompia
kumpia? ”Lehdistonedustajia oli muun muassa Venajalta, Saksasta, Virosta, Ruotsista, Jen-
keista. Kaikki kutsutut tulivat, osa itsensa akkreditoineista ei saapunut. Lehdistotiedottei-
tamme ilmestyy yhta paljon musiikkilehdissa kuin muissa sanomalehdissa. Kirjo on laaja. Ve-

najalla mm. eras luksus elamantyylista kertova lehti on kirjoittanut Ruisrockista.”
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Tutkija selvittaa myos tapahtumanjarjestajien kokemuksia ja odotuksia Visit Finlandin suh-
teen seka tiedustelee tapahtumien tulevaisuuden suunnitelmia: Koetteko te Visit Finlandin
tekeman Suomen markkinoinnin hyodyttaneen teita? Onko teilla odotuksia Visit Finlandin suh-
teen? Koetteko, etta hyotyisitte jonkinlaisesta yhteistyosta? Mita aiotte tehda kesalla 2015
toisin kahteen edelliseen vuoteen verrattuna? Minkalaiset tulevaisuuden nakymat teilla on?
Minkalaisia tavoitteita teilla on esim. seuraavalle viidelle tai kymmenelle vuodelle? ”Suoranai-
sesti tasta hyodyn mittaaminen on haastavaa, silla Visit Finland ei markkinoi oikeastaan yksit-
taisia kohteita, vaan koko maata tai tiettyja alueita. Olemme saaneet kansainvalisia toimitta-
jia heidan avullaan Suomeen, joten siina mielessa hyotya on tullut. Odotuksia ja toiveita on.
Toivoisin, etta markkinointia voitaisiin tehda myos isot, tarkeat ja vetavat kohteet edella,
eika vain puhuta koko maasta. Jos tehdaan festivaalikampanjaa, niin pitaahan siina konkreet-
tisesti olla isojen tapahtumien mukana. Kaikki kohteet eivat ole kansainvalisesti kiinnostavia,
joten tamakin tulee ottaa huomioon. Tulevaisuudessa jatkamme pitkalti samalla pohjalta ja
syvennamme olemassa olevia verkostoja. Kansainvalisen yleison kasvattaminen on tavoite tu-

levaisuudessa. Se rikastaisi ja monipuolistaisi yleisoamme.”

5.5 Savonlinna Opera Festival

The interview with Savonlinna Opera Festival was conducted the same way as the one with
Pori Jazz: via email and on the phone. The researcher interviewed the marketing manager of
Savonlinna Opera Festival, Helena Kontiainen. During the interviews Kontiainen defined the
customer base of the event, described the marketing methods used and tells her opinion
about the strengths and weaknesses of Finland as a culture tourism destination. She finishes

with her vision about the future of Savonlinna Opera Festival.

In the responses received by email Kontiainen told that Savonlinna Opera Festival had about
70,000 visitors in 2013 and 71,000 visitors in 2014. Out of the amount of total festival visitors
about 10 per cent were foreigners. Russians were the biggest customer base and German-

speaking Europe and Germany were the second biggest group.

Savonlinna Opera Festival uses about 8-9 per cent of their budget for marketing. The market-
ing focuses on Finland because it is the biggest market for the event. Kontiainen states that
Savonlinna Opera Festival uses all the possible marketing methods: social media, traditional
marketing methods such as print marketing, newspapers and magazines, and online marketing
such as banners and search engine advertising. Savonlinna Opera Festival does not have sepa-
rate departments for marketing, sales and public relations but all are controlled in one de-

partment.
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In 2015 Savonlinna Opera Festival increases the amount of active selling in their marketing
procedures because of the effects of the recession. When talking about the future in 5 to 10
years’ time, Kontiainen sees the future of the event good as the event already has quite a
long life cycle. They want to be an attractive and up to date music festival also in the future.
Their advantage is that the festival combines history, music and nature, and they hope it will

get them far.

5.5.1 Customer Segments and Marketing Channels

Kerroitte esikyselyyn vastatessanne, etta tapahtumassanne oli 2013 n. 70 000 kavijaa ja 2014
n. 71 000 kavijaa, joista ulkomaalaisia oli n. 10 %, ja etta venalaiset olivat suurin ulkomaalai-
nen asiakasryhma. Tiedatteko, mika oli venalaisten jalkeen suurin ulkomaalainen asiakaskun-
ta? ”Saksankielinen Eurooppa ja Saksa ovat toisiksi suurimmat ulkomaalaiset asiakasryhmat.

Kaudelle 2015 ongelmana on ruplan todella heikko kurssi, joka vahentaa venalaisten maaraa. “

Markkinointiin liittyvat kysymykset ovat: Minka verran olette panostaneet tapahtuman mark-
kinointiin? Enta markkinointiin ulkomailla, esim. sosiaalisessa mediassa? Mita markkinointika-
navia kaytatte? Mika on tarkein markkinointikanavanne? ”Oopperajuhlilla on aina panostanut
markkinointiviestintaan (aktiivinen myynti, markkinointi ja ymparivuotinen viestinta). Meilla
markkinointiviestinnan osuus budjetista on n. 8-9 % vahan vuodesta riippuen. 90 % Ooppera-
juhlien asiakkaista tulee kotimaasta, joten paapaino on kotimaassa. Sosiaalinen media on
meille jo useamman vuoden yksi markkinointiviestinnan kanava. Kaytamme kaikkia mahdolli-
sia eli perinteisia (printti, lehdet) ja sahkoisia (bannerit, hakusanamainonta) markkinointika-
navia seka aktiivista myyntityota. Perinteiset ja sahkoiset markkinointikanavat menevat aika
tasan. Painotus vaihtelee vahan eri vuosina, mutta ei erotu muista selkeasti.

Savonlinnan oopperajuhlilla markkinointi, myynti ja viestinta kuuluvat kaikki samaan, taalla

ei ole erillisia osastoja.”

Sanoitte, etta markkinointinne paapaino on kotimaassa, silla 90 % kavijoista on Suomesta.
Koetteko te ulkomailla markkinoinnin hyodyttaneen teita? Onko teilla tavoitteena lisata ul-
komaalaisten osuutta tulevaisuudessa? ”Kylla, koemme ulkomaalaisen markkinoinnin hyodyt-
taneen, mutta painopiste on silti Suomessa. Kansainvaliset esiintyjat lisaavat nakyvyytta ul-
komailla. Ulkomaalaisten osuutta on tarkoitus lisata mahdollisuuksien mukaan. Haastetta luo
Suomen maakuvan markkinoinnin vahaisyys seka logistiikka (lilkkenneyhteydet) seka valimat-
kat.”

Kun puhutaan lehdistosta, miten olette siihen panostaneet? Mista maista lehdisto oli? Jaiko
moni kutsuttu lehdistonedustaja tulematta? ”Ei puhuta enaa lehdistosta, vaan laajemmin me-

diasta. Viestinta on meilla osa tarkea osa markkinointiviestintaa. Meilla on viestinnan suunni-
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telma, samoin kuin markkinoinnin toimenpidesuunnitelma ja nama linkittyvat toisiinsa. Medi-
an edustajia kdy hyvin monista maista, mutta mediaa tulee paaasiassa samoista maista kun
asiakkaamme; Venaja, saksankielinen Eurooppa, Pohjoismaat, muut Euroopan maat ja muu
maailma. Media voi akkreditoitua juhlille ja yleensa kaikki ennakkoon akkreditoituneet myos

saapuvat paikan paalle.”

5.5.2 Finland as a Cultural Destination and the Role of Visit Finland

Seuraavaksi tutkija kysyy, mitka ovat Kontiaisen mielesta Suomen vahvuudet ja heikkoudet
kulttuurimatkailukohteena, erityisesti suomalaista musiikkikulttuuria ajatellen. Sen jalkeen
kasitellaan, miten Savonlinnan Oopperajuhlat kokee Visit Finlandin tekeman Suomen markki-

noinnin hyodyttaneen heita ja selvitetaan, onko heilla odotuksia Visit Finlandin suhteen.

”Suomella on vahvoja, kansainvalisesti tunnettuja nimia, kuten saveltajia (esim. Sibelius),

kapellimestareita seka laulajia. Savonlinnan Oopperajuhlilla on hyva tunnettavuus ulkomailla.
Kesa ja luonto ovat Suomen myyntivaltteja. Suomen heikkouksia ovat yleinen saavutettavuus,
kustannukset seka Savonlinnan Oopperajuhlien tapauksessa Keski-Euroopan parempi saavutet-

tavuus ja siita johtuva kilpailu.”

”Tapahtumanjarjestajat kokevat Visit Finlandin hyodyttaneen jotenkin, mutta jotta toimista
hyotyisi, on alueen toimijan osallistuttava rahallisesti. Suomen kansainvalinen nakyvyys on
suhteessa pienen budjetin takia vahaista. Tasta johtuen, Suomen markkinointi huolettaa.
Markkinoinnin taytyy olla muutakin kuin sahkgista, kuten messut. Suomen taytyisi saada

enemman nakyvyytta, silla tama hyodyttaisi yleisesti suomalaisia toimijoita.”

”Finprossa pitaa muistaa, etta matkailu on merkittava elinkeino tana paivana, ja siihen taytyy
panostaa. Myos kulttuurimatkailu on vakavasti otettava matkailun osa-alue. On tarkeaa, etta

puheet muutetaan teoiksi.”

5.5.3 Development Plan

Viimeisena asiana tutkijaa kiinnostavat tapahtuman suunnitelmat vuodelle 2015 seka tuleville
viidelle tai kymmenelle vuodelle. ”Laskusuhdanne vaikuttaa sen verran, etta markkinointi-
toimenpiteet eivat yksin tuo niin hyvaa myynnin lisaysta kuin aiempina vuosina. Tasta syysta
aktiivisen myyntityon osuutta on lisatty huomattavasti verrattuna kahteen edelliseen vuo-

teen.”

Savonlinnan Oopperajuhlat on perustettu 1912, joten heilla on pitka elinkaari. He haluavat

jatkossakin pysya ajan hermolla ja sailyttaa kiinnostavuutensa. Savonlinnan Oopperajuhlien
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etu on, etta heilla yhdistyy historia, musiikki ja luonto, minka he toivovat kantavan pitkalle.

Myos kilpailukyvyn sailyttaminen on tarkeaa.

6  Conclusion and Development Ideas

The results of the research show that Finland has many strengths in festival tourism, a long
tradition and experience in the field being examples of them. Amberla (2015) states that de-
spite the strengths listed above, many issues still need to be improved to maximize the bene-
fit for the tourists as well as for the operators. The needs of the tourists and the offering are
not always balanced. Amberla uses Sibelius and Ainola as an example of the imbalance, and

issue that needs to be developed.

The analysis of the results indicates that it would be needed to make more detailed customer
profiles when marketing music festivals. In the interview Amberla emphasizes the significance
of separating the customers into different groups based on their nationality but also their in-
terests because different nationalities react to different matters and due to this, the same
marketing methods cannot be used everywhere. Visit Finland also uses this method in their
marketing but the approach could be used by other facets. Analysing the results also shows
that the customer behaviour has become more spontaneous in the recent years which can be
seen in the manner the customers buy festival tickets. Nowadays many people do not buy the
ticket until the last minute which tells that people make spontaneous decisions and they may

want to see the weather forecast first. This causes stress for the festival organisers.

In addition, the results show that a weakness is that the service providers lack reciprocal
communication which affects the profit. It is needed to have more cooperation and communi-
cation between different service providers in cultural tourism and tourism in general. It would

enable productization which may increase the profits for all parties.

The significance of social media in marketing of today was confirmed in the research, alt-
hough all the interviewed festivals use also traditional marketing channels. All the festivals
interviewed during the research tell that social media is one of their most important market-
ing channels, and the role of traditional media has decreased. Also the possibility in growing
the amount of international festival visitors was seen in the results as the main focus of all

the festivals is in the homeland.

The research also shows that at the moment only 1-10 percent of the customers of each festi-
val are foreigners. This can be seen as a possibility to growth once even more effective inter-

national marketing methods are found. The challenge is to differentiate from all the other
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music festivals in Europe. Another challenge besides dissociation is that Russians have been
one of the biggest customer groups in all of the festivals in the research during the past few
years. It is likely that the current political situation will affect the amount of Russian travel-

ling to Finland, not only the amount of Russians in the festivals.

The research indicates that the festival organisers have mostly positive impressions of Visit
Finland and its actions in marketing Finland. In addition, some of the festivals, especially
Tuska Festival, are interested in cooperation with Visit Finland. Few festival organisers sug-
gested that Visit Finland would sometimes focus on single festivals instead of marketing Finn-

ish music festivals as a whole.

All in all, the thesis process has been a long journey with its ups and downs. The thesis
schedule has changed few times but now the process has finally the end in sight. The research
itself has been quite successful and interesting, although the beginning was a bit challenging
due to the difficulties in finding interviewees. The collected data covered the research ques-
tions and the researcher received a lot of valuable information about festival management
and festival marketing. The researcher learned a lot during the thesis process, and hopes the

results help the commissioner.

The writer of the thesis has few proposals for further research. A research could be conduct-
ed about how the cooperation between service providers could be improved. Also ‘what type
of articles are written after trips organised for press and other media types’ is a potential
topic for research. Few other topics could be ‘productization in festival tourism’, ‘increasing
recognisability of music festivals by using exceptional magazines, such as MeNaiset, Kotiliesi
and Venelehti’ and ‘the visibility of music festivals at Travel Fair’. These researches could
reveal valuable information that could be conducted in festival marketing and that way reach

different type of audience.
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Appendix 1

Appendix 1: Interview Questions - Finland Festivals (Finnish)

INTERVIEW QUESTIONS

Finland Festivals

1. Mika ulkomaalaisia asiakkaita Suomessa kiinnostaa?

2. Mika suomalaisissa musiikkitapahtumissa kiinnostaa?

3. Mika erottaa suomalaiset musiikkitapahtumat esim. ruotsalaisista?

4. Ketka ovat Suomen pahimmat kilpailijat, erityisesti festivaalien kannalta?

5. Mitka ovat Suomen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhkat kulttuurimatkailukoh-
teena ja erityisesti musiikkitapahtumien kannalta?

6. Mika on artistien aikajanne? Kuinka aikaisin artistit taytyy varata?

7. Mika on lippujen ostamisen aikajanne?

8. Milta Suomen musiikkitapahtumien ja kulttuurimatkailun tulevaisuus nayttaa talla hetkella?
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Appendix 2: Interview Questions - Tuska Festival (Finnish)

INTERVIEW QUESTIONS
Tuska Festival

1. Kuinka paljon tapahtumassanne on ollut kavijoita kahtena edellisena vuonna? Mika oli ul-
komaalaisten osuus? Onko teilla tietoa, olivatko he Suomen naapurimaista vai jostain kauem-
paa? Tiedatteko te, mista he olivat saaneet tiedon tapahtumasta?

2. Minka verran olette panostaneet tapahtuman markkinointiin?

3. Voitteko kertoa, kuinka monta prosenttia kokonaisbudjetistanne menee markkinointiin?

4. Mita markkinointikanavia te kaytatte? Mika niista on merkittavin?

5. Enta markkinointiin ulkomailla, esim. sosiaalisessa mediassa? Koetteko te ulkomailla mark-
kinoinnin hyodyttaneen teita?

6. Onko teilla tavoitteena kasvattaa ulkomaalaisten festarikavijoiden osuutta lahivuosina?

7. Miten olette panostaneet lehdistoon? Mista maista lehdisto oli? Jaiko moni kutsuttu lehdis-
tonedustaja tulematta?

8. Minkalaisissa lehdissa lehdistotiedotteitanne ilmestyy? Onko kyseessa musiikkialan lehtia
seka sanomalehtia vai vain jompia kumpia?

9. Mitka ovat teidan mielestanne Suomen vahvuudet ja heikkoudet kulttuurimatkailukohtee-
na, erityisesti suomalaista musiikkikulttuuria ajatellen?

10. Koetteko te Visit Finlandin tekeman Suomen markkinoinnin hyodyttaneen teita?

11. Onko teilla odotuksia Visit Finlandin suhteen? Koetteko, etta hyotyisitte jonkinlaisesta
yhteistyosta?

12. Mita aiotte tehda kesalla 2015 toisin kahteen edelliseen vuoteen verrattuna?

13. Minkalaiset tulevaisuuden nakymat teilla on? Minkalaisia tavoitteita teilla on esim. seu-
raavalle viidelle tai kymmenelle vuodelle?
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Appendix 3: Interview Questions - Pori Jazz (Finnish)

INTERVIEW QUESTIONS
Pori Jazz

1. Kuinka paljon tapahtumassanne on ollut kavijoita kahtena edellisena vuonna? Mika oli ul-
komaalaisten osuus?

2. Onko teilla tietoa, mista maista ulkomaalaiset kavijat olivat? Mika oli suurin ulkomaalainen
asiakaskunta? Tiedatteko te, mista he olivat saaneet tiedon tapahtumasta?

3. Minka verran olette panostaneet tapahtuman markkinointiin? Enta markkinointiin ulkomail-
la, esim. sosiaalisessa mediassa?

4. Mita markkinointikanavia te kaytatte? Mika niista on merkittavin?

5. Miten olette panostaneet lehdistoon? Mista maista lehdisto oli? Jaiko moni kutsuttu lehdis-
tonedustaja tulematta?

6. Minkalaisissa lehdissa lehdistotiedotteitanne ilmestyy? Onko kyseessa musiikkialan lehtia
seka sanomalehtia vai vain jompaakumpaa?

7. Koetteko te ulkomailla markkinoinnin hyodyttaneen teita? Onko teilla tavoitteena kasvat-
taa ulkomaalaisten festivaalikavijoiden osuutta lahivuosina?

8. Mitka ovat teidan mielestanne Suomen vahvuudet ja heikkoudet kulttuurimatkailukohtee-
na, erityisesti suomalaista musiikkikulttuuria ajatellen?

9. Koetteko te Visit Finlandin tekeman Suomen markkinoinnin hyodyttaneen teita? Onko teilla
odotuksia Visit Finlandin suhteen? Koetteko, etta hyotyisitte jonkinlaisesta yhteistyosta?

10. Mita aiotte tehda kesalla 2015 toisin kahteen edelliseen vuoteen verrattuna?

11. Minkalaiset tulevaisuuden nakymat teilla on? Minkalaisia tavoitteita teilla on esim. seu-
raavalle viidelle tai kymmenelle vuodelle?
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Appendix 4: Interview Questions - Ruisrock (Finnish)

INTERVIEW QUESTIONS
Ruisrock

1. Kuinka paljon tapahtumassanne on ollut kavijoita kahtena edellisena vuonna? Mika oli ul-
komaalaisten osuus? Onko teilla tietoa, olivatko he Suomen naapurimaista vai jostain kauem-
paa? Tiedatteko te, mista he olivat saaneet tiedon tapahtumasta?

2. Minka verran olette panostaneet tapahtuman markkinointiin?

3. Voitteko kertoa, kuinka monta prosenttia kokonaisbudjetistanne menee markkinointiin?

4. Mita markkinointikanavia te kaytatte? Mika niista on merkittavin?

5. Enta markkinointiin ulkomailla, esim. sosiaalisessa mediassa? Koetteko te ulkomailla mark-
kinoinnin hyodyttaneen teita?

6. Onko teilla tavoitteena kasvattaa ulkomaalaisten festarikavijoiden osuutta lahivuosina?

7. Miten olette panostaneet lehdistoon? Mista maista lehdisto oli? Jaiko moni kutsuttu lehdis-
tonedustaja tulematta?

8. Minkalaisissa lehdissa lehdistotiedotteitanne ilmestyy? Onko kyseessa musiikkialan lehtia
seka sanomalehtia vai vain jompia kumpia?

9. Mitka ovat teidan mielestanne Suomen vahvuudet ja heikkoudet kulttuurimatkailukohtee-
na, erityisesti suomalaista musiikkikulttuuria ajatellen?

10. Koetteko te Visit Finlandin tekeman Suomen markkinoinnin hyodyttaneen teita?

11. Onko teilla odotuksia Visit Finlandin suhteen? Koetteko, etta hyotyisitte jonkinlaisesta
yhteistyosta?

12. Mita aiotte tehda kesalla 2015 toisin kahteen edelliseen vuoteen verrattuna?

13. Minkalaiset tulevaisuuden nakymat teilla on? Minkalaisia tavoitteita teilla on esim. seu-
raavalle viidelle tai kymmenelle vuodelle?
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Appendix 5: Interview Questions - Savonlinna Opera Festival (Finnish)

INTERVIEW QUESTIONS
Savonlinna Opera Festival

1. Kuinka paljon tapahtumassanne on ollut kavijoita kahtena edellisena vuonna? Mika oli ul-
komaalaisten osuus? Tiedatteko, mika oli venalaisten jalkeen suurin ulkomaalainen asiakas-
kunta?

2. Minka verran olette panostaneet tapahtuman markkinointiin? Enta markkinointiin ulkomail-
la, esim. sosiaalisessa mediassa?

3. Mita markkinointikanavia kaytatte? Mika on tarkein markkinointikanavanne?

4, Koetteko te ulkomailla markkinoinnin hyodyttaneen teita? Onko teilla tavoitteena lisata
ulkomaalaisten osuutta tulevaisuudessa?

5. Miten olette panostaneet lehdistoon? Mista maista lehdisto oli? Jaiko moni kutsuttu lehdis-
tonedustaja tulematta?

6. Mitka ovat teidan mielestanne Suomen vahvuudet ja heikkoudet kulttuurimatkailukohtee-
na, erityisesti suomalaista musiikkikulttuuria ajatellen?

7. Koetteko te Visit Finlandin tekeman Suomen markkinoinnin hyodyttaneen teita?

8. Onko teilla odotuksia Visit Finlandin suhteen? Koetteko, etta hyotyisitte jonkinlaisesta yh-
teistyosta?

9. Mita aiotte tehda kesalla 2015 toisin kahteen edelliseen vuoteen verrattuna?

10. Minkalaiset tulevaisuuden nakymat teilla on? Minkalaisia tavoitteita teilla on esim. seu-
raavalle viidelle tai kymmenelle vuodelle?
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Appendix 6: Presenting the Results to the Commissioner

Suomalaisten musiikkifestivaalien markkinointi ulkomaalaisille matkailijoille (orig. PP)

Jenni Ristola

Bachelor of Hospitality Management
Degree Programme in Tourism
21.8.2015

Sisalto:

Tutkimusprosessi ja -menetelmat
Tulokset

Tuska

Porijazz

Ruisrock

Savonlinnan Oopperajuhlat

Finland Festivals (SWOT-analyysi)
Kehitysideat/ jatkotutkimusaiheita

Tutkimusprosessi ja -menetelmat

”Miten suomalaisia musiikkifestivaaleja markkinoidaan ulkomaalaisille matkailijoille?”
5 teemahaastattelua, osa kahdessa vaiheessa: Finland Festivals, Porijazz, Tuska, Sa-
vonlinnan Oopperajuhlat ja Ruisrock

Tutkimus tehty Visit Finland:lle

Tutkimuksen aikataulu

Tulokset

Sosiaalisella medialla suuri merkitys nykyisin, vaikka kaikilla kaytossa myos perintei-
set menetelmat

1-10 % festivaalikavijoista ulkomaalaisia

Markkinoiden pilkkominen téarkeaa = niché

Kuluttajakayttaytyminen on muuttunut spontaanimmaksi

Festivaaleja markkinoidessa voisi tehda tarkempia asiakasprofiileja
Palveluntarjoajien yhteistyota olisi hyva lisata

Tapahtumanjarjestajilla enimmakseen positiiviset mielikuvat Visit Finland:ista

Tuska Festivaali

Luovien markkinaratkaisujen l6ytaminen

Uudenlaisia markkinointikeinoja

5 % kavijoista ulkomaalaisia

Ulkomailla lehdistotiedotteet raskaan musiikin verkkolehdissa ja blogeissa
Ovat kiinnostuneita yhteistyosta Visit Finlandin kanssa

Pori Jazz

7-8 % kavijoista ulkomaalaisia

N. 10% budjetista kaytetaan markkinointiin

Kokevat Visit Finlandin hyodyttaneen jonkin verran, mutta eivat osanneet sanoa tar-
kemmin

Festivaalin aikaan lehdistolle omat tyotilat



Ruisrock

N. 1-2 % kavijoista ulkomaalaisia
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Monia kansainvalisia markkinointikanavia, sosiaalinen media merkittavin
Ovat kiinnostuneita yhteistyosta Visit Finlandin kanssa

Savonlinnan Oopperajuhlat

N. 10% ulkomaalaisia

Kokonaisbudjetista n. 8-9 % markkinointiin

Perinteiset ja sahkoiset markkinointikanavat tasapainossa
Suomi tarvitsisi enemman nakyvyytta maailmalla

SWOT-analyysi

Vahvuudet

Pitkd festivaaliperinne -> tarinoita

Jarjestamisen osaaminen/tietotaito

Taiteellinen osaaminen

Ymmarretty, ettd festivaaleista on tullut oma alansa
Matkailuelinkeino hyvaksyy nykyisin festivaalialan
Osa tapahtumista aidosti ainutlaatuisia

Aasiasta katsottuna Suomi on lahelld

Alalla on intohimoinen tapa tehda asioita

Luonto, kesa, turvallisuus ja yleiset olosuhteet

Suomessa on vahvat raskaan musiikin perinteet

Fanit ovat usein yhtyeorientoituneita, ja haluavat ndhda keikkoja Suomessa

Suomella on vahvoja, kansainvalisesti tunnettuja nimid, mm. saveltdjia

B Heikkoudet -

Resurssit ovat edelleen pienet

Pienet palkat ja suhteessa isot tyomaarat

Suomen vaihteleva sad

Suhteessa Eurooppaan Suomi on kaukana kulkureiteista
Kulkuyhteydet

Karkinimia vaikea saada erityisesti rock-pop -puolella
Suomeen on kallista matkustaa

Kova kilpailu muiden maiden kanssa

Mahdolisuudet gutkat g

Matkailuaspektia kehitetty vield toistaiseksi aika vahan
Matkailullinen paketointi/tuotteistaminen
Matkailuelinkeino ottaisi festivaalialan paremmin huomioon
Yhteistoiminta

Aasia on |ahelld

Stop-over hankeet

Kulttuurimatkailu on talla hetkelld megatrendi maailmalla

Digitalisaatio

Vendjan tilanteesta johtuva poliittinen ja taloudellinen kriisi
Taloudellinen kuristuminen

Digitalisaatio

IImastonmuutos

Eldva kulttuuri lakkaa kiinnostamasta ihmisia

Paljonko ihmiset ovat valmiita maksamaan festivaaleista?
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Kehitysideat/jatkotutkimusaiheet

Miten eri palveluntarjoajien yhteistyota voisi parantaa/lisata?

Tuotteistaminen (festivaalipaketteja)

Mita media kirjoittaa pressimatkojen jalkeen?

Tunnettavuuden lisaaminen poikkeuksellisia lehtia kayttaen, esim. Kotiliesi, Me Naiset
ja erityislehdet

Festivaalien nakyvyys Matkamessuilla

Miten korkeakoulujen ja yliopistojen ulkomaalaisia opiskelijoita ja vaihto-oppilaita
voisi hyodyntaa markkinoinnissa?



