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Tapahtumaan liitettavalld mielikuvalla eli imagolla on suuri merkitys liiketoiminnassa ja vaikuttaa
esimerkiksi siihen, osallistuuko potentiaalinen asiakas tapahtumaan. Tdman opinndytetyon aiheena
on imagotutkimus RCFF Elokuvafestivaalin vuosittain jarjestettiaville Red Carpet -festarille.

Ty0n tavoitteena oli selvittda millainen mielikuva Red Carpet -festarista muodostuu kuluttajille,
joille festivaali on tuttu tai tuntematon. Liséksi selvitettiin festivaalin mainonnan tavoitettavuutta
sekid sen merkityksellisyytta. Tutkimuksessa tutkittiin my6s nykyisten ja entisten
yhteisty6kumppanien mielikuvia ja yhteistyon merkityksellisyytta.

Red Carpet -festarin imagon nykytilanteesta haluttiin saada selkeéd kuva, koska festivaalille ei ole
aiemmin tehty imagotutkimusta. Lisdksi haluttiin tietd4, kuinka merkittava festivaali on
Hyvinkailla asuville seka hyvinkaalaisille yrityksille, jotta tulevaisuudessa osataan suunnata
tapahtumaa oikeaan suuntaan seki luoda ja kehittaa yhteistyokumppanuuksia.

Ty0ssd avattiin késitteet mielikuva ja imago sekéa kasiteltiin imagon tutkimisen tarkeytta
liikketoiminnan nakékulman kannalta. Tutkimusosiossa tutkittiin vastaajien nakemyksia festivaaliin
liitettavistd mielikuvista ja imagosta. Tutkimusaineistoa kerittiin kahdella kyselylla, joista
ensimmainen suunnattiin kavijoéille ja toinen suunnattiin Red Carpet -festarin nykyisille ja entisille
yhteisty6kumppaneille.

Vastausten perusteella voidaan todeta, ettd Red Carpet -festarin kokonaisimago on vastanneiden
keskuudessa hyvilla tasolla. Kehitysehdotukset tutkimuksen perusteella ovat festivaalin tarjonnan
ja kuluttajien kohtaaminen seka imagoprofiilin keihdankarkiominaisuuksien valitseminen.

Tyo6n tuloksia peilattiin myos opinniytetyon tekijin omaan hyvinkaaldiseen taustaan seka
tyokokemukseen Red Carpet —festarilla vuosina 2019 ja 2020. Toimeksiantaja sai tutkimuksen
avulla tavoitteen mukaisesti selkedn kuvan siitd, millaisena festivaalin imago ndhdaén ja millaisia
mielikuvia siihen liitetdan. Ndiden tulosten avulla tullaan kehittamaian Red Carpet -festarin
toimintoja, imagoa sekd markkinointia.
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A mental impression of an event, also known as its image, has a major significance for business. It
also affects whether a potential customer will participate in the event. The topic of this thesis was an
image study, conducted for the annual Red Carpet festival, organized by RCFF Elokuvafestivaali.

The purpose of the thesis was to find out what kind of an image arises of the Red Carpet festival for
consumers, both familiar and unfamiliar with the festival. The thesis also researched the reach of the
festival’s advertising and the significance of the festival. The research also looked into the impressions
of former and present partners and the significance of collaboration.

There was a desire to understand the current image of the Red Carpet festival, since there has been
no prior image survey for the festival. Furthermore, it was relevant to find out how significant the
festival is to the residents and businesses in Hyvink&4, so that the event can be developed in the right
direction and new partnerships can be created, as well as current ones developed.

The thesis explains the terms ‘mental impression’ and ‘image’. It also covers the importance of image
research for business. The research part studied the respondents’ views of the impressions and image
attached to the festival. Research material was collected with two surveys: the first one was directed
at visitors, and the second one at former and present partners of the Red Carpet festival.

Based on the responses, it is evident that the overall image of the Red Carpet festival is good among
respondents. However, there is room for improvement, one way to improve the image would be to
direct the marketing better at the target groups.

The results were also reflected against the thesis author’s background as a resident of Hyvinkaa and
an employee at the festival during 2019 and 2020. In accordance with the purpose of this thesis,
through the research, the subscriber was also able to form a clear understanding of how the Red
Carpet festival’s image is perceived and what kinds of impressions are attached to it. Based on these
results, the operations, image and marketing of the Red Carpet festival will be developed.

Keywords: publig image, impression & image.
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1 JOHDANTO

Talla hetkella tapahtuma-alalla eletaan kovia aikoja poikkeustilanteen seka kilpailun
vuoksi. Tapahtuma-alan kilpailu markkinoilla on kovaa ja siksi alan yritysten on mu-
kauduttava jatkuvasti muuttuvaan toimintaymparistoon. Ajan hermolla pysymiseksi
yrityksen tulisi kartoittaa omaa imagoaan kuluttajien nakokulmasta. Imagoon vaikut-
taa se, mita yritys tekee ja mihin se teoillaan pyrkii. Yrityksen viestinnalld on vastuu
siita, etta yrityksen viestinta saavuttaa kuluttajat ja etta he saavat oikeaa tietoa yrityk-
sen toiminnasta seka tavoitteista, ja etta se on sopusoinnussa yrityksen imagon kanssa.
(Grybs 2014; Keller 2001.) Yritysten kannalta tarkeaa on tarkkailla omaa yritysku-

vaansa ja pohtia erottuvuustekijoiti (Keller ja Lehman 2006).

Brandi on yrityksen nakyva osa, johon yhdistetaan lupausta laadusta ja luotettavuu-
desta. Yksi tarkeimmista kilpailueduista nykypaivana on vahva brandji, ja siita syntyvat
hyodyt ovat yritykselle merkittavid. Vahvan aseman markkinoilla saamiseksi taytyy
brandille luoda positiivista nakyvyyttd ja mielikuvia. Brandit muodostuvat ihmisten
mielessd, mutta oikeanlaisella viestinnalla voidaan ohjata brandista syntyvia mieliku-

via ja luoda haluttu brandi-imago. (Keller ja Lehman 2006.)

Opinnaytetyon toimeksianto tuli Red Carpet -festarin luovalta johtajalta Antti Luusua-
niemeltd, joka jarjestaa vuosittain Elokuvafestivaalin Hyvink&aalla. Opinnaytetyon tut-
kimuksen aiheena on imagotutkimus, jonka tavoitteena oli selvittda, millainen mieli-

kuva festivaalista muodostuu kuluttajille, joille festivaali on tuttu tai tuntematon.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena kahdella erilai-
sella kyselylla, jotka tehtiin vuoden 2020 syys-marraskuussa. Kuluttajakyselyyn vas-
tanneita oli yhteensd 243 henkil6d ja yhteistyokumppaneiden kyselyyn 11 yritysta,
jotka toimivat tai ovat toimineet Red Carpet -festarin yhteistyokumppaneina vuosien

saatossa.

Red Carpet -festarille on aiemmin tehty muutama erilainen tutkimus, jossa on selvi-
tetty markkinointiviestinnan merkitysta festivaalin yritysyhteistoissa (opinnaytetyo
2018), vapaaehtoistoiminnan Kkehittamista Red Carpet —festareille (opinnaytetyo
2020) seka graafinen ohjeisto ja toteutus sosiaalisen median kanaviin Red Carpet -
festareille (opinnaytetyo 2020). Taman lisaksi festivaali toteuttaa vuosittain kyselytut-

kimuksen festivaalikdvijoilleen. Kevaalla 2020 Red Carpet -festareille jarjestettiin



brandin kirkastamisen tyopajoja yhdessa markkinointiviestintatoimisto Source & Kit-

chenin kanssa.

Vastausten perusteella voidaan todeta, etta Red Carpet -festarin kokonaisimago on
vastanneiden keskuudessa hyvilla tasolla. Kehitysehdotukset tutkimuksen perusteella
ovat festivaalin tarjonnan ja kuluttajien kohtaaminen seki imagoprofiilin keihdankar-
kiominaisuuksien valitseminen. Yksi imagon kohottaja olisi markkinoinnin suuntaa-

minen paremmin kohderyhmille.

Tyon tuloksia peilattiin myos opinnaytetyon tekijan omaan hyvinkaalaiseen taustaan
seka tyokokemukseen Red Carpet —festarilla vuosina 2019 ja 2020. Toimeksiantaja sai
tutkimuksen avulla tavoitteen mukaisesti selkedn kuvan siitd, millaisena festivaalin
imago nahdain ja millaisia mielikuvia siihen liitetdan. Naiden tulosten avulla tullaan
kehittimaan sen toimintoja, imagoa, nakyvyytta seka markkinointia. Tavoitteena on
jatkaa imagon ja mielikuvien kehittdmistd tekemalla Red Carpet -festarille kehittamis-
suunnitelma, jossa tavoitteena on parantaa tutkimuksessa ilmenneitd haasteita ja
tehdd pidemmain ajan suunnitelmaa siitd, kuinka imagoa ja mielikuvia muutetaan tai

tarkennetaan tulevaisuudessa.



2 TOIMEKSIANTAJA - RED CARPET -FESTARI

“Red Carpet on festivaali tiynna suomalaista tahtisadetta ja rentoa hyvinkaalaisyytta
parhaimmillaan” kertoo festivaalin perustaja ja luova johtaja Antti Luusuaniemi. Fes-
tivaalin tavoitteena on juhlia kotimaista elokuvaa, sen yleisoa ja elokuvien tekijoita.

Festivaalin sloganina toimii Red Carpet — elama yllattaa. (Red Carpet 2020.)

Red Carpet -festari, aiemmin nimelld Red Carpet Film Festival, on Antti Luusuanie-
men vuonna 2017 perustama elokuvafestivaali. Festivaali on erikoistunut kotimaiseen
elokuvaan ja ohjelma on tyypillisesti koostunut lukuisista elokuvanaytoksista, elokuva-
alan ja fanien tekijatapaamisista, kotimaisesta musiikista, elokuvaan ja elokuva-alaan
kytkeytyvista keskustelutilaisuuksista sekd kaupunkitapahtumista. Sponsorointi & Ta-
pahtumamarkkinointi ry valitsi 6.2.2020 Red Carpet -festarin vuoden tapahtumaksi

2019. (Red Carpet 2020.)

Red Carpet rakentuu tunnelmallisesti yhtenaiselle festivaalialueelle Hyvinkadan juna-
aseman viereen. Sitd rajaavat kaurismaikeldista tunnelmaa viestiviat elokuvateatterit
Kinoma ja Julia, niiden vilinen festivaalikatu, sekd Wanhan Villatehtaan punatiilinen,
historiallinen pihaymparisto. Alueratkaisussa painotetaan intiimia elokuvafestivaali-
kokemusta, jossa naytokset sidottiin osaksi suurempaa, yhtenaistd festivaalia. (Red

Carpet 2020.)

Red Carpet -festarin kiavijaimaarat ovat vuosien saatossa nousseet ja se on vakiinnut-
tanut festivaalin paikkaa Hyvinkaalla. Vuotta 2020 voidaan toki pitdd hieman erilai-
sena vuotena, koska koronatilanteen vuoksi festivaali jarjestettiin poikkeusolojen ra-
joittamissa tekijoissa, jolloin esimerkiksi konsertteja ei jarjestetty ollenkaan ja eloku-
vien kapasiteetti oli puolet normaalia pienempi. Kavijoita festivaalilla vuonna 2020 oli

noin 2000 henkea. (Red Carpet 2020.)

Vuosi 2019 oli Red Carpet -festarin konserttien ennitysvuosi, jolloin kahden paivan
aikana kavijoita oli 9 900. Kavijoita yhteensa vuonna 2019 oli 17 500, joista 4 800 elo-
kuvissa ja 2 800 oheistapahtumissa. Perjantain konsertti oli loppuunmyyty. Oheisoh-
jelmaa jarjestettiin hieman edellista vuotta vihemman esimerkiksi festivaalitoria ei
enaa vuonna 2019 ollut, joten vuoden 2018 ja 2017 luvut eivat ole suoraan verrannol-

lisia tapahtuman suhteen. (Red Carpet 2020.)



Vuonna 2018 kavijoita oli yhteensa 23 500, josta elokuvissa 6 000, konserteissa 6 000,
perhepaivassd 1500 ja oheisohjelmissa seka festivaalitorilla 10 000. Ensimmaisena
vuonna nahtiin 19 500 kavijaa, elokuvissa oli 3 000, konserteissa 5 000, perhepaivassa

1 500 ja oheisohjelmissa seka festivaalitorilla 10 000. (Red Carpet 2020.)

2.1 Elokuvat ja konsertit

Red Carpet -festarin verkkosivuilla kerrotaan, etta festivaali koostuu sykdhdyttavista
kotimaisista elokuvista, joita esitetaan neljassa eri elokuvateatterissa Hyvinkaalla seka
Riihimaelld. Ohjelmistoon kuuluu juhlaennakkoja, lyhytelokuvia, dokumentteja ja
koko illan elokuvia. Elokuvanaytosti ennen tai jilkeen on mahdollista tavata elokuvan
tekijoita, jotka ovat paikalla kertomassa elokuvan tekemisesti ja tarinoista kuvausten

taustalta. (Red Carpet 2020.)

Vuosittain elokuvaohjelmistossa on erilaisia teemoja seka juhlaennakkoelokuvia.
Vuonna 2019 virallisena vierailijamaana toimi Kiina, joten festivaalilla esitettiinkin ko-
timaisten elokuvien lisiksi erilaisia kiinalaisia vieraselokuvia. Vuonna 2018 ohjelmisto
keskittyi vuoden 2017 ja 2018 kotimaisiin elokuviin ja koko perheen elokuvat ja koti-

maiset 2000-luvun elokuvat tahdittivat vuoden 2017 festivaalia. (Red Carpet 2020.)

i . UHJELMA

Hyvinkadn Tahtirait tiydentyy ’ —
kahdeliauudelia tihdelld X
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s | i 2

. 2930, 50

PERJANTAI 26.8.

Klassikkoslokuvissa intehimo:

==

VALKOISET RUUSUT (1943)
' s sl 318 €

ot

Hyvinkas N, SVEITSI

INNI
KORTTELI

Kuva 1. Red Carpet -festarin ohjelmalehti (Red Carpet 2020).
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Red Carpet -festarin festivaaliviikko huipentuu vuosittain jarjestettaviin konsertteihin,
jotka tapahtuvat viikonlopun aikana Hyvinkaan Villatehtaalla. Festivaalikonsertit jar-
jestetdan kahtena paivana, perjantaina ja lauantaina. Vuonna 2020 koronatilanteen
vuoksi konsertit paitettiin siirtda suoraan vuodelle 2021. Kivijoitda konserteissa
vuonna 2019 oli yhteensi 9 900 joka oli ldhes 3000 kavijad enemman kuin edellisena
(2018) vuonna. Festivaalin esiintyjakaarti koostuu suomalaisista huippuartisteista
seka Red Carpet Allstars House Bandista, jossa esiintyy eri vilhdemaailman henkiloita.

(Red Carpet 2020.)

2.2 Red Carpet Gaala

Red Carpet Gaala jarjestetdan vuosittain festivaalin yhteydessa festivaaliviikon tors-
taina Hotel Sveitsissd Hyvinkaalla. Gaalassa jaetaan vuosittain tunnustuksia, jossa ka-
tegorioina ovat muun muassa kannustus, elaméantyo, ilontuoja ja vuoden elokuvateko.

(Red Carpet 2020.)

Red Carpet -tunnustukset nostavat esiin ja palkitsevat heiti, jotka vievit eteenpdin ja
kehittavat suomalaista elokuva-alaa. Tunnustukset antavat arvoa elokuva-alalla tar-
keissa rooleissa oleville, mutta ei valttamatta muuten nakyvaa tunnustusta saaville vai-
kuttajille. Tunnusten saajat valitsevat vuosittain vaihtuva jury. Jury valitsee myos Tah-

tiraitin tahtilaattojen saajat. (Red Carpet 2020.)

“Valmiissa elokuvassa nakyy ja kuuluu lukemattomien ammattilaisten ka-
denjalki. Red Carpet -festari haluaa nostaa esiin elokuvantekijat, jotka usein
jaavat ilman tunnustusta. Joka vuosi vaihtuva jury kohdistaa katseensa nii-
ja arvostuksen kategorioista riippumatta”, kertoo Red Carpet-festarin pe-

rustaja ja taiteellinen johtaja Antti Luusuaniemi. (Red Carpet 2020.)

Gaalailtaa siivittavat musiikki ja muut ohjelmanumerot. Gaala niytetaan suorassa la-
hetyksessda myos Ilta-Sanomien nettitelevision kautta, jossa jokainen paidsee nike-

maan punaisen maton pukuloistoa ja gaalan ohjelman. (Red Carpet 2020.)

2.3 Oheisohjelma

Red Carpet -festari tarjoaa myos muuta monipuolista maksutonta ja maksullista oheis-
tapahtumaa kavijoilleen. Ohjelmistossa elokuvamaailmaan liittyviad tapahtumia seka

ohjelmaa lapsille ja nuorille. Osa tapahtumista on suunnattu tietyille ammattiryhmille



11

tai yrityksille. Vuosien varrella on nahty monia erilaisia oheistapahtumia, jotka on jar-
jestetty yhteistyossa eri yhteistyokumppanien kanssa. Tallaisia ovat mm. Red Carpet
Golf, nuorille suunnatut lyhytelokuvatyopajat, ammattilaispaiva Red Carpet Pro seka
Red Carpet —tyohyvinvointipdiva, joka yhteen useat hyvinkaildiset seurat ja jarjestot
yhteiseen tapahtumapaiivaan, jossa eri yritysten tyontekijat voivat tutustua Hyvinkaan
monipuoliseen liikunta- ja kulttuuritarjontaan seka osallistua elokuvafestivaalin ohjel-

maan. (Red Carpet 2020.)

Tahtiraitti on Hyvinkdan oma Walk of Fame kaltainen katu, johon vuosittain valetaan
kotimaisten tdhtien nimia. Talla hetkella tdhtiraitilta 10ytda Outi Maenpain, Vesa-
Matti Loirin, Krista Kososen, Laura Birnin, Kati Outisen seka Peter Frantzenin kiaden-
jajalanjiljet. Uusimpana oheisohjelmana vuonna 2020 oli Kulttuuriterassi Hyvinkaan
kirjastoaukiolla, joka tarjosi tunnelmaa ja livemusiikkia 1api kesan. Terassin tavoit-
teena on tarjota paikallisille artisteille esiintymisfoorumi ja kaupunkilaisille viihtyisa

kesdolohuone. (Red Carpet 2020.)

2.4 Yhteistyo Hyvinkaan kaupungin kanssa

Lahes 47 000 asukkaan Hyvinkda on Uudenmaan viidenneksi suurin, kasvava kau-
punki, joka panostaa kulttuuriin ja tapahtumiin. Kaupunki antaa mahdollisuudet ela-
myksiin ja kokemuksiin niin ulkoilun, kulttuurin kuin liikunnan ja urheilun saralla

ympaéri vuoden. (Hyvinkadan kaupunki 2019.)

Vuonna 2019 Hyvinkaan kaupunginhallitus ja Red Carpet -festarin organisaatio sol-
mivat viiden vuoden yhteistyosopimuksen. Yhteistyosopimus sisdltad seka taloudel-
lista panostusta ettda kaupungin teknista tukea tapahtumajarjestelyissa. Pitkaaikaisella
sopimuksella tavoitellaan festivaaliohjelman kehittdmista siten, ettd niin nuorille, lap-
sille kuin vanhuksille tarjotaan monipuolisia kulttuurikokemuksia. (Hyvinkaan kau-

punki 2019.)

Hyvinkaan kaupunki on kokenut, etti tapahtumalla on my6s tarkea merkitys kaupun-
gin yleisen tunnettuuden lisadmiseksi. Kaupungin nakokulmasta on tarkeaa, etta Hy-
vinkaalla on tarjota myos ainutlaatuisia, vain paikallisia tapahtumia. "Elokuvafesti-
vaali on oleellinen osa Hyvinkaan kesan musiikkipainotteista kokonaisuutta”, arvioi

kaupunginjohtaja Jyrki Mattila. (Hyvinkaan kaupunki 2019.)
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Hyvinkaan kaupunki maksaa vuosittain 50 000 euroa porrastetusti tapahtuman kehit-
tymisen takaamiseksi. Kaupunki avustaa myos festivaalia teknisesti eri keinoin festi-
vaalin toteutuksessa seka luovuttaa tilojaan ja henkilokuntaansa tapahtuman kayttoon
vuosittain erikseen sovittavilla tavoilla yhteensa korkeintaan 50 000 euroa arvosta.
Taman ylittavat palvelut sekd henkilokunnan ja tilojen kaytto laskutetaan kaupungin

sisdisen hinnaston mukaan. (Hyvinkaan kaupunki 2019.)

Verrattaessa Hyvinkaan kaupungin antamaa tukea Sodankylan elokuvajuhliin, jota So-
dankylan kaupunki tukee vuosittain. Sodankylan kunta on avustanut Sodankylan elo-
kuvajuhlia aiemmin vuosittain noin 120 000 euron tapahtumatuella. Tapahtumatuki
on noin 15 prosenttia elokuvajuhlien toimintabudjetista. Aiemmin kunnan ja valtion
tuki on kattanut jopa noin puolet tapahtuman kuluista. Vuonna 2018 Sodankylan elo-
kuvajuhlat kerasivat jarjestdjien mukaan kaikkiaan noin 28 000 kavijaa ja vuonna
2019 rikottiin ennatys 31 000 kavijilla. Kunnan lisdksi elokuvajuhlat saa pysyvaa tu-

kea opetusministerioltda. (Ruokangas 2018.)
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3 BRANDI

Brandin tavoitteena on, etta yrityksen tuote tai palvelu erottuu kilpailijan vastaavasta
tuotteesta tai palvelusta. Brandi on lisdarvo, josta ollaan valmiita maksamaan enem-
man, kun verrataan samaan tarkoitukseen olevaa tuotetta tai palvelua. (Keller 2008,

5; Laakso 2003, 22.)

Yleisesti brandi méaritelladn nimend, merkking, kasitteend, symbolina tai muuna omi-
naisuutena, jolla erotutaan Kkilpailijoista. Brandi syntyy kuluttajan mielessa ja se on
kokemusten ja mielikuvien summa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 220; Heinonen
2006, 33—34; Malmelin & Hakala 2007, 17-18.) Jos asiakas kokee, ettd saa palvelusta
korkeaa arvoa, han maksaa siitd enemman. Brandikuva tulee siita, ettd kuluttajat tie-
tavat tuotteen hyodyt ja mita arvoa se tuottaa ja se tulee kaikesta tiedosta, mita kulut-

taja tietaa tuotteesta. (Ahto ym. 2016, 53; Chunawalla 2009, 166.)

Red Carpet -festivaaliin kuuluu monia eri tapahtumia ja osa-alueita, jotka jaotellaan
karkeasti neljaan paaryhmaan: elokuvat, konsertit, yritysmyynti ja oheistapahtumat.
Festivaalin brandin takana on siis omalla tavallaan nelja pienempaa brandia yhden
isomman alla. Kevittalvella 2020 Red Carpet -festarille jarjestettiin brandin kirkasta-
misen tyopajoja yhdessd markkinointiviestintatoimisto Source & Kitchenin kanssa.
Briandin kirkastamisessa selvitettiin, mita festivaali tapahtumana ja brandina tarkoit-
taa Red Carpet -festarilla tyoskenteleville. Festivaalin yhteistyokumppaneille ldhetet-
tiin myos kumppanuuden nakokulmasta samantapainen kysely. Taméan pohjalta 1ah-
dettiin pohtimaan, mita se on tiivistettyna, ja mita kaikkea festivaali pitaa sisallaan.
Tuloksena Red Carpet -festari tiivistettiin sanoihin kokeilunhaluisuus, yllatyksellisyys

ja tyylikkyys. (Source & Kitchen 2020a.)

3.1 Brindin tarkoitus

Brandin tehtdvana on kasvattaa yritystd kannattavasti. Tama korostuu, kun markki-
noilla on tiukka kilpailu. Yritykselle brandi tuo sitoutuneisuutta seka luo kestavia suh-
teita. Monesti kilpailevat liiketoiminnat eivat eroa toisistaan muuten kuin brandin
suhteen. Talloin brandin tehtavaa on auttaa liiketoimintaa myymalla tuotteet tai pal-
velut kalliimmalla, suojata vaikeuksilta, saastaa kustannuksilta seka mahdollistaa
palkkaamaan parhaat ihmiset. Brandi auttaa yritysta sdastamaan rahaa, koska mark-

kinointiin ei tarvitse kiyttaa niin paljon rahaa. (Ahto ym. 2016, 32—53.)
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Ajan kuluessa brandin on tarkoitus kehittya ja muuttua. Brandin tarkoitusta ohjaavat
seuraavat kysymykset: Mika on yrityksen tarkoitus, ketka ovat yrityksen kohderyhmaa,
mika on asiakkaan arvo? Enta mita yritystoimintamme tulisi olla ja mihin yritystoi-
mintamme on menossa? Nididen kysymysten avulla pystytaan tekemaan branditutki-
musta siitd, kuinka hyvin yritys tuntee asiakkaan mielikuvat: mita brandi asiakkaalle
merkitsee sekd miten asiakkaan ja brandin vilista vuorovaikutusta tehostetaan. (Lind-

berg-Repo 2005, 58—-59.)

Red Carpet -festarin brandin kirkastamisen tyopajassa kiteytettiin brandin ydinta, sen
viesteja sekd lupausta. Red Carpet Elokuvafestivaalista kuoriutui Red Carpet -festari,
silli se palvelee nimend paremmin festivaalin eri kohderyhmii. Vaikka elokuvat ovat-
kin vahvasti festivaalin ytimessd, on esimerkiksi musiikki konserteissa myo6s iso osa
festivaalia. Elokuvafestivaalista elokuva -sanan tiputtaminen pois ohjaa niin parem-
min kuluttajaa yhdistaimaan festivaaliin myos muut oheistapahtumat, eikd se him-

menn4, jos esimerkiksi viestinniassa puhutaan konserteista. (Source & Kitchen 2020a.)

Brandipddoma tarkoittaa lisdarvoa, jota palvelu tarjoaa kuluttajille. Brandipddomaa
tutkittaessa kaytetaan useita erilaisia nakokulmia kuten kuluttajan ajatuksia, tunteita
ja tekoja, jotka kunnioittavat brandia. Kun asiaa katsotaan kuluttajan ndkokulmasta,
puhutaan asiakaskeskeisestd nakokulmasta, jossa brandin vaikutusvalta heijastuu
siitd, mitka kuluttaja on kuullut, lukenut, ajatellut, nahnyt, oppinut tai tuntenut bran-
dista. (Kotler & Keller 2016, 324.) Vahvan brandin pohja on brandiuskollisuus, joka
tarkoittaa, etta kuluttaja hankkii tuotteita tai palveluja tietylta brandilta. Brandiuskol-
lisuus yhdistetaan siihen tunteeseen, jonka asiakas saa brandista. (Clow & Baack 2016,
60.) Esimerkiksi festivaalin kilpailuetuna voi pitaa ainutlaatuista tapaa yhdistai elo-

kuvafestivaali musiikkiin ja muuhun viihteeseen (Source & Kitchen 2020a).

3.2 Brandiviestinta

Yrityksen menestyminen brandin suhteen lidhtee siita, etta yrityksen taustasta on po-
sitiivinen mielikuva. Usein brandi on yhdistetty tuotteiden tai palveluiden markkinoin-
tiin seka -viestintaan. Digitalisaatio on luonut uuden toimintaympariston, jossa bran-
din merkitys nykymaailmassa korostuu. Kuluttajilla on nykyaikana entista enemman
valinnanvaraa ja yrityksen nikokulmasta on entista tirkeampaa luoda erottua kilpai-

lijoista.
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Brandin luomisen jilkeen esille tulee viestinti ja brandin mainonta, jolla tarkoituksena
on yllapitaa brandia. Perustehtdvana mainonnassa on myynnin lisddminen, joka ta-
pahtuu kuluttajien muistuttamisella brandin vahvuuksista. Tarkeaa kuitenkin on, etta
mainostamista ei pida viela liian korkealle, jolloin ei pystyta pitamaan brandilupauk-

sia. (Heinonen 2006, 122—-127.)

Source & Kitchenin tyopajalla Red Carpet -festarin brandilupaukseksi kiteytyi yllatyk-
set, jonka vahvuuksiksi nimettiin esimerkiksi omaleimaisuus, muovautuvuus ja moni-
kayttoisyys. Yllattaviksi asioiksi voi jokainen kuluttaja tehda oman tulkinnan ja lupaus
pitda sisdllaan odotusta. Se myos heijastaa festivaalin halua toteuttaa ja suunnitella
tapahtumaa. Lupaus kannustaa myos kehittymaan organisaation sisilla, ja mahdollis-
taa yllattavatkin ilmenemiset ja niista viestimisen sekd humoristisen kasittelytavan.

(Source & Kitchen 2020b.)

3.3 Brandistrategia

Brandistrategia on liiketoimintastrategian osa, josta vastaa yrityksen johto. Se on tar-
ked johtamisen tyokalu, kun toteutetaan liiketoimintastrategiaa. Brandistrategia voi
koskea yksittaista tuote- tai palvelubrandia, tuoteperhetta tai koko yritysta. Hyva bran-
distrategia saastaa yrityksen kustannuksia. On tarkeaa miettia, kuinka montaa brandia
yritys haluaa yllapitaa ja kuinka paljon rahaa niihin investoidaan. (Ahto ym. 2016, 53;

Bergstrom & Leppanen 2015.)

Suunnitelman paatavoitteena on selvittaa, miten brandista saadaan kiinnostava, tun-
nettu ja erottuva. Ydinprosesseihin on tiarkeda tuoda mukaan erottuvuus. (Taipale
2007, 60.) Brandistrategiassa paatetdan, minkalaisella brandilla yrityksen on hyva
operoida. Jos yrityksessa paatetaan toimia yhden brandin alla, ovat liiketoiminta- ja

brandistrategia sama. (Makinen ym. 2010, 78—79; Von Hertzen 2006, 123—124.)

Pohjana brandistrategian laatimiseen voidaan kayttaa kysymyksia: kenelle tai mihin
tarkoitukseen tuote antaa ratkaisun, millaisiin arvoihin se perustuu, miksi tuote/pal-
velu on parempi kuin kilpailijan seka millainen on tuotteen muotoilu, pakkaus, hinta
jajakelu? (Makinen ym. 2010, 76; Von Hertzen 2006, 123—124.) Brandistrategiassa on

kyse brandin arvon maksimoimisesta (Ahto ym. 2016, 75; De Pelsmacker ym. 2013,

42).
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Source & Kitchenin Red Carpet -festarille jarjestetyissd tyopajoissa nousi festivaalin
ominaisuuksiksi laadukas, kiinnostava ja monipuolinen. Esille nousi myos festivaalin
kyky yllattaa, silla Red Carpet -festarin tavoitteena on yllattaa niin kavijansa kuin yh-
teistyokumppaninsa vuosittain, esimerkiksi uusilla tapahtumakonsepteilla tai vaikka
yllattavalla elokuvavalinnalla. Yllatykset voidaan myos liittda jannityksen ja tunnel-
man tiivistymiseen. Erottuminen yllatyksellisyydella viestii omalla tavallaan myos jat-
kuvasta liikkeesti, eteenpiain menosta ja kunnianhimosta, mika on ollut mukana festi-
vaalin tekemisessi alusta asti. Adrimmilleen vietyni yllitykset voivat olla se ominai-
suus, joka erottaa Red Carpet -festivaalin muista samankaltaisista tapahtumista.
(Source & Kitchen 2020Db.)

3.4 Brandin kehittiminen

Brandin kehittiminen saattaa pienessa skaalassa olla nimen tai grafiikan uusimista ja
tatd kautta uuden imagon hakemista. Yrityksen kannattaa seurata brandin kehitty-
mistd markkinoilla alati miettien kysymyksia: ovatko asiakkaat sitoutuneita yritykseen
sekd millaiset ovat brandin synnyttamat mielikuvat? (Bergstrom & Leppdnen 2015,
221.) Tehokkaan brandin luomiseksi, on yrityksen tutkittava seka kilpailijoita etta po-
tentiaalisia asiakkaita. Markkinoinnissa on tunnistettava kilpailijoiden vahvuudet,
heikkoudet, strategiat ja tavoitteet. Lihimmat kilpailijat yritykselle ovat sellaisia, joi-
den asiakkaat ovat samaa kohderyhmaa tai tarjoavat samoja palveluita. (Kotler & Kel-

ler 2016, 317.)

Jos mietitaan milla yrityksen brandi menestyy, on eri brandien suhteen eroja. Jokaisen
yrityksen brandilla on omia, uniikkeja etuja mutta ne myos eroavat kilpailijoistaan ku-
luttajien silmissa. Menestyksen kannalta kuitenkin on tarkeaa, ettd yritykset seuraavat
kuluttajien muuttuvaa kayttaytymista ja sitd kautta innovoivat seka pysyvat kilpailussa
mukana. (De Pelsmacker ym. 2013, 42.) Menestyneilla brandeilla on kuitenkin jotain
yhteisia piirteitd; yrityksilla on brandeille selkea visio seka tarkoitus. Se nakyy yrityk-
sen kayttamasta markkinointiviestinnasta, jonka tarkoituksena ilmentaa brandimieli-

kuvia seka brandin merkitysta. (Lindberg-Repo 2005, 58.)

Lisaksi yrityksen kannattaa tunnistaa brandin aineettomat etuudet, joita ovat yleensa
hintamielikuvaan liittyvat tekijat ja asiakkaan kokemukseen liittyvat tekijat. Aineetto-
mien etujen tunnistaminen koskee yritys- ja kuluttajabrandeja ja on tarkeda ymmar-

taa, miten brandi vaikuttaa kuluttajan mielessa. (Makinen ym. 2010, 186—-187.)
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4 IMAGO & MIELIKUVA

Imago on osa yrityksen brandia. Imago eli mielikuva on kuva, joka muodostuu ihmisen
mielessa jostakin asiasta. Yksilon mielikuva on aina yksilollinen ja usein se maarite-
tdan asenteiden, tietojen, kokemusten, tunteiden ja uskomuksien summaksi. Merkit-
tavaa kuitenkin on se, ettd yksilon kokemukset ja tiedot ovat hanen oma kasityksensa
asiasta ja se on hianelle totuus. (Rope 2005, 175-176; Rope & Mether 2001, 18.) Nama

havaintojen tulkintaan vaikuttavat tekijat voidaan jaotella psykologisiin ja tosiperai-

Psykologiset tekijit
- Arvot

- Tunteet
- Ennakkoluulot y .
- Asenteet 4 \
- Uskomukset

Havainnot I. IMAGO

" a#

Tosiperiiset tekijat x ;
- Tiedot b y
- Kokemukset <

Kuvio 1. Imagon muodostuminen (Rope 2005, 78).

Kuviossa 1 olevat imagon muodostumisen psykologiset tekijat ovat arvot, asenteet,
ennakkoluulot, tunteet ja uskomukset, jotka vaikuttavat kaikki siihen, miten jokai-
seen havaintoon suhtaudutaan ja mita havainnosta jaa mieleen. Psykologiset tekijat
toimivat ndin suodattimena siind, miten ihmisen kiinnostus suunnataan ja mitka
viestit torjutaan tai hyvaksytaan. Lisdksi tosiperiisilla asioilla, kuten tiedolla ja koke-
muksella on vaikutusta. Imago muodostuu siis havainnoista, joista tehdaan paatel-

mia psykologisiin ja tosiperaiisiin asioihin pohjautuen. (Rope 2005, 178-179.)

4.1 Yrityskuva

Yrityksen kuva eli imago voidaan maaritella myos yksinkertaisesti kokonaiskuvaksi,

joka ihmisilla on yrityksesta. Yritys ei itse pysty vaikuttamaan omaan imagoonsa, silla
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se muodostuu yksilon mielikuvasta ja myos yrityksen teot toimivat yrityksen viesteina.
(Juholin 2013, 239; Vuokko 2003, 103.) Positiivinen imago on ratkaiseva edellytys
erottautua kilpailijoista esimerkiksi ensimmaisen ostopaatoksen tekemista ohjaa mie-

likuvat, jotka ovat ratkaiseva tekija paatoksenteossa (Rope & Mether 2001, 15—19).

Garbettin (1988) nikemys on, ettd imagon muodostumiseen vaikuttavat muun muassa
yrityksen todellisuus, kuten nimi, logo, ominaisuudet ja tuotteet. Lisdksi imagoon vai-
kuttavat yrityksen maine, kuten toiminnan uskottavuus, palvelun luotettavuus ja kayt-
taytyminen. Lisdksi yrityksen panostus viestintdan ja omaan imagoonsa taytyy ottaa
huomioon, koska medialla ja sen luomalla uutuusarvolla yritys muokkaa imagoaan.

(Design Management 2004, 14—15; Uimonen & Ikédvalko 1996, 189; Ylikoski 2000,
138-139.)

Asiakkaille muodostuva imagokuva saattaa olla ristiriidassa siihen, millaisena yritys
haluaisi nidkya asiakkaidensa silmissa. Talloin imago ja organisaation todellisuus eli
identiteetti, poikkeavat toisistaan. (Karvonen 1997, 28; Ylikoski 2000, 136—137.) Kaik-
kia henkil6ja ja ryhmia, joiden mielikuvaan yrityksesta yritys haluaa vaikuttaa, kutsu-
taan sidosryhmiksi. Sidosryhmiin kuuluvat muun muassa asiakkaat, alihankkijat, vi-
ranomaiset ja osakkaat. Markkinoinnissa ja viestinnassa naita ryhmia kutsutaan koh-

deryhmiksi. (Design Management 1994, 30, 35.)

Aineettomat edut Aineelliset edut
- Aineettomat - Konkreettiset edut
- Tunteeseen )
perustuvat
Tavoite-

mielikuvan ydin isteet
Persoonalli- ' «aineellinen)
suus (aineeton) - Konkreettiset asiat
- Arvot - Tunnistettavuus

Kuvio 2. Tavoitemielikuva brandin niakokulmasta (Ahto ym. 2016, 185)

Yritykselle tarkeinta on tietaa, miten kohderyhma havaintoja tulkitsee. Kun havainto-

jen tulkintaa ymmarretaan, niin viestit saadaan perille halutunlaisina. Kohderyhma on
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tarkea maarittdja imagon rakentamisessa ja tavoiteimagon tulisikin vaihdella kohde-
ryhman mukaan. Jos kohderyhman viestinta onnistuu, niin tuotteen nimesta muodos-
tuu asiakkaiden mielikuva hyvista laadusta ja sita halutaan sen vuoksi hankkia. Palve-
lutilanteessa yritys on tavallaan koko ajan lasna imagollaan. (Rope 2005, 177; Ylikoski

2000, 138-140.)

Ylikosken (2003) mukaan, imago myos muokkaa asiakkaan odotuksia ennen ja jalkeen
tapahtuneen palvelun, koska se suodattaa asiakkaan asiakaspalvelukokemuksia. Hyvat
kokemukset vahvistavat myonteista imagoa ja painvastoin. (Ylikoski 2000, 136—137.)
Asiakkaat kayttavat yrityksestd olevia mielikuviaan helpottamaan paatoksentekoa,
vaikka ne saattavatkin joskus johdattaa oman edun vastaisiin paatoksiin (Vuokko

2003, 106).

Positiivinen yrityskuva helpottaa yrityksen toimintaa seka luo uskottavuutta. Asiakas
on motivoitunut tukemaan yrityksen palveluita seka positiivista mielikuvaa. (Design
Management 2004, 133.) Negatiivinen julkisuus saattaa suurestikin vahingoittaa ima-
goa ja imagon korjaamiseksi tarvitaan useita myonteisia palvelukokemuksia, ennen

kuin kuva muuttuu positiiviseksi. (Vuokko 2003, 104; Ylikoski 2000, 137-138.)

Imago on tavoitealue, johon kaikki yrityksessa pyrkivit ja jonka kautta ohjataan liike-
toimintaratkaisuja. Kun yrityksen tunnettuus ja imago on hyvi, voidaan sanoa, etta
markkinointity0 on onnistunut ja silloin saavutetaan yrityksen vetovoimakyky. (Rope

2003, 172.)

4.2 Imagoon vaikuttaminen

Imagoon vaikuttaminen vaatii yritykseltd ymmartamista yrityksen imagon syntymi-
sestd, nykyisen kuvan tuntemusta ja kykya muuttaa niita tekijoita, joihin mielikuva pe-
rustuu. Mielikuvat eivat muodostu pysyviksi yhden havainnon perusteella, vaan ne sy-
venevat asteittain havaintojen lisadntyessa ja tiydentyessi. Taman vuoksi tutkimuksia

taytyy toistaa uudelleen, tasaisin viliajoin. (Rope 2005, 181-182.)
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Informaatio, tiedot

Arvot
Asenteet - -
. Kokemukset
ennakkoluulot Imago
Kuulopuheet, Havainnot

uskomukset

Kuvio 3. Yrityskuvan elementit (Vuokko 2003, 111.)

Kuviossa 3 on kuvattu yrityskuvan tekijoita jakamalla ne kahteen eri ryhmaan. Vasem-
manpuoleiset ympyrat ovat tekijoita, joihin yritys ei itse pysty suoraan vaikuttamaan
ja oikeanpuoleiset suorakulmiot ovat niita, joihin yritys voi itse vaikuttaa. Hyvan ima-
gon muodostumiseen tarvitaan kahta asiaa: hyva toiminta ja viestinta. (Vuokko 2003,

111.)

Ropen (2003) mukaan imagon vaikuttamisen pohjaksi yritys voi valita tietyn strategi-
sen imagoratkaisun, jonka pohjalta mietitidn mitd imagoa lahdetaan rakentamaan.
Niitd ovat tuotekuvaratkaisu, yrityskuvaratkaisu, tai ndiden yhdistelma riippuen siit4,
mikd on se merkki ja merkkien yhdistelmirakenne, johon mielikuva rakennetaan.
Imagon ratkaisun valintaan vaikuttavat: nikyvyyden saaminen markkinoilla, tuote-
ryhmén erilaisuus, markkinaperusteinen asemoiminen, kohderyhman yhteensopi-

vuus, resurssien riittavyys seki pitkan aikavalin operointivapaus. (Rope 2003, 173—
177.)

Kun strategia on valittu, asetetaan tavoitteet toivotulle mielikuvalle: millainen mieli-
kuvan halutaan kohderyhmansa silmissa olevan (Karvonen 2005, 119). Tavoitteiden
tulee olla toteutettavissa nykyisin resurssein ja maarittaa vahintaan sellaisille aikava-

leille, joilla mielikuvan toteutumista mitataan (Ahto ym. 2016, 194; Rope 2005, 200).
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5 RED CARPET -FESTARIN IMAGO

Red Carpet -festarin imagoa ja siita olevaa mielikuvaa selvittaessa haastateltiin festa-
rin vastaavaa tuottajaa Noora Sormusta seka taiteellista johtajaa Antti Luusuaniemea.
Haastattelulla haluttiin selvittda, millaisena he nakeviat Red Carpet -festarin imagote-
kijoita ja miten he uskovat Red Capet -festarin profiloituvan kohderyhmalleen. Lisdksi
haluttiin tietdd, millainen nikemys festivaalin perustajalla Antti Luusuaniemelld on

festivaalin tulevaisuudesta ja onko niakemys muuttunut perustamisen jalkeen.

Luusuaniemi kertoi alun perin perustaneensa Red Carpet -festarin, koska kotimaista
elokuvaa ei juhlita riittdvasti. Luusuaniemi koki tarkein4, ettd luotaisiin festivaali, joka
on kohtaamispaikka, jossa paiasee keskustelemaan niakeméastiaan muiden saman hen-
kisten kanssa seka verkostoitumaan. Lisaksi haluttiin, ettd elokuvantekijat ja yleiso
kohtaavat. Tulevaisuudessa halutaan festivaalin rakentuvan musiikin ja elokuvan ym-
parille, mutta niin ettei sitid sidota mihinkaan tiettyyn lokeroon. Niin se pystyy ela-
main, muuttumaan ja kehittymaan. Festivaalista halutaan nayttaa, etta sithen voidaan
samaistua ja sitd tehddan isolla sydamella ja sielulla ilman liikaa kaupallisuutta ja niin,

ettd se on taloudellisesti vakaalla pohjalla ja voi jatkua.

Tavoitellun imagon luominen perustuu aina identiteettiin, joka on se milta yritys ha-
luaa ja pyrkii nayttaméaan ulospain. Mielikuva, jonka yritys haluaisi kohderyhmallaan
olevan kutsutaan tavoiteprofiiliksi. (Pohjola 2003, 23; Poikolainen 1994, 20.) Sormu-
nen ja Luusuaniemi kertovat, etta yrityksen identiteetin suhteen tehtiin kevailla 2020
Source & Kichenin kanssa tutkimusta, jossa identiteetti maaraytyi kolmen sanan ym-
parille: kokeilunhaluisuus, yllatyksellisyys ja tyylikkyys. Identiteetikseen Red Carpet -
festari tavoittelee ilon tuomista ihmisille ja tarjoaa hauskanpitoa vastuullisesti. Silla

halutaan myos aktivoida nuoria ja tuoda heidan dantdaan kuuluviin.

Tavoiteimago muodostuu tyoyhteison olemuksesta, julkitavoitteista seka yhteisista ar-
vostuksista. Yrityksen itsensd kannalta arvojen maarittely on tirkeida, silla ne ovat
merkityksellisia valineita yrityksen toiminnan ohjauksessa. (Pohjola 2003, 23.) Luu-
suaniemi kertoo, ettd Red Carpet -festari tavoittelee jannittavaa ja seksikasta imagoa.
Halutaan, etti tapahtuma on tuttu ja turvallinen, mutta seksikkyys tulee siita, etta kos-
kaan ei tieda keneen festivaaleilla tormaa ja kaikki on mahdollista. Sloganiksi maari-
teltiin “elama yllattaa”, koska halutaan tehda sellainen festivaali, joka tarjoaa yllatyksia

ja elamyksia kertoo Luusuaniemi.
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Sormuselta ja Luusuaniemeltd kysyttiessd, mitd Red Carpet -festarista tulee ensim-
maisena mieleen, olivat sanat hyvinkaalainen ja elokuvat. Paikallisuuteen yhdistyi vah-
vasti ajatus siitd, etta seka Sormunen ettd Luusuaniemi kokivat festivaalin tuovan val-
tavasti positiivista nakyvyytta Hyvinkaan kaupungille. Tahan liittyy esimerkiksi se, etta
mikddn muu tapahtuma ei ole ndin voimakkaasti profiloitunut Hyvinkéaille ja tavoit-
teena on, ettd Hyvinkaa profiloituisi tapahtumakaupunkina ja sitd pidettiisiin paik-
kana, jossa myo0s voi tapahtua jotain mielenkiintoista. Luusuaniemi lisaa, etta myos

ajatellaan, etta Hyvinkaalla asuvat kokevat nakyvyyden positiiviseksi.

Festivaalin vastaava tuottaja Sormunen oli sitd mielts, ettd Red Carpet -festaria pide-
taan erittdin mielenkiintoisena. Tdma nousi esiin vuosittain kavijoille lahetettavassa
kyselytutkimuksessa, jossa kysytdan palautetta festivaalista. Lisdksi mielenkiintoi-
suutta tukee se, etta kavijamaarat ovat nousseet ja kiinnostus tapahtumaa kohtaa on
kasvanut. Luusuaniemi oli samaa mielta ja toivoi, etta festivaalia pidetdan yhta mie-
lenkiintoisena kuin mité hin itse kokee. Han uskoo, etta festivaali merkitsee hyvinkaa-
laisille muutakin kuin elokuvia. Sormunen lisasi, ettd tutkimuksen perusteella festi-
vaalia suositellaan mielellaan ystaville ja kavijat ovat halukkaita osallistumaan tapah-

tumaan myos Seuraavana vuonna.

Red Carpet -festarin kilpailuetuna voi pitaa ainutlaatuista tapaa yhdistia elokuvafesti-
vaali musiikkiin ja muuhun viihteeseen. Sormunen jatkaa, ettd Red Carpet -festarin
vahvuutena ja erottuvuustekijana niahdaan omalaatuisuus. Festivaali yhdistda koti-
maiset elokuvat ja -musiikin. Tavoitteena on tulevaisuudessa lisita elokuvateemaa esi-
merkiksi konsertteihin, kertoo Luusuaniemi. Sormunen tai Luusuaniemi eivat née,
etta festivaalilla olisi suoraan muita kilpailevia tapahtumia, koska se on muihin nihden
hyvin erilainen. Festivaalilla on mahdollista tavata kotimaisia elokuva-alan tekijoita
sekad muita viihdetaiteilijjoita, joita muualla festivaaleilla ei ole mahdollista nahda tai
tavata. Elokuvafestivaalit eivit ole vain pelkkia elokuvaa, vaan sielld on myos bileet.
Lisaksi tapahtuma paikkana ei toimi Helsinki tai paakaupunkiseutu, joka tuo festivaa-
lille erilaisen kaupunkitapahtuman, jossa on kaikille kaikkea. Lisaksi festivaali jarjes-

tetaan aivan kesan lopulla, jolloin on vihemman muita festivaaleja.

Festivaalin merkittavyydesta keskustellessa Luusuaniemi ajattelee festivaalin merkit-
sevan kesan kohokohtaa ja Sormunen yhteisollisyytta ja festivaalia, joka ei ole tylsa,

yksipuolinen tai eloton.
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5.1 Visuaalinen imago

Vaikka yrityksen liikeidea olisi hyva, ei tima enaa pelkastaan riita, vaan visuaalisuus
astuu mukaan yrityksen houkuttelevuuteen (Pohjola 2003, 51). Visuaalisen imagon ke-
hittamisessa kdytetadn muun muassa elementteja kuten nimi- ja logoratkaisut seka is-
kulause. Kun nama tekijat ovat tunnistettavissa ja niilla on selked linja, ohjaa visuaali-
suus yrityksen nakyvyyttd markkinoilla. Niin ollen visuaalisuudella vaikutetaan yri-
tyksen imagoon. (Aula & Heinonen 2002, 48; Laiho 2006, 14.) Yrityksen kannattaa siis
suunnitella visuaalista ilmettaan, jotta tehdaan oikeita valintoja sisdiseen seka ulkoi-
seen viestintdadn. Yrityksen ilmeesta kannattaisi niakya jollakin tavoin yrityksen tavoi-

temielikuva. (Hertzen 2006, 111.)

Hyvan logon ominaispiirteisiin kuuluu erottavuus/omaleimaisuus suhteessa muihin
logoihin. Lisaksi logon kannattaa olla yksinkertainen ja pelkistetty seka selkea ja help-
polukuinen. Visuaalisesti my0s logon varin suhteen taytyy miettia, ettd se on visuaali-
sesti toimiva seka sen pitai erottua kilpailijoista. (Pohjola 2003, 136; Rope & Mether
2001, 189.) Red Carpet -festarin logo on ollut ensimmaisestd vuodesta lahtien saman-
lainen ja talla hetkella logon paivittimiselle ei ndhda tarvetta. Vastaava tuottaja Sor-
munen kertoo, etta logo on yksinkertainen Red Carpet teksti, josta ensisijaisesti kayte-

tdan punaista versiota tunnusvéareja ajatellen.

Nimen seki logon liséksi visuaaliseen imagoon kannattaa yhdistda myos iskulause. Is-
kulauseeseen kannattaa sisillyttaa tavoiteltu imago tai erottuvuustekija kilpailijaan
nahden. (Rope & Mether 2001, 195.) Iskulauseen tavoitteena on korostaa yrityksen
markkinointiviestia ja sithen kannattaa panostaa (Laiho 2006, 24). Red Carpet -festa-

rin iskulauseena eli sloganina toimii — Elama yllattaa (Red Carpet 2020).

Kuva 2. Red Carpet -festarin logo seka slogan (Red Carpet 2020).
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5.2 Sosiaalinen media ja medianakyvyys

Yrityksen menestyminen perustuu yha enemman siihen, minkalaisia mielikuva asiak-
kailla ja sidosryhmilla siita on. Siksi kuluttajien ja sidosryhmien kasitysten, kuten tie-
tojen ja uskomusten, tulisin olla huomattavassa asemassa yritysten viestinnassa. (Mal-
melin & Hakala 2005, 24.) Sidosryhmiia ajatellen on tiarkeda miettid kohderyhmalle
sopivia viesteja, jotka herattavat huomiota seka kiinnostusta. Kun viestintd on yhden-
mukaista ja jatkuvaa, viestinnalla pystytaan vaikuttamaan haluttuihin tavoitteisiin. Li-
saksi on tarkeaa huomioita, miten yritys nakyy mediassa ja miten siitd uutisoidaan.
Mediandkyvyys sen tuomat mielikuvat ovat tarkeita sovittaa yrityksen imagoon ja ta-
voitteisiin, johon yritys mielikuvallisesti pyrkii. (Design Management 1994, 31, 92—94;

Juholin 2013, 241-243.)

Red Carpet -festarin medianakyvyytta seuratessa festivaali esiintyy usein positiivisessa
valossa ja siita kirjoitetaan varsinkin tapahtumaviikolla eri medioissa, kuten Ilta-Sa-
nomissa, Aamupostissa sekid yhteistyokumppaneiden omissa kanavissa esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa. Tapahtuman aikana medianakyvyys keskittyy Red Carpet Gaa-
lan ymparille ja sen tuomaan iltapukuloistoon. Ilta-Sanomat on yksi festivaalin yhteis-
tyokumppaneista ja heidan toimittajansa ovat nakyvasti mukana varsinkin Gaalassa,
josta tehddan suoraan heidan nettisivuilleen striimis, niin punaiselta matolta kuin itse

Gaalasta. (Red Carpet 2020.)

Thmisten sosiaalisen median ja internetin kaytto vaikuttaa radikaalisesti yrityksen
brandiin. Jokainen pystyy kirjoittamaan yrityksesta arvosteluja, kommentteja seka ko-
kemuksia, milloin vain. Sosiaalisen median kasvu on kasvattanut markkinoinnin mer-
kitystd myos néissa kanavissa. Sosiaalinen media mahdollistaa kuluttajien parempaa
seurantaa seka tarpeiden ennakointia ja siella pystytdan myoskin olemaan vuorovai-
kutuksessa kuluttajien kanssa, jolloin voidaan kasvattaa asiakaslahtoisyytta ja vahvis-
taa brandia. (Ahto ym. 2016, 26—27.) Sosiaalinen media kuitenkin kehittyy ja muuttuu
paivittain, joten valilla yrityksen on vaikea pysya mukana kehityksessa ja talloin haas-
teena on miettia, miten sosiaalisen median kanavista saa eniten hyotya ja mita kanavia
kannattaa kayttaa. Tata varten yritys tarvitsee taustalleen myos strategian. Tarkkaan
harkittu sosiaalisen median strategia on tavoitteiden ja toiminnan summa, jonka

avulla yritys etenee kohti paamaaraa. (Diamond & Singh 2012, 12.)
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Red Carpet -festarin vuonna 2019 teettaman kavijatutkimuksen mukaan 79 % vastan-
neista huomasi tapahtuman markkinointia tai muuta julkisuutta sosiaalisen median
kautta. Se hyodyntaa markkinoinnissaan sosiaalisen median kanavista muun muassa
Facebookkia seki Instagramia. Facebook on festivaalin kivijoiden keskuudessa suosi-
tuin kanava. (Red Carpet 2019.) Facebookissa 7 743 henkil64 seuraa festivaalien sivuja
ja tykkadjia on 7 596 henkil6a. Instagramissa seuraajia on hieman alle 4000. Red Car-
pet -festarin sosiaalisen median kanavien sitoutuneisuus ajalla 1.1.-31.8.2020 oli Face-
bookissa 52 579 ja Instagramissa 10 442. Elokuussa Facebookissa julkaistuilla neljalla
julkaisulla tavoitettiin yhteensa 189 519 ihmisti. (Red Carpet 2020.) Lisdksi festivaa-
lilla on oma Youtube -kanava, jossa jaetaan festivaalilla kuvattuja videoita kuten after-

movie videoita. Youtube -kanavalla on yli 50 000 katselukertaa.

Kaikilla eri sosiaalisen median kanavilla on omat kohdeyleisonsa, vahvuutensa, algo-
ritmit ja soveltuvat toimialat. Tasta syysta yrityksen kannattaa hyodyntaa ja kohden-
taa sitd sosiaalisen median kanavaa, joka vastaa parhaiten yrityksen omaa kohderyh-
maa. Oikean kanavan valinnassa kohderyhméan maaritys on oleellisessa roolissa. Naita
hyotyja ovat mm. nakyvyyden kasvattaminen, brandin vahvistuminen ja asiakaspa-

lautteen keradminen. (Ranta, 2018.)

Sosiaalisessa mediassa yrityksen taytyy myos olla tavoitettavissa sekd vuoropuhelussa
sen kohderyhmaén kanssa. Yrityksen kohderyhma sekd muut asiakkaat olettavat yrityk-
sen kuuntelevan, osallistuvan ja olevan lasna. (Forsgard & Frey 2010, 41—42.) Sosiaa-
lisen median kommunikointi perustuu avoimuuteen: asiakkaiden kysymyksiin ja pa-
lautteisiin vastataan, kehitysehdotuksia ja huolia kuunnellaan ja kerrotaan myos, etta
asiakkaasta vilitetdan. Tama johtaa asiakkaiden luottamuksen ja kunnioituksen saa-
miseen. (Weber 2009, 58.) Ongelmana myoskin on, etti jos asiakas ei saa yritysta
kiinni palautteen muodossa yrityksen omista kanavista, siirtyy keskustelu seka palaut-
teet muihin kanaviin. Talloin yrityksen on vaikea nihda, mita siitd puhutaan, eika voi

korjata tilannetta. (Burns 2002, 16.)

Vuonna 2020 Red Carpet -festarista oli 48 mediaosumaa, joista 22 artikkelia kirjoitet-
tiin paikalliseen lehteen Aamupostiin, lisdksi Ilta-Sanomissa juttuja ilmestyi 4 kappa-
letta ja MTV Uutisissa 2 kappaletta. Ajankohtaisuuteen liittyvasti, kun Covid -19 viruk-

sen vuoksi tapahtumien jarjestimisen mahdollisuutta ei osattu sanoa, Red Carpet -
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festarin uutisoinnissa keskityttiin positiiviseen kulmaan. Aamupostissa Pia Herme kir-
joitti "Villatehtaan konsertit siirtyvat vuodella — Red Carpet -elokuvia nahdaan myos
Riihimaella” (Herme, 2020) seka Erika Luoto "Red Carpet tarjoaa juhlaennakkoja, ly-
hytelokuvia ja vanhoja mustavalkoklassikkoja — naytokset esitetdan puolillaan oleville

saleille” (Luoto, 2020).

5.3 Yhteistyokumppanit

Sponsorointi on esimerkiksi tilaisuuden tai muun toiminnan imagon vuokraamista ja
hyodyntamista maariteltyihin markkinointiviestinnian tarkoituksiin. Paitavoitteena
usein sponsorointi- ja tapahtumamarkkinoinnissa on lisata tuotemerkin tunnettuutta
sekd vaikuttaa myyntiin. Research Services, sponsoroinnin tutkimustoimisto, on ha-
vainnut tutkimuksissaan, ettd kuluttajat nakevat sponsoroinnin yhtena mainonnan

muotona, mutta sellaisena, joka antaa jotakin takaisin. (Laakso 2004, 142-143.)

Tapahtumissa nakyminen tuo myos yritykselle tunnettuutta ja arvostusta, kun nah-
daan yrityksen tukevan yleisesti hyvaksyttyd ja hyodyllista toimintaa. Monet hyvéat
hankkeet ja tapahtumat voisivat jadda kokonaan toteutumatta ilman yritysten muka-
naoloa. Tarkein tavoite on, etti tuottava kohde on sellainen, josta yrityksen tarkeim-
mat kohderyhmat ovat kiinnostuneita ja jotka tukevat yrityksen omaa arvoa seka na-

kyvyytta. (Hertzen 2006, 194.)

Red Carpet -festarin paayhteistyokumppanina toimii kiinteistohallintoon keskittynyt
Rentto Oy & Onnikorttelit. Rentto ja Red Carpet -festari solmi vuonna 2019 kolmivuo-
tisen sopimuksen padyhteistybkumppanuudesta, jonka tavoitteena on, ettd vuoden
2022 aikana Rentto rakentaa monitoimiareenan, joka tulee kantamaan nimea Red
Carpet -Arena. Areenan myo6ta myos festivaalille avautuu uusia mahdollisuuksia ta-
pahtuman kehittdmiseen. (Rentto 2020.) Lisiksi festivaali tekee yhteistyota hyvinkaa-
laisen ammattikoulun Hyrian kanssa, jonka opiskelijat toteuttavat vuosittain tapahtu-
marakentamista, somistusta seka kuvaamista yhteistyossa festivaalin henkilokunnan
kanssa. Opiskelijat paasevat nain mukaan toteuttamaan tapahtumaa seka oppimaan

tapahtuman teosta ja harjoittelemaan opiskelujaan kaytannossa. (Hyria 2020.)

Mediassa Red Carpet -festarin viliset yhteistyohankkeet uutisoidaan yleensa nakyvasti
paikallislehdessa seka yhteistyokumppaneiden sivuilla. Rentton omilla sivuilla uuti-

soidaan vahvasti kolmivuotisesta paayhteistyokumppanisopimuksesta (Rentto 2020.)
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Hyvinkaailla festivaali on esilla erilaisissa yhteyksissa ja erityisesti Hyvinkdan kau-
punki uutisoi paljon festivaalista seka ennen festivaalia, festivaalin aikana, etta sen jal-
keen. Artikkeleissa Red Carpet -festarista uutisoidaan positiiviseen savyyn. Tata tukee
myo0s paikallislehden Aamupostin kirjoittamat artikkelit seka sosiaalisen median nos-
tot, kuten Hyvinkadn kaupungin sivuilta 10ytyva artikkeli "Hyvinkaan kaupunginjoh-
taja Jyrki Mattila: Red Carpet -festivaali on yhdistelma hyvaa ideaa, huippuosaamista
ja yhteistyota” (Hyvinkaan kaupunki 2020).
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6 KEHITTAMISTYON TEKEMINEN

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, millainen imago Red Carpet -festa-
rilla on ja millaisia mielikuva festivaaliin yhdistetaan. Taman perusteella on tarkoitus
selvittaa festivaalin kehityskohtia ja tehda toimenpiteitd imagon ja mielikuvien paran-

tamiseksi. Tutkimuskysymyksena tyolle toimi:

- Minkalaisena kuluttajat ja yritysyhteistyokumppanit nakevat Red Carpet -fes-

tarin imagon?

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, millainen mielikuva Red Carpet -festarista muo-
dostuu ihmisille, olivat he joko kayneet festivaalilla tai se oli taysin tuntematon. Lisaksi
selvitettiin festivaalin mainonnan tavoittavuutta, festivaalin merkityksellisyytta ja yri-

tysyhteistyon merkitysta festivaalia ajatellen.

Tyon tarkoitus on koota teorialahteista ja kyselyn tuloksista selkeampi kuva siita, mita
festivaalista ajatellaan ja miten tulevaisuudessa pystytdan vaikuttamaan festivaalin
mielikuviin. Mielenkiintoista ndkokulmaa haluttiin nimenomaan selvittamalla paikal-
listen, hyvinkailaisten, ndkokulmaa ja kuinka merkittava se on hyvinkailaisille asuk-

kaille seka yrityksille.

6.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimus tehtiin maarillisena eli kvantitatiivisena tutkimuksena, jossa tiedon keraa-
miseen kaytetaan kyselylomaketta, systemaattista havainnointia tai valmiiden rekiste-
reiden ja tilastojen kayttoa (Vilkka 2015, 94). Tassa tutkimuksessa kaytettiin kahta eri-
laista kyselylomaketta, jolla pystyttiin kohdistamaan tutkimuskysymykset erikseen ku-
luttajille seka yhteistyokumppaneille. Nédin vastaukset kohdistuivat mahdollisimman
hyvin tutkimusongelmien selvittimiseen. Kohderyhména olivat kuluttajat seka yhteis-

tyokumppanit.

Koska Red Carpet -festarin asiakkaita on erittdin suuri joukko, pidimme tyon tilaajan
kanssa tehokkaimpana keinona toteuttaa tutkimus kyselyna. Vaihtoehtona mietittiin
kyselyn lahettamista sahkopostitse, mutta talloin se olisi tavoittanut lahinna vain fes-
tivaalilla kayneita henkil6ita. Arvonnat ovat olleet todella suosittuja festivaalin Face-
book-sivuilla, joten arvoimme kyselyn yhteydessa Red Carpet tuotepaketin, joka hou-

kutteli ihmisia vastaamaan kyselyyn. Kysely on nahtavilla liitteessa 1.



29

Kuluttajille tehty kavijatutkimus jaettiin Facebookissa hyvinkaalaisille suunnattuihin
ryhmiin. Red Carpet -festarin Facebook sivuilla on yhteensa 7744 seuraajaa ja ryh-
missa, joihin kyselylomakkeita jaettiin, oli yhteensa noin 25 000 henkea, joista mah-
dollisesti osa seurasi myos Red Carpet -festarin kanavia. Ryhmia joihin kyseli laitettiin
olivat hyvinkaalaisten ilmoitustaulu, Hyvinkaan roskalava, Hyvinkaa!, Puskaradio Hy-
vinkad, Happenings@Hyvinkaa, Hyvinkian ilmoitustaulu nr.1, Positiiviset hyvinkaa-
ldiset ja tylsistyneet Aidit HYVINKAA. Lisiksi kysely linkattiin Red Carpet -festarin
omiin sosiaalisen median kanaviin kuten Facebookkiin seka Instagramiin. Faceboo-
kissa olevien ryhmien lisdksi kyselya jaettiin henkilokohtaisesti tuttavien ja muiden

kontaktien kautta. Vastauksia nettilinkin kautta saatiin 243 kappaletta.

Tilaajan toiveiden mukaan lisdksi tehtiin toinen kysely, joka suunnattiin nykyisille ja
entisille yhteistyokumppaneille. Entiset yhteistyokumppanit ovat olleet Red Carpet -
festarin kumppaneita, mutta eivit olleet mukana vuonna 2020. Kyselyssa selvitettiin
tarkemmin yhteistyokumppanin nikokulmasta festivaalista muodostuvaa mielikuvaa
ja vastaavatko festivaalin omat tavoitteet ja mielikuvat yhteistyokumppaneiden mieli-
kuvia. Kyselyn kysymykset ovat nahtavilla liitteessa 2. Kysely lahetettiin suoraan yri-
tyksen yhteyshenkilolle vastaavan tuottajan Noora Sormusen toimesta. Lisdaksi vastaa-
jille 1ahetettiin aiheesta muistutusviesti 16.11.2020. Vastauksia tuli yhteensa 11 kappa-

letta ja se ldhetettiin kaikkiaan 22 yritykselle.

6.2 Kyselytutkimukset

Kuluttajille suunnattu kysely julkaistiin 5.10.2020 ja se paattyi 18.10.2020. Julkaisua
nostettiin sosiaalisen median kanavissa kahteen otteeseen 10.10.2020 seka
16.10.2020. Kyselyssi oli 27 kysymysta ja siina kdytettiin strukturoituja ja avoimia ky-
symyksid, jotta saisimme avoimiin kysymyksiin my0s laajempaa nakokulmaa. Kysy-
mykset 1—3 koskivat vastaajien taustatietoja idstd, sukupuolesta sekd asuinpaikasta.
Kysymykset 4—9 koskivat festivaalin tunnettavuutta seka nakyvyystekijoita. Kysymyk-
set 10—13 koskivat festivaalin kilpailijoiden kartoittamista. Kysymyksissa 14—23 selvi-
tettiin festivaalin mielikuvaa seka brandi-imagoa ja viimeisissa kysymyksissa selvitet-
tiin tulevaisuustekijoita seka festivaalin merkitysta. Kysymyksissa 27—28 vastaaja sai

antaa vapaita kommentteja ja jattda yhteystietonsa arvontaa varten.

Yhteistyokumppaneille suunnattu kysely lahetettiin 9.11.2020 ja se paattyi 15.11.2020.

Kumppaneille lahetettiin asiasta myos muistutussahkoposti 12.11.2020. Kyselyssa oli
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10 kysymysta ja siind kaytettiin strukturoituja ja avoimia kysymyksia, jotta saisimme
avoimiin kysymyksiin myos laajempaa nakokulmaa. Kysymykset 1—3 koskivat yrityk-
sen nakemysta yhteistyon merkityksesta, nakyvyystekijoista seka yrityksen mielikuvaa
festivaalista. Kysymykset 4—6 koskivat festivaalin kokemista paikalliseksi, festivaalin
mielikuvien yhdistamista yritykseen ja festivaalin mielenkiintoisuutta. Kysymykset 7—

10 koskivat festivaalin yhteistyon jatkamisen halukkuutta.
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7 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa kaydaan lapi kysely tuloksia. Avoimia kysymyksia ei valttamatta ole
avattuna numeroiksi, vaan niita kaytetdan apuna tuloksien ymmartamisessa esimer-

kiksi sanapilven muodossa.

7.1 Kuluttajatutkimus

Kyselyyn vastasi yhteensa 243 henkiloa kahden viikon aikana. Vastanneista 86 pro-
senttia oli naisia ja miehia 13 prosenttia, lisdksi 1 prosentti vastaajista ei halunnut ker-
toa sukupuoltaan. Nuorimmat palautekyselyyn vastanneista olivat 18—24-vuotiaita ja

vanhimmat yli 65-vuotiaita. Suurin osa vastaajista oli 25—29-vuotiaita.

Kyselyyn vastanneista 82 prosenttia asui Hyvinkaalla. Suurin osa (97 %) vastanneista
oli myos kuullut Red Carpet -festarista ennen kyselya, mutta kaikista vastanneista vain
59 prosenttia on kiaynyt festivaalilla. Festivaalilla kavijoista 65 prosenttia oli hyvinkaa-
ldisia ja 29 prosenttia ulkopaikkakuntalaisia. Sen tunsi ennestdan 99 prosenttia hyvin-
kaalaisistd ja myos ulkopaikkakunnalla asuvista 84 prosenttia oli kuullut festivaalista
aiemmin. Hyvink&alaisista vastaajista vain yksi (1) prosentti ei ollut kuullutkaan festi-
vaalista aiemmin, kun taas ulkopaikkakuntalaisista 16 prosenttia ei ollut kuullut festi-
vaalista. 92 prosenttia vastaajista, jotka eivit olleet kayneet Red Carpet -festarilla oli-
vat kuitenkin joskus kuulleet festivaalista aiemmin. Vain kahdeksan (8) prosenttia vas-
taajista, jotka eivit olleet kdyneet festivaalilla eivit myoskaan olleet kuulleet festivaa-

lista aiemmin.

Muilla elokuvafestivaaleilla tai musiikkifestivaaleilla kiyneiden vastauksissa oli isoja
eroja. Vain 13 % vastanneista on kiaynyt jossain muussa elokuvafestivaalissa, kun taas
75 % vastaajista olivat kdyneet musiikkifestivaaleilla. Ne vastaajat (13 %), jotka olivat
kayneet muilla festareilla, niistd 10 prosenttia olivat my0s osallistuneet Red Carpet -
festareille. 18 prosenttia niista, jotka eivit olleet kidyneet festarilla olivat osallistuneet

muihin elokuvafestivaaleihin.
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Kuvio 4. Red Carpet -festarin tavoitettavuus.

Vastanneista henkilGistd, jotka tiesivat Red Carpet -festarin ennakkoon, tavoitettiin so-
siaalisen median kanavien (Facebook ja Instagram) kautta. Niita henkiloita oli 83 pro-
senttia. Toiseksi eniten (67 %) tavoitettiin internetista kuten nettisivujen kautta ja puo-
let vastanneista ovat kuulleet festivaalista tuttavien tai ystavien kautta. Vahiten ihmisia

33 % on tavoitettu television kautta.

Paikallisuuden suhteen hyvinkaalaisista (52 %) ja ulkopaikkakuntalaisista (42 %) oli-
vat tdysin samaa mielt3 siita, etta festivaali on paikallinen. Kun tuloksia verrattiin fes-
tivaalilla kdyneiden ja ei-kavijoiden suhteen, taysin samaa mielta paikallisuuden suh-
teen festivaalilla kiyneista oli 53 prosenttia ja ei-kavijoista 47 prosenttia. Vain taysin
eri mielta kavijoissa oli kolme (3) ja ei-kavijoissa nelja (4) prosenttia. Kommenteissa
mainittiin, ettd on hieno juttu, ettd tapahtuma on Hyvinkaalla eika esimerkiksi suu-
remmissa kaupungeissa. Koetaan, etta suhteellisen pieneen kaupunkiin on tuotu ela-
maa, ja vastaajat toivovat, ettd Red Carpet -festari pysyy sddnnollisena tapahtumana
jatkossakin. Vuonna 2020 tapahtuman levidminen Riihimaelle kuitenkin oli ristirii-
dassa paikallisuuden kanssa ja se koettiin, etta sita ei pitaisi levittaa muihin kaupun-
keihin.

Kyselyssa haluttiin avoimella kysymyksella selvittaa, mita ajatuksia Red Carpet -festari
herattaa vastaajissa. Vastaajia pyydettiin kuvailemaan yhdella sanalla, mita heille en-

simmaisena tulee mieleen festivaalista. Monella vastaajista, yli 65 henkilolla tuli en-
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simmaisend festivaalista mieleen elokuvat. Seuraavaksi eniten vastattiin Antti Luu-
suaniemi (17kpl), joka on festivaalin perustaja ja taiteellinen johtaja. Lisaksi useita sa-

moja vastauksia oli punainen, juhlava, tunnelma, konsertit seka Villatehdas.

Vastaajissa osa kommentoi tapahtumaa, etta festivaali on positiivinen tapahtuma hy-
vinkaalaisille ja se kokoaa hyvinkaalaiset yhteen. Festivaali koetaan hyvin jarjestetyksi
ja suunnattu monelle kohderyhmaille. Ohjelman suhteen koetaan, etta kattaus on hy-

vassa suhteessa elokuvaa ja viihdetta. Festivaali tuo glamouria, elokuvantekijoita ja

Hyvinkaata esille.
=
o
=
= a
: B L]
] suomalaisten = =
T : a3 = inhliminen = =
viimeistelem 23 1 18 juhliminen g =
= 0 = =]
= ensi & 8 kattaus * ™= _ 2 ki :
i= g k g filmit B elokuvajuhla
v g aupungin 2= DN ainan 5 8
2 5, S =< o ULl LINET s %
| e L a1 =4 .
- Q.5 Vi
puolinen & ‘S et . = = 2 ylimielinen
elokuvafestivaali L tloinen juhlava s:: bS] g =
| vaf \ wl W o@ P P = =]
q f = g g elokuvien CG &, 2
- o = 3 ; lusu
z v &2 YV 25 T i
E = = - = eloxKuvalesian
E. 2% = ’ oM £~ mminhenkinen
; 2 5€ vip 5 It
vessajonot D il
J o laadukas yylik : typer
.'.-‘: =
g 1
u= Tunmeim Fru—
F
[¥]
keskustassa
)
=
-
E
=
g
g
5]

s
=

Kuvio 5. Ensimmaiinen sana, joka vastaajalle tulee mieleen Red Carpet -festarista.

Muutamilla vastaajilla esiin nousi ajatus, etta festivaalissa keskitytaan liikaa julkkik-
siin ja heidan piireihinsa ja sen olisi tultava on enemman tavisten tasolle. Koetaan, etta
nyt tapahtuma korostaa kahtiajakoa tavallisten ja parempien valilla ja se on vuosien
saatossa muuttunut yha sisapiirimaisemmaksi. Osa vastaajista oli kuitenkin sita

mielta, etta festivaali on se "fiinimpi” juhlatilaisuus myos taviksille.

Vastakkainasetteluna kyselyn lopussa haluttiin myos selvittaa sita, ettd mita vastaajien
mielestd Red Carpet -festari ei ole. Edelliseen kysymykseen verrattaessa vastaukset oli-
vat hajaantuneempia. Ajateltiin, etta festivaali ei ole: teinifestivaali, tavallinen/perin-

teinen, tylsa tai vanhanaikainen.



34

rvellystapahtuma

h .k . o pu—| -
vanhanaikainen $.y utta - "Lille
Iynt Eug
o O I 178 2
= G omava 3 — A EE O
EE e @ 55 U277 hyv i
S nz: O
— L o
= - -
= . q T = - s L o
E g ) JULIJ““L}‘:: kuiva 53 mauton £
= z 2 E = E =1 avoin
- 4TI e DR
<~ s Moipmg=2: fg S . §
S en 28 2 = = CE
— . == v Q) F r=1 ‘S B
S LBSIS E Eg ;"‘”1.-"[ < 8
cs = = S > . i =g
.2 “ole pient g .. kaupallinen a
Q—‘ £ mielenkiintoinen = Q3 ‘2 stereotypinen
= = 2 lusu = }
< ‘B 3
‘H <= 7 ulkomaiser
=
-
T
L
joB

Kuvio 6. Mita Red Carpet -festari ei vastaajien mielesta ole.

Festivaalin tarjonta on laaja ja sen erottuvuutta kilpailijoihin nihden haluttiin selvittaa
avoimella kysymyksell4, jossa kysyttiin, miten Red Carpet -festari erottuu muista fes-
tivaaleista ja tapahtumista. Avoimeen kysymykseen ei erikseen ollut annettu vaihtoeh-
toa “en osaa sanoa”, mutta vastauksista kavi ilmi, etta 44 vastaajaa ei osannut sanoa,
mika festivaalin vahvuus kilpailijoihin nahden olisi. Vastauksissa esiin nousi sanat:
monipuolinen (23kpl), elokuvat (18kpl), musiikki (5kpl), erilaisuus (16kpl), juhlallinen
(6kpl), tunnelma (9kpl), intiimi (5kpl), tahtinayttelijat (6kpl), idyllinen (10kpl), tyyli-
kis (2kpl), ainutlaatuinen (5kpl) ja paikallinen (8kpl). Lisdksi my0s muutamassa vas-

tauksessa (4kpl) oltiin sitd mielta, etta se ei erotu ollenkaan.
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Kuvio 7. Miten Red Carpet -festari erottuu muista festivaaleista ja tapahtumista.

Vastaajille esitettiin vaittimia Red Carpet -festarista ja heidan tuli valita heille parhai-
ten sopiva vaihtoehto. Vaihtoehdoiksi annettiin valita yksi vaihtoehdoista, joista en-
simmainen oli tdysin samaa mielta (sininen) ja viimeinen taysin eri mielta (violetti).
Vastaajan oli myos mahdollista valita vaihtoehto en osaa sanoa (oranssi). Kuviosta 5
nahdain, etta lahes jokaisessa vaittdmassa yli puolet vastanneista olivat taysin tai jok-
seenkin samaa mieltd vaittiman kanssa. Ainoastaan vastuullisuudessa prosenttiosuus
oli pienempi 59 prosenttia. Selkeasti eniten vastaajista (34 %) ei osannut sanoa, etta
toimiiko festivaali vastuullisesti. Taysin samaa mieltd (51 %) vastaajat olivat siit4, etta

festivaali on paikallinen festivaali.

Kun taulukkoa verrataan hyvinkaaldisten ja ulkopaikkakuntalaisten suhteen eroavai-
suuksia 16ytyy mielenkiintoisuuden, toimivuuden, paikallisuuden ja maineen suhteen.
Suurin eroavuus loytyy toimivuuden suhteen. Toimivuuden suhteen hyvinkaalaisista
vaittdiman suhteen taysin samaa mielta oli 31 prosenttia ja ulkopaikkakuntalaisista 23
prosenttia. Suurin osa ulkopaikkakuntalaisista oli toimivuuden suhteen jokseenkin sa-
maa mielta. Hyvinkaalaisista vastaajista 45 prosenttia oli taysin samaa mielta siita, etta
festivaali on mielenkiintoinen, kun taas ulkopaikkakuntalaisista vastaajista enem-

misto (42 %) piti festivaalia jokseenkin mielenkiintoisena.
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Kuvio 8. Vastaajille esitettyja vaittamia.

Kun puhuttiin Red Carpet -festarin hyvasta maineesta ulkopaikkakuntalaisista kukaan
(0 %) ei ollut sita mielta, etta festivaalilla olisi huono maine tai olisivat jokseenkin eri
mieltd hyvan maineen suhteen. Tdysin samaa mieltd Red Carpet -festarin hyvasta mai-
neesta vastaajista oli 26 prosenttia ja jokseenkin samaa mielta 54 prosenttia. Hyvin-
kaalaisten suhteen vastauksista suurin osa (48 %) olivat taysin samaa mielta hyvasta
maineesta ja 36 prosenttia oli jokseenkin samaa mielta. Lisdksi jokseenkin (4 %) tai

taysin eri mielta (3 %) oli 7 prosenttia vastaajista.

Kun verrattiin tuloksia festivaalilla kdyneiden suhteen ja niiden, jotka eivit ole kos-
kaan festivaalille osallistuneet saatiin tuloksiksi seuraavaa. Kun vastaajille esitettiin
vaittama toimivuuden suhteen, kokivat festivaalilla kdyneet, ettd ovat jokseenkin sa-
maa mielta siité, ettd festivaali on toimiva. Ei-kdvijoiden suhteen suuri osa (54 %) eivit
osanneet sanoa toimivuuden suhteen ja toisiksi eniten (34 %) oltiin samaa mielta fes-

tivaalilla kdyneiden kanssa (jokseenkin samaa mielta).

Red Carpet -festarille tarkead on yhteistyo Hyvinkaan kaupungin kanssa ja kyselyssa
haluttiinkin selvittaa, tuoko festivaali Hyvinkaalle nakyvyyttd ja onko se positiivista.

Kyselyyn vastasivat pelkastaan Hyvink&alla asuvat henkil6t. Vastaajista 91 prosenttia
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koki, ettd Red Carpet -festari tuo nakyvyytta Hyvinkaan kaupungille. Nakyvyyden suh-
tautumiseen mielipiteet kuitenkin hieman vaihtelivat. Eniten (85 %) henkiloista koki,
etta se tuo positiivista nakyvyytta Hyvinkaan kaupungille, mutta myos muutama hen-
kilo koki, ettd nakyvyys oli neutraalia (11 %) tai jopa negatiivista (1 %). Positiiviseksi
koetaan, ettd Hyvinkdan kaupunki on halunnut tukea tapahtumajarjestajia, lisatak-
seen kaupungin tapahtuma ja kulttuuritarjontaa. Lisdksi tapahtuman ajatellaan tyol-
listavan ihmisia Hyvinkaalla. Kommenteissa mainittiin, etta on hieno juttu, etta tapah-
tuma on Hyvinkaalla eikd esimerkiksi suuremmissa kaupungeissa. Yksi vastaajista
kommentoi, etti festivaali aiheuttaa hanessa jopa pientd myota hapeaa, koska sosiaa-

linen media tayttyy julkkisten kanssa yhteiskuvista ja se jotenkin tuntuu tokkivan.

Neutraalia En osaa sanoa

nakyvyytta __— 3%
11% '

Negatiivista
nikyvyyttd
1%

Positiivista
nikyvyytti
85 o

Kuvio 9. Red Carpet -festarin tuova niakyvyys Hyvinkaan kaupungille.

84 prosenttia vastaajista, jotka eivit olleet kiyneet festivaalilla kokivat, ettd Red Carpet
-festari tuo nakyvyytta Hyvinkaan kaupungille. Festivaalilla kdyneista 95 prosenttia oli
myos tatd mieltd. Heistd myos viisi (5) prosenttia ajatteli, ettd festivaali ei tuo naky-
vyyttd Hyvinkaan kaupungille ja ei kiayneista sita mielta oli 12 prosenttia. Positiivisen
nakyvyyden suhteen festivaalilla kiyneista henkiloistd 9o prosenttia koki, ettd naky-
vyys on positiivista ja yhdeksan (9) prosenttia neutraalia. Ei-kavijoista positiivista na-
kyvyytta koki 79 prosenttia ja neutraalia 17 prosenttia. Negatiivista nakyvyytta kokivat

yhden prosentin verran vain festivaalilla kiyneet. Muutama vastaajista koki, etta festi-



38

vaalin jarjestaiminen yhteistyossd Hyvinkadn kaupungin kanssa on jarjeton rahan-
meno kaupungin puolelta. Kaupunki tukee festivaalia ja vaarasta paikasta muualta
saastetdan. Vastaajista muutama ajatteli, etta kaupungin satsaus tapahtumaan on val-

tava, eika uskota, ettd kaupunki jaisi tasta mitenkaan hyotyviksi osapuoleksi.

80
70
60
50
40
30
20
10 .

0

En osaa sanoa Taysin eri mieltd Jokseenkin eri Jokseenkin samaa Taysin samaa mieltd
mieltd mieltd

Kuvio 10. Kuinka mielenkiintoisena vastaaja pitda Red Carpet -festaria.

Vastaajilta haluttiin selvittda myos festivaalin mielenkiintoisuutta, joka mitattiin arvo-
asteikolla, jossa 1 oli taysin eri mielti ja 5 tdysin samaa mielta. Kytkimen o kohta oli en
osaa sanoa. Kuten kuviosta 10 nikee, enemmisto (70 %) vastaajista koki, etta festivaali
on ainakin jokseenkin mielenkiintoinen tai mielenkiintoinen. Kun vastauksia verra-
taan hyvinkaaldisten ja ulkopaikkakunnalla asuvien kanssa, hyvinkiilaisten vastaajien
keskiarvo oli hieman suurempi (3) kuin ulkopaikkakuntalaisten (2,7). Kuitenkin mo-
lemmat kokivat, ettd ovat jokseenkin samaa mielta festivaalin mielenkiintoisuuden

suhteen.

Festivaalin mielenkiintoisuutta kysyttaessa festivaalilla kayneet kokivat, etta ovat tay-
sin samaa mielta (57 %) festivaalin mielenkiintoisuudesta ja yhdeksan (9) prosenttia
vastaajista olivat jokseenkin tai taysin eri mielta. Ei-kavijoiden suhteen tilanne oli hie-
man tasaisempi. Jokseenkin tai taysin eri mieltd mielenkiintoisuudesta olivat 20 pro-
senttia vastaajista, jokseenkin samaa mieltd 49 prosenttia ja tdysin samaa mielta 23
prosenttia. Mielenkiintoisuutta koettaisiin lisidvan muun muassa esiintyjien moni-

puolistamisella ja teemoittamalla, toiveeksi lisattiin myos paikallisten tuntemattomien
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bandien tuominen esiin. Monipuolisemmalla tapahtumilla, jotka keskittyisivit tiettyi-
hin kuluttajiin. Lisaksi toivottaisiin mahdollisuutta jollain tavalla osallistua elokuvan

tekemiseen tai muulla tavalla osallistettavaan toimintaan.

Red Carpet -festarin mainontaan oli tormannyt 97 prosenttia vastaajista. Hyvinkaalai-
sistd vastaajista mainontaan on tormannyt 99 prosenttia ja ulkopaikkakuntalaisista 84
prosenttia. Kun puhutaan festivaalilla kdvijoista, niin heista jokainen (100 %) oli tor-
mannyt festivaalin mainontaan. Festivaalilla ei-kavijoiden suhteen 92 prosenttia oli
tormannyt mainontaan ja vain kahdeksan (8) prosenttia ei ollut ndhnyt mainontaa ol-

lenkaan.
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Kuvio 11. Mainonnan onnistuminen Red Carpet -festarilla.

Kun vastaajilta kysyttiin, miten festivaali onnistuu mainostamaan tapahtumaa kes-
kiarvoltaan tapahtuman markkinointia, pidettiin jokseenkin onnistuneena tai onnis-
tuneena. Ulkopaikkakuntalaisissa ja hyvinkaaldisissd mainonnan onnistumisen suh-
teen ei ollut suurta eroavaisuutta vaan heista suurin osa koki, ettd mainonta oli jok-
seenkin onnistunutta. Festivaalin kavijoiden ja ei-kavijoiden suhteen ei ollut eroavai-
suutta siind, oliko festivaali onnistunut mainostamaan tapahtumaa. Vastaajat kokivat,
ettd mainonta oli jokseenkin onnistunutta. Mainonnan laajentamista varsinkin sosiaa-
lisessa mediassa toivottiin ja lisdksi lisddmista valtakunnalliseen mediaan, koska koet-

tiin, ettd nakyvyys keskittyy enemman tapahtumaviikolle tai paikalliseen ennakko-
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markkinointiin. Hyvantekeviisyys pesisotteluun kaivattiin tehokkaampaa markki-
nointia seka yhteystyota Tahkon kanssa. Muutamissa kommenteissa nousi esille, etta
festivaalin ydinajatusta voisi ehka viela kirkastaa ja slogan ei ihan taysin auennut. Aja-
teltiin, ettd osa markkinoinnista suunnattiin enemman muille kuin tavallisten kulutta-
jien tietoisuuteen ja lahemmas taviksia. Lisdksi markkinointi koettiin toisaalta myos
suuntaavan pelkastiaan paikallisille. Tiedottamisen suhteen toivottiin selkeampaa ai-
kataulutusta ja jaottelua, jotta jokainen loytaa sen itselleen suunnatun tapahtuman ja

selkeamman tiedon siitd mita, missa ja milloin tapahtuu.

Lisdksi haluttiin selvittda, etta vaikuttaako festivaalin markkinointi vastaajan paatok-
seen siitd, osallistuuko hin festivaaleille. Suurin osa vastaajista 28 prosenttia ei koke-
nut, ettd markkinointi vaikuttaa osallistumispaatokseen. Hyvinkaalaisten ja ulkopaik-
kakuntalaisten suhteen markkinoinnin vaikutus festivaalille osallistuminen koettiin
samana. He kokivat, ettd markkinointi vaikuttaa jokseenkin osallistumiseen. Festivaa-
lin kavijoiden ja ei-kéavijoiden suhteen ei ollut eroavaisuutta siini, vaikuttaako mark-
kinointi paatokseen osallistua Red Carpet -festarille. Vastaajat kokivat, ettd mainonta

jokseenkin ei vaikuta osallistumiseen.
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Kuvio 12. Markkinoinnin vaikutus osallistumispaatokseen.

Vastaajilta kysyttaessa, ovatko he nihneet netissa Red Carpet -festarista koskevia kes-
kusteluja ja onko vastaaja itse osallistunut naihin keskusteluihin suurin osa (57 %) ei

ole nahnyt keskusteluja eika osallistunut keskusteluun. 51 prosenttia hyvinkaalaisista
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vastaajista ja 81 prosenttia ulkopaikkakuntalaisista kokivat asian samoin. Kun taas
verrattiin kavijoita ja ei-kavijoitd, niin 68 prosenttia vastaajista, jotka eivit ole kayneet
festivaalilla, eivat ole nahneet keskusteluja eika osallistunut keskusteluun. Kavijoista
tima suhde on 49 prosenttia. Aidripdissi kaikista vastaajista 6 % oli nahnyt keskuste-
luja ja my0s osallistunut keskusteluun. Niistd kahdeksan (8) prosenttia oli festivaalilla
kayneita henkil6itd. 9o prosenttia vastaajista ei koe, ettd netissa kiydyt keskustelut
olisivat vaikuttaneet heidan mielipiteeseensa Red Carpet -festarista, olivat he sitten
osallistuneet keskusteluun tai eivat. 9 prosenttia vastaajista koki, etta keskustelut oli-

vat vaikuttaneet heidan suhtautumiseensa positiivisesti ja 1 prosentti negatiivisesti.
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Kuvio 13. Halutaanko Red Carpet -festarille osallistua ensi vuonna.

Kun vastaajilta kysyttiin, kuinka moni heista olisi halukas osallistumaan Red Carpet -
festivaalille ensi vuonna lahes puolet (42 %) vastaajista aikoo osallistua festivaaliin ja
yhteensi 69 prosenttia suosittelisi festivaalia. Neutraaleja vastauksia oli 20 prosent-
tia ja vastaajia, jotka eivat luultavasti osallistuisi tai eivit haluaisi ollenkaan osallistua
festivaalille oli yhteensa 11 prosenttia. Hyvinkaaldisista vastaajista suurin osa (87 %)
osallistuisi mahdollisesti festivaalille ja ulkopaikkakuntalaisista vastaajista suurin osa
(57 %) osallistuvat ehka tai ehka ei. Kun vastauksissa verrattiin festivaalilla kdyneita
ja ei-kavijoitd, niin kavijoista suurin osa (89 %) aikoo osallistua tapahtumaan myos

ensi vuonna, kun taas ei-kavijoista suurin osa (52 %) osallistuu ehka tai ehka ei.
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Red Carpet -festarin suositteluja kysyttdessa lahes puolet (46 %) vastaajista suositte-
lisi ehdottomasti sita ystavilleen ja yhteensa suosittelijoita olisi 75 prosenttia. Neut-
raaleja vastauksia oli 15 prosenttia ja vastaajia, jotka eivat luultavasti tai missaan ni-
messa suosittelisi festivaalia oli yhteensa 10 prosenttia. Hyvinkaaldisista vastaajista
suurin osa suosittelisi luultavasti (Ka = 3,2) ja ulkopaikkakuntalaisista (Ka=2,7) festi-
vaalia ystavilleen. Kun puhutaan kavijoiden suosittelusta, niin (Ka = 3,5) kavijat suo-

sittelisivat ehdottomasti sita ystavilleen ja ei-kavijoista (Ka = 2,5) suosittelisi tai ei.
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Kuvio 14. Suositellaanko Red Carpet -festaria ystaville.

Vastaajien kommentteja sithen, mitd Red Carpet -festari vastaajalle merkitsee, halut-
tiin selvittaa avoimella kysymykselld, jossa vastaajan oli mahdollista vastata omilla sa-
noillaan merkittavyyteen. Vastauksissa moni koki, etta festivaali merkitsee Hyvinkaan
omaa festivaalia (34kpl) ja monelle siihen liittyen asiaa, ettd tima tuo nakyvyytta ja
elinvoimaa kaupungille. Lisidksi se merkitsi illan viettoa ystdvien kanssa (12kpl) seka
hyvid kotimaisia elokuvia (10kpl), joiden ndkemiseen kotikaupungissa on muutoin ra-
jalliset mahdollisuudet. Kesan kohokohtaa (6kpl), iloa (5kpl) sekid yhteisollisyytta
(5kpl). Negatiivissavytteisia asioita nousi esiin mm. verorahojen hukkausta, festivaalia
muiden joukossa, pettymysta, rahantuhlausta, turhaa ja rahanmenoa. Kommentteina
nousi esimerkiksi ajatus, ettd on hyva, kun on paljon ohjelmaa, mutta onko liian pal-
jon? Tuntuu, ettd puhutaan vain konserteista ja vain jonkin verran siitd millainen elo-
kuvatarjonta on. Lisdksi koetaan, etta VIP puolelle jaetaan esimerkiksi vapaalippuja

arvonnoissa, joka luo mielikuvaa, etta tavallinen kuluttajan todellisuus on muuta.
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Kuvio 15. Vastaajien kommentteja sithen, mitd Red Carpet -festari vastaajalle merkit-

see.

7.2 Yhteistyokumppanitutkimus

Yrityksen nakemys Red Carpet -festarin mielikuvasta nousi esiin sanoja: hyva, luotet-
tava kumppani ja laadukas. Kahdessa yrityksessa todettiin, etta festivaalin alkuaikojen
kompurointi on ollut pienta ja vield on varaa parantaa ja kehittya. Yhteistyokumppanit
toivoivat, ettd festivaali on jatkossakin suomalaisen elokuvan festivaali eika se sekoitu
muihin kesafestareihin. Yksi (1) yrityksista koki, etta festivaali on ollut kasvutarina ja
esimerkki siitd, miten yhden ihmisen valtava visio on tehty todeksi. Siihen on tarvittu
laaja yhteistyoverkosto ja kaikkien uskoa siihen, ettd tima on asia, johon kannattaa

satsata.
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Kuvio 16. Millainen mielikuva yrityksella on Red Carpet -festarista.

Yrityksista (8kpl) koki, ettd Red Carpet -festariin yhdistettavat mielikuvat liitetadn
myos heidin yritykseensa ja yksi yritys uskoi, ettd kehittdmalla yhteistyota eteenpdin
mielikuvaa pystyisi viemaan eteenpiin ja etta siihen pystyisi vaikuttamaan paremmin
suunnitelmallisella viestinnalla. Sanoja, joita yritykset uskovat yhteistyon kautta hei-
hin liitetadn ovat laadukas, lennokas, arjen luksus, nuorekkuus, ajan hermolla olo,
joustava, yhteistyokykyinen, erilaisuus, rohkeus ja tunnelma. Yksi yrityksista uskoo,
ettd kumppanuuden myo6ta yrityksestd on vahvistunut mielikuva kulttuurimyontei-
sempand monialatoimijana ja luotettavampana kumppanina. Kaksi yritysta ei osan-
neet sanoa ja koki, etta ei valttamatta kauheasti. Yhdessa yrityksessa ajatellaan, etta
mielikuvat liittyvat festivaalin hyviin hetkiin ja vaikka mielikuvat liittyvat vain naihin
hetkiin, uskotan ettd nama hetket kestavit kuitenkin varsinaista festivaalia kauemmin

ja assosioituu myos yhteistyokumppaniin.

Paikallisuudesta kysyttaessa korostui yrityksien vastauksissa festivaalin kokeminen
paikalliseksi. 64 prosenttia koki festivaalin paikalliseksi, kun taas 27 prosenttia ei ko-
kenut festivaalia vain hyvinkaalaiseksi festivaaliksi. Kaksi yritysta ei osannut sanoa

koetaanko festivaali paikalliseksi.
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Kuvio 17. Red Carpet -festarin kokeminen paikalliseksi.

Kun yrityksilta kysyttiin, kuinka mielenkiintoisena Red Carpet -festaria pidetaan, il-
meni vastauksissa lahes yhtendinen mielipide. Sita pidetdan erittdin mielenkiintoisena
tapahtumana. Positiivisissa kommenteissa ilmeni, etté festivaalilla kdyneet kehuvat ta-
pahtumaa ja kokevat sen olevat yksia vuoden paatapahtumista paikallisille. Lisaksi fes-
tivaali koetaan pitkalla aikavalilla lisdavan kaupallisuutta ja nakyvyytta laajemmin
nahden kuinka paljon mielenkiintoa se on herattanyt ja vaikka kyse on varsin uudesta
tapahtumassa. Covid-19 aiheuttaman pandemian vuoksi ndhdaéan, etta tarve téllaiselle
festivaalille on my0s tulevaisuudessa, jos festivaali pysyy elokuvagenressi ja sailyttaa
tietyt tunnistettavat elementit vuodesta toiseen, mutta myos uudistuen. Yksi (1) yrityk-
sista ei osannut sanoa festivaalin mielenkiintoisuudesta ja yhden (1) yrityksen mielesta
Red Carpet -festarin esiintyjakattaus voisi olla missa tahansa suomalaisista festareista,
niin elokuvateema ja tummat puvut/iltapuvut (juhlavuus) tuntuvat hieman paalle lii-

matulta ja yliviritetylta.

Yritykset kokevat, ettd yhteistyo Red Carpet -festarin kanssa on tiarkeaa ja tuonut he-
delmallista lisdarvoa. Yhteistyossa nihtiin etulyontiasemana tavoittaa nakyvyytta ja li-
sata tunnettuutta uusien henkiloryhmien parissa. Yritykset kokevat padsevansa sinne,
missd ihmiset ovat ja yhteistyon kautta yrityksille avautuu mahdollisuuksia paasta
paikkoihin, joihin ei normaalisti padse. Tama koetaan nakyvan esimerkiksi hyvissa oh-

jelmasisalloissa ja rahanarvoisissa elamyksissa etujen ja arvontojen muodossa asiak-
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kaille. Yrityksissa ndhdaan, ettd Red Carpet -festari pyrkii yleisesti kohentamaan alu-
een ja Hyvinkaan imagoa, joka heijastuu myos hyvinkaalaisiin yrityksiin. Yrityksessa
koettiin my0s, etta varsinainen liikesuhde ei itsessaan ole rahallisesti merkittava, vaan
yhteisty0 nahdaian markkinointikeinona ja B2C karkitapahtumista brandimielikuvan

rakentamisessa.

Nikyvyyden suhteen yrityksista 10kpl koki, etta yritys saa nakyvyyttd Red Carpet -fes-
tarin kautta. Yksi (1) yritys koki, etta se ei tuo merkittavaa nakyvyytta. Nakyvyys koet-
tiin ilmentyvan niin, etta tunnettuus on lisaantynyt elokuva-alan toimijoiden keskuu-
dessa. Lisdksi esimerkiksi sosiaalisessa mediassa ja osallistujien tietoisuudessa yhteis-
tyomuotojen my6ta on saatu julkisuutta. Viestintdkanavien kautta on tavoitettu uusia
kohderyhmia. Yksi yritys koki ndkyvyyden tuovan positiivista sahakkaa ja seksikasta
tahtisadetta. Yksi yritys koki, etta festivaali tuo nakyvyytta, mutta jaivat miettimaan,
ettd ovatko itse osanneet ottaa yhteistyonakyvyydesta kaikkea irti.

Ehki

82 %

Kuvio 18. Halukkuus jatkaa yhteistyota Red Carpet -festarin kanssa tulevaisuudessa.

Halukkuus yhteistyon jatkamiseen Red Carpet -festarin kanssa oli yhdeksalla (9) yri-
tyksella ja kaksi (2) yritysti ei osannut vield sanoa asian suhteen. Yhteistyota jatkavat
kokivat, ettd yhteisty6 on tahéan asti sujunut hyvin ja ndhdaan, etta yhteistyo tukee lii-
ketoiminnan tavoitteita ja saamaa hyotya. Vastaavan tuottajan Nooran kanssa on ollut
mukava tehda toitd ja nahdaan, ettd tapahtuma kehittyy voimakkaasti eteenpain. Yri-
tykset kokivat, ettd yhteistyon avulla tapahtuma pyrkii yhdistimaan koko seutua ja

auttaa kohtaamaan ja tuomaan hyvinkaalaisia yhteen. Lisiaksi koetaan, ettd on pidetty
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se mika on luvattu. Kahden (2) yrityksen kanssa paatokseen jatkamisen suhteen vai-

kuttavat johtoryhman asenne seka sisiiset resurssit.

Kuluttajien vastauksissa nousi toiveeksi lisatda mukaan entistd enemman paikallisia

yrityksid, varsinkin pienempia ja nostaa heitd myos markkinoinnissa.

7.3 Yritysyhteistyokumppanit ja kuluttajat

Verrattaessa yritysyhteistyokumppaneiden ja kuluttajien vastauksia ajatelleen Red
Carpet -festarin kokemista paikalliseksi olivat tulokset hyvin samanlaisia. Yhteistyo-
kumppaneista 64 prosenttia ja kuluttajista 51 prosenttia koki, ettd se on paikallinen
festivaali. Kyselyyn vastanneet yhteistyokumppanit ovat kaikki hyvinkaalaisia, joten
jos verrataan yritysten vastauksia (64 %) hyvinkaailaisiin, niin hyvinkaalaisista 52 pro-

senttia koki festivaalin paikalliseksi.

Red Carpet -festariin liittyvat mielikuvat kuluttajien mielesta olivat elokuvat, Antti
Luusuaniemi, punainen, juhlava, tunnelma, konsertit seka Villatehdas. Yrityksen na-
kemys festarin mielikuvista olivat hyvi, luotettava kumppani ja laadukas. Kommen-
teissa nousi samanlaisia ajatuksia, kun festivaali koetaan hyvin jarjestetyksi tapahtu-
maksi, johon kannattaa panostaa. Lisaksi koetaan, ettd mielikuvat liittyvit festivaalin
hyviin hetkiin ja ne ovat positiivissavytteisia.

Vertailtaessa kuluttajien ja yritysten niakokulmaa Red Carpet -festarin mielenkiintoi-
suuteen enemmisto kuluttajista (70 %) koki, etti festivaali on ainakin jokseenkin mie-
lenkiintoinen tai mielenkiintoinen. Kun yrityksilta kysyttiin samaa, ilmeni vastauk-
sissa lahes yhtendinen mielipide (92 %), festaria pidetdan erittain mielenkiintoisena.
Hyvinkaaldisten kuluttajien vastauksissa oltiin hieman suuremmalla prosentilla sa-

maa mieltd mielenkiintoisuuden suhteen (57 %), kuin ulkopaikkakuntalaiset.

Positiivisissa kommenteissa oli yhteneviisyyksia sin, ettd festivaalilla kidyneet kehu-
vat tapahtumaa ja kokevat sen olevat yksia vuoden paatapahtumia paikallisille. Samaa
mieltd molemmat vastaajista olivat siita, ettd mielenkiintoisuutta saataisiin lisad muun
muassa esiintyjien monipuolistamisella, koska koetaan, etta esiintyjakattaus voisi olla

missa tahansa suomalaisesta festarista.
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8 POHDINTA

Red Carpet -festari on nuori festivaali, joka jarjestetaan viidetta kertaa vuonna 2021.
Festivaalin suhteen halutaan olla ajan hermoilla ja vieda sita eteenpiin, joten nyt on
hyva aika tutkia ja kehittda siihen liitettdvaa imagoa. Tutkimusongelma oli selvittia,
millainen mielikuva Red Carpet -festarista muodostuu kuluttajille, joille festivaali on
tuttu tai tuntematon seka tutkia nykyisten ja entisten yhteistyokumppanien mielikuvia
ja yhteistyon merkityksellisyytta.

8.1 Johtopaatokset

Tutkimustuloksilla saatiin suuntaa antavia tuloksia Red Carpet -festarin hyodyksi. Tu-
loksista nahdaan, mitka asiat toimivat ja vastaavat heiddan omia tavoitteitaan, seka mi-

hin asioihin tulisi jatkossa kiinnittia enemman huomiota.

Imago on kuluttajille tapahtumasta muodostuva mielikuva, joka vaikuttaa ostopaatok-
seen. Imago muodostuu mielikuvista, joita yksilolla tai yritykselld on tapahtumasta.
Myonteinen imago on yrityksen voimavara, kun taas negatiivinen imago on yrityksen
arvoa laskeva tekija. Red Carpet -festarin voimavara myonteisessa imagossa on tutki-
muksen perusteella selkeasti tyytyvaiset kavijat, jotka myos suosittelevat tapahtumaa
ystavilleen ja tuttavilleen. Thmiset yleensa luottavat saamiinsa suositteluihin ja anne-
tulla suosittelulla on myos enemmaén arvoa yritykselle. Yleensid myos suosittelija sitou-

tuu entistd vahvemmin yrityksen brandiin.

Kevaalla 2020 tehtyjen brandin kirkastamisen tyopajoissa seka graafisen ohjeistuksen
opinniytetyOssa todettiin ettd, brandi on eldva prosessi, ja brandin kehityksen mukana
kehittyy myos visuaalinen ilme. Red Carpet -festarilla on selkei visuaalinen ilme, joka
kuvastaa festivaalin suuntaa olla kokeilunhaluinen, yllatyksellinen ja tyylikds. Yrityk-
sen viestinnalld on vastuu siitd, ettd yrityksen ulkoinen viestintd saavuttaa kuluttajat
ja ettd he saavat oikeaa tietoa yrityksen toiminnasta ja tavoitteista seka, ettd se on so-
pusoinnussa yrityksen imagon kanssa. (Grybs 2014; Keller 2001.) Tutkimuksen avulla
saatiin nakokulmaa siita, etta festivaaliin yhdistetdan sanat elokuva, Antti Luu-
suaniemi, punainen, juhlava seka tunnelma. Yhtenevaisyyksia brandin suhteen loytyy-

kin tyylikkyydessa seka juhlavuudessa, jotka yleensa mielletaan positiivisesti imagoon.

Eniten esille noussut mielikuva, elokuva, kuvaa hyvin festivaalia ja sitd, mihin tarkoi-

tukseen Antti Luusuaniemi halusi sen luoda, suomalaiselle elokuvalle. Red Carpet -
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festarin entinen nimi, Red Carpet Film Festival, myo0s sisallytti elokuvien merkityksen
nimessaan, mutta vanha nimi saattoi ohjata kuluttajia harhaan, koska festivaali on

myos paljon muuta kuin elokuvia.

Festivaalin henkiloityminen sen perustajaan ja taiteelliseen johtajaan, Antti Luusua-
niemeen, sisiltaa riskeja. Festivaalin mielikuvaan leimautuu helposti Antin julkisuus-
kuva. Vahingossa saatu negatiivinen julkisuus saattaa suurestikin vahingoittaa ima-
goa. Yksi tahra julkisuuskuvassa vaatii useita myonteisia palvelukokemuksia, ennen

kuin kuva muuttuu positiiviseksi. (Vuokko 2003, 104; Ylikoski 2000, 137—-138.)

Kyselyssa lisidksi nousi esille ajatuksia siité, etta festivaali koetaan olevan suunnattu
julkisuuden henkiloille seka vip -vieraille. TAman mielikuvan suhteen taytyy olla varo-
vainen siten, ettei mielikuva koko tapahtumasta linkity ainoastaan Red Carpet Gaalan
iltapukuihin ja julkkiksiin, jolloin kuluttajat kokevat sen olevan heilta suljettu tapah-

tuma.

Peruspalvelut ja yleinen julkisuuskuva ovat festivaalilla hyvilla mallilla, ja nykyisia toi-

menpiteitd kannattaa ehdottomasti jatkaa.

8.2 Kehitysehdotukset

Tutkimuksen tulosten valossa tulokset osoittavat, ettd Red Carpet -festarin asiakkaat
ovat erittdin tai hyvin tyytyviisia festivaalin. Kaikki kyselytutkimuksen vastaukset oli-
vat padosin positiivisia. Kehitysehdotukset tutkimuksen perusteella ovat festivaalin
tarjonnan ja kuluttajien kohtaaminen seka imagoprofiilin keihdankarkiominaisuuk-

sien valitseminen.

Red Carpet -festari tarjoaa jokaiselle jotakin ja sen halutaan jatkossakin mahdollista-
van mahdollisimman monen kuluttajan osallistumisen. Festivaali olisikin hyva kiteyt-
taa oma brandistrategiansa, miten brandistd saadaan kiinnostava, tunnettu ja erottuva
(Makinen ym. 2010, 78). Pohjana brandistrategian laatimiseen voidaan kayttaa kysy-
myksia: kenelle tai mihin tarkoitukseen tapahtuma on, millaisiin arvoihin se perustuu,
miksi tapahtuma on parempi kuin kilpailijan sekd millainen tapahtumasta halutaan
kuluttajille tehda? (Makinen ym. 2010, 76; Von Hertzen 2006, 123—124.) Vastaajat ko-
kivat, etta tarjonta on tilla hetkella niin laajaa, etta festivaalin tarjontaa on vaikea ki-

teyttad, kun taas osa vastaajista kokee, ettd tapahtuma ei tarjoa mitaan heille. Tall6in
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brandistrategian kirkastaminen auttaisi kiteyttimaan paremmin sen, mitd tapahtu-
malta ja oheistapahtumilta halutaan ja miten ne saadaan paremmin kohtaamana ku-

luttaja, niin etta kuluttaja 10ytaa sen.

Vastaajat kokevat, ettd Red Carpet -festarin esiintyjakattaus voisi olla milld tahansa
suomalaisella festivaalilla, vaikka tarkoituksena on, ettd Red Carpet -festivaalin kon-
serteissa yhdistyy elokuvat ja musiikki. Konserttien yhteyteen olisikin hyva miettia tar-
kemmin punainen lanka tai teema, jota se noudattaa ja samalla tavalla kiteyttaa suun-
nitelma brandistrategiaan. Esimerkiksi jos esiintyjana on Samuli Edelman, voisiko sii-
hen yhdistia elokuvaa esityksen aikana tai nitoa jollain muulla tavalla yhteen hanen
elokuviaan. Lisdaksi elokuvamusiikin tuominen konsertteihin voisi yhdistaa elokuvia ja

konsertteja.

Tutkimuksen mukaan osa vastaajista koki festivaalin olevan julkisuuden henkil6iden
sisapiiritapahtuma. Vaikka kyseinen mielikuva oli hyvin pienelli osalla vastaajista, voi
tapahtuman viestinnissa ja markkinoinnissa olla syyta nostaa esiin erilaisille kulutta-
jille suunnattu tarjonta. TAma voidaan toteuttaa esimerkiksi ottamalla markkinointiin
mukaan eri kuluttajille sopivia ihmisia, joiden kautta markkinointi kohdistettaisiin
juuri oikealle kuluttajalle (esimerkiksi lapsiperheet, nuoret aikuiset). Huomiota kan-
nattaa suunnata myos medianakyvyyteen, koska Red Carpet Gaala nakyy voimakkaasti
festivaaliviikon mediassa, jossa nostetaan esiin iltapukuloistoa seka julkisuuden hen-
kilGita.

Koska Red Carpet -festarin vahvuus on tyytyvaisissa kavijoissa, jotka suosittelevat ta-
pahtumaa ystivilleen kannattaa tahan myos jatkossa panostaa. Valmiina olevien yh-
teyksien avulla, pystytdan paremmin sitouttamamaan niin kuluttajia kuin yrityksia ja
tata kautta sailyttamaan hyva julkisuuskuva. Lisdksi yhteistyOyritysten suhteen kan-
nattaa olla selkedt suunnitelmat siitd, kuinka yhteistyota hoidetaan ja etta se palvelee

molempia osapuolia kiitettavasti.

Ropen (2005b, 56—58) mukaan tavoiteimagoon tahdatessa yrityksen tulisi valita ne
imagoprofiilin keskeiset keihaankarkiominaisuudet, joita se haluaa nostaa imagolli-
sesti pintaan. Talla hetkella Red Carpet -festarin nikemys mielikuvien suhteen ovat
kokeilunhaluisuus, yllatyksellisyys ja tyylikkyys, jotka eivit suoraan vastaa vastaajien

nakokantaa mielikuvien suhteen. Valittujen keihaankarkiominaisuuksien tulisi nakya
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kaikessa Red Carpet -festarin toiminnassa, jotta kuluttaja liittda sen omiin mieliku-
viinsa. Tama kaytannossa haastaa siihen, etta niin palveluiden kuin viestinnankin tu-
lisi aina valittya kuluttajille kyseisilla mielikuvilla, ei vain pelkan logon ja sloganin va-
lityksella. Tulevaisuudessa ohjeistoon olisi myos hyva maarittaa tarkemmin yksityis-
kohtia kuten arvot, tarina ja missio, joka yhdistettdisiin esimerkiksi nykyiseen graafi-

seen ohjeistukseen.

Tehokkaan brandin luomiseksi, on yrityksen tutkittava seka kilpailijoita etta potenti-
aalisia asiakkaita. Markkinoinnissa on tunnistettava kilpailijoiden vahvuudet, heik-
koudet, strategiat ja tavoitteet. (Kotler & Keller 2016, 317.) Jatkotutkimusehdotuksina
nakisin toimeksiantajan brandin tutkimisen kilpailija- analyysin kautta ja pohtimalla
sitd, miten Red Carpet konsertit erottuvat muista konserteista. Kilpailua festivaalien
kesken on, vaikka tilla hetkella Luusuaniemi ja Sormunen kokevatkin, etta sita ei suo-
raan ole. Thmiset osallistuvat kesdisin muutamiin festivaaleihin ja kun ldhdetaan miet-
timéaan sitd, mille festivaalille osallistutaan, on tarkeaa, ettd Red Carpet -festari erottuu

muista festivaaleista ja miksi osallistuja valitsisi juuri heidat.

Menestyneilla brandeilld on yhteisia piirteita; yrityksilla on brandeille selkea visio seka
tarkoitus. Se nakyy yrityksen kayttamasta markkinointiviestinnasta, jonka tarkoituk-
sena ilmentda brandimielikuvia sekd brandin merkitysta. (Lindberg-Repo 2005, 58.)
Tiivistamalla ja yhdistamalld konserttien punaisen langan, niin esiintyjien kuin muun
tarjonnan suhteen. Voitaisiin saada parempi erottuvuustekija Red Carpet konserttien

ja muun suomalaista musiikkia tarjoavan festivaalin suhteen.

Kun yritykselld on selkea kuva omasta toiminnastaan ja kilpailueduistaan, timéan pro-
filoituneen identiteetin kanssa viestinnan suunnittelukin on vaivattomampaa. Kun yri-
tys tuottaa sisdltoa identiteettinsd mukaisesti, silloin yritys on myos paremmin erot-
tuva ja kiinnostava. Mielikuvat vahvistuvat, ja yrityksesta tulee kayttajille laheisempi.

(Nieminen 2004, 42—43.)

Yrityksen kannalta on tarkeaa seurata brandin kehittymista markkinoilla ja miettia ky-
symyksia: ovatko asiakkaat sitoutuneita yritykseen seka millaiset ovat brandin synnyt-
tamat mielikuvat? (Bergstrom & Leppanen 2015, 221). Jotta Red Carpet -festariin lii-

tettavat mielikuvat kehittyvat toivottuun suuntaan, tiaytyy festivaalin tehda imagotut-
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kimusta tasaisin viliajoin. Ollakseen mukana kuluttajan elaméssa myos tulevaisuu-
dessa, yrityksen on pysyttava mukana kehityksessa ja paivittaa yrityksen omaa nake-

mysta mielikuvan ja tavoitteiden muovautuessa.

8.3 Lopuksi

Brandin rakentaminen vaatii tulevaisuudessa aktiivista ja johdonmukaista markki-
nointia ja viestintaa, johon kaikki toiminta pohjautuu. Tama brandistrategia ohjaa yri-
tyksen toimintaa kohti vahvaa brandia. Brandin rakentamiseen tulee sitoutua pitka-
janteisesti. Festivaalista pitaa tehda markkinoinnin avulla niin tarkea ja haluttava, etta

juuri tahan asiakkaalla on varaa ja hanelld on tunne, etti téta ei voi jattaa valiin.

Taman opinniytetyon validiteetti seka reliabiliteetti olivat hyvat. Tutkimuksen luotet-
tavuutta arvioidessa vastauksista voi paatella, etta tutkimukseen vastanneista suurin
osa vastasi kyselyyn rehellisesti ja avoimesti. Kysymykset kaytiin 1api Red Carpet -fes-
tarin Noora Sormusen kanssa, ja olimme niiden toimivuudesta samaa mieltd. Kyselyn
pituus oli siina rajoilla, ettd se todettaisiin liian pitkidksi, mutta se oli yritetty pitda
mahdollisimman tiiviind sekd perusteltuna. Kyselylomaketta testattiin my6s muuta-
maan otteeseen ennen julkaisua. Kysymyksista pyrittiin suunnittelemaan mahdolli-
simman tarkat, mutta kuitenkin tarpeeksi avoimet ja etteiviat ne ohjaile vastauksia.
Avoimissa kysymyksissa oli pyritty ohjaamaan vastaamaan lyhyesti, yhdelld sanalla.
Kyselyn vastaukset olivat verrattavissa keskenain ja ne oli kohdistettu oikein. Vastauk-
set pystyttiin kasittelemaan luottamuksellisesti ja nimettomina. Tyon tilaajat olivat hy-
vin tyytyvaisia vastaajamairiin niin kuluttaja- kuin yhteistyokumppanikyselyn suh-

teen. Kyselylomake oli validi, koska tutkimus onnistui.

Opinnaytetyoprosessi oli hyvin mielenkiintoinen ja opettavainen matka. Se sujui paa-
piirteissaan hyvin ja johdonmukaisesti. Aihe oli mielenkiintoinen ja tutkimusta halu-
taan kehittda jatkossa. Lisaksi tutkimus on ajankohtainen vallitsevan tilanteen seka
tulevaisuuden nakokulmasta. Tutkimuksella oli my6s henkilokohtaista arvoa itselleni,
koska olen ollut Red Carpet -festarin toiminnassa mukana seki asun Hyvinkaalla, jo-

ten kiinnostus taman tutkimuksen tekemiseen oli aitoa ja syvallista.

Taman opinnaytetyon jalkeen imagotutkimusta on tarkoitus jatkaa kehittamissuunni-

telmalla yhteistyossa Red Carpet -festarin kanssa. Kehittamissuunnitelmassa on tar-
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koitus miettid, miten imagoa ldhdetaan kehittimaan, mitka ovat tarkeimmat kehitys-
kohdat, milloin kehittaminen on tarpeellista ja jarkevaa seka milla aikataululla kehi-

tysta tehdaan.



54

LAHTEET

Ahto, O., Kahri, A., Kahri, T. & Mékinen, M. 2016. Bulkista brandiksi- Kasikirja kas-
vuun ja kannattavuuteen. Jyvaskyla: Docendo Oy.

Alasuutari, P. 1999. Laadullinen tutkimus. 3. uudistettu painos. Jyvaskyla: Vasta-
paino.

Aula, P. & Heinonen, J. 2002. Maine: menestystekija. Helsinki: WSOY.

Aula, P. & Mantere, S. 2005. Hyva yritys: strateginen maineenhallinta. Helsinki:
WSOY.

Bergstrom, S. & Leppénen, A. 2015. Yrityksen asiakasmarkkinointi. 16. painos. Keu-
ruu: Edita Publishing Oy.

Chunawalla, S.A. 2009. Compendium of brand management. Mumbai: Himalaya
Publishing House.

Clow, K. & Baack, D. 2016. Intergrated Advertising, Promotion, and Marketing Com-
munications. 7. painos. Essex: Pearson Education limited.

Design Management. 1994. Yrityskuvasta kilpailuvaltti. Helsinki: Otava.

Design management. 2004. Yrityskuvan johtaminen. Kymenlaakson ammattikorkea-
koulu. Sarja A, Oppimateriaali. Porvoo: WS Bookwell.

De Pelsmacker, P., Geuens, M. & Van Den Bergh, J. 2013. Marketing Communica-
tions a European perspective. United Kingdom: Pearson Education Limited.

Diamond, S. 2013. The Visual Marketing Revolution- 26 Rules to Help Social Media
Marketers Connect the Dots. Indiana: Pearson Education limited.

Forsgard, C & Frey, J. 2010. Suhde: Sosiaalinen media muuttaa johtamista, markki-
nointia ja viestintaa. Helsinki: Infor.

Nyman, J. 2019. Elokuvafestivaali saa satojentuhansien eurojen tuen Hyvinkaata.
Verkkojulkaisu. Luettavissa: https://www.hs.fi/kaupunki/hyvinkaa/art-
2000005998353.html. [Viitattu 2.9.2020]

Hartikainen, M. 2019. Kehuttuja suomalaiselokuvia ja Kiinan vahvistuksia — Red
Carpet -festival tuo naytille jokaiselle jotain. Verkkojulkaisu. Luettavissa:
https://www.episodi.fi/uutiset/kehuttuja-suomalaiselokuvia-ja-kiinan-vahvistuksia-
red-carpet-film-festival-tuo-naytille-jokaiselle-jotain/. [Viitattu 22.11.2020]

Heikkila, T. 2004. Tilastollinen tutkimus. 5. uudistettu painos. Helsinki: Edita.
Heinonen, J. 2006. Mainejohtaja. Helsinki: WSOYpro.

Herme, P. 2020. Villatehtaan konsertit siirtyvat vuodella — Red Carpet -elokuvia nah-
daan myos Riihimaella. Verkkojulkaisu. Luettavissa: https://www.aamuposti.fi/pai-
kalliset/2321761. [Viitattu 22.11.2020]

Hyria. 2020. Red Carpet ja Rentto solmivat kolmivuotisen padyhteistyosopimuksen.
Verkkojulkaisu. Luettavissa: https://www.hyria.fi/hyria/ajankohtaista/red_carpet_ -
gaalan_ valmistelu_ tuottaa_onnistumisen_kokemuksia.12033.news. [Viitattu
20.10.2020]



55

Hyvinkaan kaupunki. 2020. Hyvinkia. Verkkojulkaisu. Luettavissa:
https://www.sttinfo.fi/tiedote/hyvinkaan-kaupunginjohtaja-jyrki-mattila-red-car-
pet-festivaali-on-yhdistelma-hyvaa-ideaa-huippuosaamista-ja-yhteistyota?publishe-
rId=69817797&releaseld=69887281. [Viitattu 22.11.2020]

Hyvinkaan kaupunki. 2019. Hyvinkaan kaupunki ja Red Carpet Elokuvafestivaali si-
toutuvat viiden vuoden yhteistyosopimukseen. Verkkojulkaisu. Luettavissa:
https://www.epressi.com/tiedotteet/kulttuuri-ja-taide/hyvinkaan-kaupunki-ja-red-

carpet-elokuvafestivaali-sitoutuvat-viiden-vuoden-yhteistyosopimukseen.html. [Vii-
tattu 28.11.2020]

Hyvarinen, H. 2019. Hyvinkaa ja Red Carpet tekivat viiden vuoden sopimuksen —
Olimme valmiit sitoutumaan. Verkkojulkaisu. Luettavissa: https://www.aamu-
posti.fi/paikalliset/1305169. [Viitattu 2.9.2020]

Isohookana, H. 2007. Yrityksen markkinointiviestinta. Helsinki: WSOY.

Juholin, E. 2013. Communicare!: Kasva viestinnian ammattilaiseksi. Helsinki: MIF
Management Institute of Finland.

Karvonen, E. 2005. Eldimaa mielikuvayhteiskunnassa: Imago ja maine menestysteki-
joina myohaismodernissa maailmassa. Helsinki: Gaudeamus. Kot ler, P. & Keller,
K.L. 2016. Marketing Management. 15. painos. Essex: Pearson Education Limited.

Kotler, P., Keller, K.L., Brady, M., Goodman, M. & Hansen, T. 2009. Marketing Man-
agement. 13. painos. New York: Prentice Hall Financial cop.

Laakso, H. 2004. 6.tarkistettu painos. Brandit kilpailuetuna: miten rakennan ja kehi-
tan tuotemerkkia. Helsinki: Talentum.

Laakso, H. 2003. Brindit kilpailuetuna. Helsinki: Talentum.
Lotti, L. 1998. 4. painos. Markkinointitutkimuksen kasikirja. Porvoo: WSOY.
Malmelin, N. & Hakala, J. 2007. Radikaali brandi. 2. painos. Helsinki: Talentum.

Mikinen, M. Kahri, A. Kahri, T. 2010. Brandi kulmahuoneeseen! Porvoo: WS Book-
well Oy.

Pohjola, J. 2003. Ilme: Visuaalisen identiteetin johtaminen. Helsinki: Infor.

Ranta, R. 2018. Sosiaalisen Median Kanavat - Top 6 tarkeinta kanavaa. Verkkojul-
kaisu. Luettavissa: https://www.folcan.fi/sosiaalisen-median-kanavat. [Viitattu
23.9.2020]

Red Carpet -festari. 2020. Verkkojulkaisu. Luettavissa: https://redcarpetfestari.fi.
[Viitattu 31.8.2020]

Red Carpet -festari. 2019. Red Carpet Film Festival 2019 kavijatutkimus.

Red Carpet -festari. 2019. Red Carpet Film Festival 2020 kavijatutkimus

Rentto Oy. 2020. Red Carpet —gaalan valmistelu tuottaa onnistumisen kokemuksia
Verkkojulkaisu. Luettavissa: https://www.rentto.fi/ajankohtaista/uutiset/red-carpet-
ja-rentto-yhteistyosopimus. [Viitattu 21.10.2020]

Rentto Oy. 2020. Red Carpet ja Rentto solmivat kolmivuotisen paayhteistyosopimuk-
sen. Verkkojulkaisu. Luettavissa: https://www.rentto.fi/ajankohtaista/uutiset/red-
carpet-ja-rentto-yhteistyosopimus. [Viitattu 22.11.2020]


https://redcarpetfestari.fi/

56

Rope, T. 2005. Suuri markkinointikirja. 2. painos. Helsinki: Talentum.

Rope, T. 2003. Johdon markkinointiratkaisut: strateginen markkinointi. Helsinki:
WSOY.

Rope, T. Mether, J. 2001. Tavoitteena menestysbrandi — onnistu mielikuvamarkki-
noinnilla. Helsinki: WSOY.

Ruokangas, P. 2018. Sodankylan elokuvajuhlat saa lisda rahaa kunnalta. Verkkojulka-
isu. Luettavissa: https://yle.fi/uutiset/3-10423169. [Viitattu 28.11.2020]

Safko, L. 2010. The Social Media Bible: Tactics, Tools & Strategies for Business Suc-
cess. 2. painos. Hoboken: John Wiley & Sons.

Solatie, J. 1997. Tutki ja tieda: kvalitatiivisen markkinointitutkimuksen kasikirja.
Helsinki: Mainostajien liitto.

Source & Kitchen. 2020a. Brandin kirkastamisen tyopajan diaesitys 23.1.2020.
Source & Kitchen. 2020b. Briandin kirkastamisen tyopajan diaesitys 31.1.2020.
Source & Kitchen. 2020c. Red Carpet -festari brandiopas.

Sponsor Insight. 2020. Red Carpet Film Festival 2020 kavijatutkimus.
Sponsor Insight. 2019. Red Carpet Film Festival 2019 kavijatutkimus.

Suomen Yrittdjat. 2006. Yrityskuva. Suomen Yrittdjat 2007. Verkkojulkaisu. Luetta-
vissa: http://www.yrittajat.fi. [Viitattu 3.9.2020]

Uimonen, R. & Ikavalko, E. 1996. Mielikuvien maailma: miten mediajulki- suutta
muokataan ja imagoja rakennetaan? Helsinki: Infoviestinta.

Vilkka, H. 2007. Tutki ja mittaa — Maarallisen tutkimuksen perusteet. Verkkojul-
kaisu. Luettavissa: http://hanna.vilkka.fi/wp-content/uploads/2014/02/Tutki-ja-
mittaa.pdf. [Viitattu 21.9.2020]

Vilkka, H. 2015. Tutki ja kehiti. 4. painos. Jyvaskyla: PS-kustannus.

Vuokko, P. 2003. Markkinointiviestinta: merkitys, vaikutus ja keinot. Helsinki:
WSOY.

Vuorensola, A. 2020. Hyvinkidan Red Carpet -festari voi siirtyd syksyyn. Verkkojul-
kaisu. Luettavissa: https://www.apu.fi/artikkelit/antti-luusuaniemi-hyvinkaan-red-
carpet-festari-voi-siirtya-syksyyn-syke-sarjan-kuvaukset-keskeytettiin-jatkuvat-heti-
kun-mahdollista. [Viitattu 22.11.2020]

Weber, L. 2009. Marketing to the Social Web: How Digital Customer Communities
Build Your Business. 2. painos. Hoboken: John Wiley & Sons.

Ylikoski, T. 2019. Glamouria ja rajojen ylittamista — Laurea ja Red Carpet yhteistyo-
hon. Verkkojulkaisu. Luettavissa: https://www.laurea.fi/ajankohtaista/uutiset/gla-
mouria-ja-rajojen-ylittamista-laurea-ja-red-carpet-yhteistyohon/. [ Viitattu
22.11.2020]

Ylikoski, T. 2000. 2. uudistettu painos. Unohtuiko asiakas? KY-Palvelu Oy, Keuruu:
Otava.


https://yle.fi/uutiset/3-10423169

LIITTEET

Liite 1. Kuluttajien kyselylomake

1. Sukupuclesi *

I Mainen

I Mies

I Muu

i En halua kertza

2. Ikasi*

| Alle 18
18-24

3. Asutho Hywink=salla? *

' Kylla
. En

4, Dletko koskaan huullut Red Carpet -festarista? fennen kwin kuwlif kyselysta) *

| Kylla
' En
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5. Mistd olet kuullut Red Carpet -festarista? 58

Televisio
Lehti
Tuttava
Internet

Sosiaalinen media

Jokin muu mika

oooOooon

En ole kuullut

6.
Kerro yhadelld sanalla, mitii sinulle tulee ensimméisenii mieleen Red Coarpet <festarista?

L]

o

T. Koetko, ettd Red Carpet -festari tue nakyvyytta Hyvinkasan kaupungille? *

) Kyla
O Ei
(") Fastari ei ole minulle tuthu

8. Kuinka mielenkiintoisena pidat Red Carpet -festaria?
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En yhigan 0 Todella miglenkiintoisa-
0 4 na

10. Dletko koskaan kaynyt Red Carpet -festareilla? *
O Kyld
1 Ei
11. Oletko kiynyt muilla elokuvafestivaaleilla? {esimerkiksi Sodankylin
Elokovajuhlat/DocPoint / Rakkautta & Anarkiaa [ Night Visions) *
| Kyld
() Ei
12. Dletko kiynyt muilla musiikkifestivaaleilla? (esim. Provinssi, llosaari, Flow,

Himos, Ruisrock)

O Kyl
1 En

13. Miten Red Carpet -festari erotiuu muista festivaaleista tai elokuvatapahtumista? *




14.
Seuraavaksi esitetdiin viittimii Red Carpet -festarista. Valitse vaihtoehto,
joka vastas nikemystisi parhaiten.
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Laadukas i f
Trandikis
Inspiroiva

Edellakivija e 0

15. Minka uskot olevan Red Carpet festarin vahvwus verrattuna muihin tapahtumiin®?

o7

16. Metko koskaan tirmannyt Red Carpet Festarin mainentaan? *

Kylla
) En

17. Miten sinusta Red Carpet -festari onnistuu mainestamaan tapahtumaa?

1]

Eiollenkaan 0 Todella kyvin En tieda
a 4

19. Miten paljon markkinginti vaikuttaa piitékseesi tulla Red Carpet festareille
paikan paalle? *

0
Ei yhtadn B0 Paljon
0 4



20. Mita mialtd olet Red Carpet -festarin logosta ja iskulauseesta (sloganista)? (ldytyy
sivun ylilaidasta)

o

21. Olethe nahnyt netissé Red Carpet festarista koshevia keshustelujaloletke itse
osallistunut keskusteluihin? *

Kyla olan ndhoyt keslustabga, mutta en ole osallistunut keskuestebnm
(1 En ohe ndhnyt keskusieluja enkd osallistunut keskustahuun
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22, Owvatko netissi kiyneet keskustelut vaikuttaneet mielipiteeseesi Red Carpet
festarista? *

) Kyl positevisest

Ky, negatiivisest

(1 Enkos, etia keskusialuilla ofsi ollut vaikulusia mislipiteeseani.
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23. Mita Red Carpet -festari mielestdsi ei ole?
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24, Kuinka halukas clisit osallistumaan Red Carpet -festariin ensi vuonna?

0
En halua osallsbua ' Sjon osallsbua
1] 4

25. Suosittelisitko Red Carpet -festivaalia ystivillesi?

En miss&an nimessa ﬂ Suosittelisin shdotto-
0 4 mast

26. Kerro yhdelld sanalla, mita Red Carpet -festari sinulle merkitsee? *
I

27. Vapaa sana! Kehitiamisideoita?

28. Hiitos vastaamisesial

Jos haluat esallistua tuctepaketin arvontaan, jitd tahdn nimesi ja
sahkopostiosoitiessi.

Etunimi Sukunimi | |

Sankapost | |
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Liite 2. Yhteistyokumppaneiden kyselylomake.

o~

ECAMA Y | AT T,

Red Carpet - yhteistybkumppanit

1. Onko yhteistyd yrityksenne ja Red Carpet -festarin kanssa on tarkesa? Miksi on,

miksi ei? *

2. Koetteko, etta Red Carpet -festari tue ndlynnnytta yrityksellenne? Ja jos tuo, niin
millaista nakywyytta? *

3. Millainen mielikuva yrityksellanne on Red Carpet -festarista? *
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4. Koetteho Red Carpet -festarin paikalliseksi? *
1 Hylla
) B

() Enosaa sanoa

5. Koetteho, etts Red Carpet -festariin litettawat mislikuwvat litetiin myds omaan
yritykseenne? Millaisista mielibuvista on kyse? *

6. Kuinka mielenkiintoisena Red Carpet -festaria pidetaan? *

o

7. Oletteke halukkaita jatkamaan yhieistydta Red Carpet -festarin kanssa
tulevaisuudessa’® *

Kyl
Ei
@ Ehka

8. Miksi haluatte jatkaa yhteistyitd Red Carpet -festarin kanssa tulevaisuudessa? *
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8. Miksi ette halua jatkaa yhieistytta Red Carpet -festarin kanssa tulevaisuudessa? *

10. Mika vaikuttaa padtoksesnne jatkaalei jatkaa yhieistyita tulevaisuudessa? *
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