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Työn tuloksia peilattiin myös opinnäytetyön tekijän omaan hyvinkääläiseen taustaan sekä 
työkokemukseen Red Carpet –festarilla vuosina 2019 ja 2020. Toimeksiantaja sai tutkimuksen 
avulla tavoitteen mukaisesti selkeän kuvan siitä, millaisena festivaalin imago nähdään ja millaisia 
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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 Hyvinkää, 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 Hyvinkää 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. 
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1 JOHDANTO 

Tällä hetkellä tapahtuma-alalla eletään kovia aikoja poikkeustilanteen sekä kilpailun 

vuoksi. Tapahtuma-alan kilpailu markkinoilla on kovaa ja siksi alan yritysten on mu-

kauduttava jatkuvasti muuttuvaan toimintaympäristöön. Ajan hermolla pysymiseksi 

yrityksen tulisi kartoittaa omaa imagoaan kuluttajien näkökulmasta. Imagoon vaikut-

taa se, mitä yritys tekee ja mihin se teoillaan pyrkii. Yrityksen viestinnällä on vastuu 

siitä, että yrityksen viestintä saavuttaa kuluttajat ja että he saavat oikeaa tietoa yrityk-

sen toiminnasta sekä tavoitteista, ja että se on sopusoinnussa yrityksen imagon kanssa. 

(Grybs 2014; Keller 2001.) Yritysten kannalta tärkeää on tarkkailla omaa yritysku-

vaansa ja pohtia erottuvuustekijöitä (Keller ja Lehman 2006). 

Brändi on yrityksen näkyvä osa, johon yhdistetään lupausta laadusta ja luotettavuu-

desta. Yksi tärkeimmistä kilpailueduista nykypäivänä on vahva brändi, ja siitä syntyvät 

hyödyt ovat yritykselle merkittäviä. Vahvan aseman markkinoilla saamiseksi täytyy 

brändille luoda positiivista näkyvyyttä ja mielikuvia. Brändit muodostuvat ihmisten 

mielessä, mutta oikeanlaisella viestinnällä voidaan ohjata brändistä syntyviä mieliku-

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

Opinnäytetyön toimeksianto tuli Red Carpet -festarin luovalta johtajalta Antti Luusua-

niemeltä, joka järjestää vuosittain Elokuvafestivaalin Hyvinkäällä. Opinnäytetyön tut-

kimuksen aiheena on imagotutkimus, jonka tavoitteena oli selvittää, millainen mieli-

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

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli määrällisenä tutkimuksena kahdella erilai-

sella kyselyllä, jotka tehtiin vuoden 2020 syys-marraskuussa. Kuluttajakyselyyn vas-

tanneita oli yhteensä 243 henkilöä ja yhteistyökumppaneiden kyselyyn 11 yritystä, 

jotka toimivat tai ovat toimineet Red Carpet -festarin yhteistyökumppaneina vuosien 

saatossa. 

Red Carpet -festarille on aiemmin tehty muutama erilainen tutkimus, jossa on selvi-

tetty markkinointiviestinnän merkitystä festivaalin yritysyhteistöissä (opinnäytetyö 

2018), vapaaehtoistoiminnan kehittämistä Red Carpet –festareille (opinnäytetyö 

2020) sekä graafinen ohjeisto ja toteutus sosiaalisen median kanaviin Red Carpet -

festareille (opinnäytetyö 2020). Tämän lisäksi festivaali toteuttaa vuosittain kyselytut-

kimuksen festivaalikävijöilleen. Keväällä 2020 Red Carpet -festareille järjestettiin 
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brändin kirkastamisen työpajoja yhdessä markkinointiviestintätoimisto Source & Kit-

chenin kanssa.  

Vastausten perusteella voidaan todeta, että Red Carpet -festarin kokonaisimago on 

vastanneiden keskuudessa hyvällä tasolla. Kehitysehdotukset tutkimuksen perusteella 

ovat festivaalin tarjonnan ja kuluttajien kohtaaminen sekä imagoprofiilin keihäänkär-

kiominaisuuksien valitseminen. Yksi imagon kohottaja olisi markkinoinnin suuntaa-

minen paremmin kohderyhmille.  

Työn tuloksia peilattiin myös opinnäytetyön tekijän omaan hyvinkääläiseen taustaan 

sekä työkokemukseen Red Carpet –festarilla vuosina 2019 ja 2020. Toimeksiantaja sai 

tutkimuksen avulla tavoitteen mukaisesti selkeän kuvan siitä, millaisena festivaalin 

imago nähdään ja millaisia mielikuvia siihen liitetään. Näiden tulosten avulla tullaan 

kehittämään sen toimintoja, imagoa, näkyvyyttä sekä markkinointia. Tavoitteena on 

jatkaa imagon ja mielikuvien kehittämistä tekemällä Red Carpet -festarille kehittämis-

suunnitelma, jossa tavoitteena on parantaa tutkimuksessa ilmenneitä haasteita ja 

tehdä pidemmän ajan suunnitelmaa siitä, kuinka imagoa ja mielikuvia muutetaan tai 

tarkennetaan tulevaisuudessa. 
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2 TOIMEKSIANTAJA - RED CARPET -FESTARI 

”Red Carpet on festivaali täynnä suomalaista tähtisadetta ja rentoa hyvinkääläisyyttä 

parhaimmillaan” kertoo festivaalin perustaja ja luova johtaja Antti Luusuaniemi. Fes-

tivaalin tavoitteena on juhlia kotimaista elokuvaa, sen yleisöä ja elokuvien tekijöitä. 

Festivaalin sloganina toimii Red Carpet – elämä yllättää. (Red Carpet 2020.) 

Red Carpet -festari, aiemmin nimellä Red Carpet Film Festival, on Antti Luusuanie-

men vuonna 2017 perustama elokuvafestivaali. Festivaali on erikoistunut kotimaiseen 

elokuvaan ja ohjelma on tyypillisesti koostunut lukuisista elokuvanäytöksistä, elokuva-

alan ja fanien tekijätapaamisista, kotimaisesta musiikista, elokuvaan ja elokuva-alaan 

kytkeytyvistä keskustelutilaisuuksista sekä kaupunkitapahtumista. Sponsorointi & Ta-

pahtumamarkkinointi ry valitsi 6.2.2020 Red Carpet -festarin vuoden tapahtumaksi 

2019. (Red Carpet 2020.) 

Red Carpet rakentuu tunnelmallisesti yhtenäiselle festivaalialueelle Hyvinkään juna-

aseman viereen. Sitä rajaavat kaurismäkeläistä tunnelmaa viestivät elokuvateatterit 

Kinoma ja Julia, niiden välinen festivaalikatu, sekä Wanhan Villatehtaan punatiilinen, 

historiallinen pihaympäristö. Alueratkaisussa painotetaan intiimiä elokuvafestivaali-

kokemusta, jossa näytökset sidottiin osaksi suurempaa, yhtenäistä festivaalia. (Red 

Carpet 2020.) 

Red Carpet -festarin kävijämäärät ovat vuosien saatossa nousseet ja se on vakiinnut-

tanut festivaalin paikkaa Hyvinkäällä. Vuotta 2020 voidaan toki pitää hieman erilai-

sena vuotena, koska koronatilanteen vuoksi festivaali järjestettiin poikkeusolojen ra-

joittamissa tekijöissä, jolloin esimerkiksi konsertteja ei järjestetty ollenkaan ja eloku-

vien kapasiteetti oli puolet normaalia pienempi. Kävijöitä festivaalilla vuonna 2020 oli 

noin 2000 henkeä. (Red Carpet 2020.) 

Vuosi 2019 oli Red Carpet -festarin konserttien ennätysvuosi, jolloin kahden päivän 

aikana kävijöitä oli 9 900. Kävijöitä yhteensä vuonna 2019 oli 17 500, joista 4 800 elo-

kuvissa ja 2 800 oheistapahtumissa. Perjantain konsertti oli loppuunmyyty. Oheisoh-

jelmaa järjestettiin hieman edellistä vuotta vähemmän esimerkiksi festivaalitoria ei 

enää vuonna 2019 ollut, joten vuoden 2018 ja 2017 luvut eivät ole suoraan verrannol-

lisia tapahtuman suhteen. (Red Carpet 2020.) 
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Vuonna 2018 kävijöitä oli yhteensä 23 500, josta elokuvissa 6 000, konserteissa 6 000, 

perhepäivässä 1 500 ja oheisohjelmissa sekä festivaalitorilla 10 000. Ensimmäisenä 

vuonna nähtiin 19 500 kävijää, elokuvissa oli 3 000, konserteissa 5 000, perhepäivässä 

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

2.1 Elokuvat ja konsertit 

Red Carpet -festarin verkkosivuilla kerrotaan, että festivaali koostuu sykähdyttävistä 

kotimaisista elokuvista, joita esitetään neljässä eri elokuvateatterissa Hyvinkäällä sekä 

Riihimäellä. Ohjelmistoon kuuluu juhlaennakkoja, lyhytelokuvia, dokumentteja ja 

koko illan elokuvia. Elokuvanäytöstä ennen tai jälkeen on mahdollista tavata elokuvan 

tekijöitä, jotka ovat paikalla kertomassa elokuvan tekemisestä ja tarinoista kuvausten 

taustalta. (Red Carpet 2020.) 

Vuosittain elokuvaohjelmistossa on erilaisia teemoja sekä juhlaennakkoelokuvia. 

Vuonna 2019 virallisena vierailijamaana toimi Kiina, joten festivaalilla esitettiinkin ko-

timaisten elokuvien lisäksi erilaisia kiinalaisia vieraselokuvia. Vuonna 2018 ohjelmisto 

keskittyi vuoden 2017 ja 2018 kotimaisiin elokuviin ja koko perheen elokuvat ja koti-

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

Kuva 1. Red Carpet -festarin ohjelmalehti (Red Carpet 2020). 
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Red Carpet -festarin festivaaliviikko huipentuu vuosittain järjestettäviin konsertteihin, 

jotka tapahtuvat viikonlopun aikana Hyvinkään Villatehtaalla. Festivaalikonsertit jär-

jestetään kahtena päivänä, perjantaina ja lauantaina. Vuonna 2020 koronatilanteen 

vuoksi konsertit päätettiin siirtää suoraan vuodelle 2021. Kävijöitä konserteissa 

vuonna 2019 oli yhteensä 9 900 joka oli lähes 3000 kävijää enemmän kuin edellisenä 

(2018) vuonna. Festivaalin esiintyjäkaarti koostuu suomalaisista huippuartisteista 

sekä Red Carpet Allstars House Bändistä, jossa esiintyy eri viihdemaailman henkilöitä. 

(Red Carpet 2020.) 

2.2 Red Carpet Gaala 

Red Carpet Gaala järjestetään vuosittain festivaalin yhteydessä festivaaliviikon tors-

taina Hotel Sveitsissä Hyvinkäällä. Gaalassa jaetaan vuosittain tunnustuksia, jossa ka-

tegorioina ovat muun muassa kannustus, elämäntyö, ilontuoja ja vuoden elokuvateko. 

(Red Carpet 2020.) 

Red Carpet -tunnustukset nostavat esiin ja palkitsevat heitä, jotka vievät eteenpäin ja 

kehittävät suomalaista elokuva-alaa. Tunnustukset antavat arvoa elokuva-alalla tär-

keissä rooleissa oleville, mutta ei välttämättä muuten näkyvää tunnustusta saaville vai-

kuttajille. Tunnusten saajat valitsevat vuosittain vaihtuva jury. Jury valitsee myös Täh-

tiraitin tähtilaattojen saajat. (Red Carpet 2020.) 

”Valmiissa elokuvassa näkyy ja kuuluu lukemattomien ammattilaisten kä-

denjälki. Red Carpet -festari haluaa nostaa esiin elokuvantekijät, jotka usein 

jäävät ilman tunnustusta. Joka vuosi vaihtuva jury kohdistaa katseensa nii-

hin tekijöihin, joiden työ heidän mielestään ansaitsee laajemman huomion 

ja arvostuksen kategorioista riippumatta”, kertoo Red Carpet-festarin pe-

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

Gaalailtaa siivittävät musiikki ja muut ohjelmanumerot. Gaala näytetään suorassa lä-

hetyksessä myös Ilta-Sanomien nettitelevision kautta, jossa jokainen pääsee näke-

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

2.3 Oheisohjelma 

Red Carpet -festari tarjoaa myös muuta monipuolista maksutonta ja maksullista oheis-

tapahtumaa kävijöilleen. Ohjelmistossa elokuvamaailmaan liittyviä tapahtumia sekä 

ohjelmaa lapsille ja nuorille. Osa tapahtumista on suunnattu tietyille ammattiryhmille 
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tai yrityksille. Vuosien varrella on nähty monia erilaisia oheistapahtumia, jotka on jär-

jestetty yhteistyössä eri yhteistyökumppanien kanssa. Tällaisia ovat mm. Red Carpet 

Golf, nuorille suunnatut lyhytelokuvatyöpajat, ammattilaispäivä Red Carpet Pro sekä 

Red Carpet –työhyvinvointipäivä, joka yhteen useat hyvinkääläiset seurat ja järjestöt 

yhteiseen tapahtumapäivään, jossa eri yritysten työntekijät voivat tutustua Hyvinkään 

monipuoliseen liikunta- ja kulttuuritarjontaan sekä osallistua elokuvafestivaalin ohjel-

maan. (Red Carpet 2020.) 

Tähtiraitti on Hyvinkään oma Walk of Fame kaltainen katu, johon vuosittain valetaan 

kotimaisten tähtien nimiä. Tällä hetkellä tähtiraitilta löytää Outi Mäenpään, Vesa-

Matti Loirin, Krista Kososen, Laura Birnin, Kati Outisen sekä Peter Frantzenin käden- 

ja jalanjäljet. Uusimpana oheisohjelmana vuonna 2020 oli Kulttuuriterassi Hyvinkään 

kirjastoaukiolla, joka tarjosi tunnelmaa ja livemusiikkia läpi kesän. Terassin tavoit-

teena on tarjota paikallisille artisteille esiintymisfoorumi ja kaupunkilaisille viihtyisä 

kesäolohuone. (Red Carpet 2020.) 

2.4 Yhteistyö Hyvinkään kaupungin kanssa 

Lähes 47 000 asukkaan Hyvinkää on Uudenmaan viidenneksi suurin, kasvava kau-

punki, joka panostaa kulttuuriin ja tapahtumiin. Kaupunki antaa mahdollisuudet elä-

myksiin ja kokemuksiin niin ulkoilun, kulttuurin kuin liikunnan ja urheilun saralla 

ympäri vuoden. (Hyvinkään kaupunki 2019.) 

Vuonna 2019 Hyvinkään kaupunginhallitus ja Red Carpet -festarin organisaatio sol-

mivat viiden vuoden yhteistyösopimuksen. Yhteistyösopimus sisältää sekä taloudel-

lista panostusta että kaupungin teknistä tukea tapahtumajärjestelyissä. Pitkäaikaisella 

sopimuksella tavoitellaan festivaaliohjelman kehittämistä siten, että niin nuorille, lap-

sille kuin vanhuksille tarjotaan monipuolisia kulttuurikokemuksia. (Hyvinkään kau-

punki 2019.)  

Hyvinkään kaupunki on kokenut, että tapahtumalla on myös tärkeä merkitys kaupun-

gin yleisen tunnettuuden lisäämiseksi. Kaupungin näkökulmasta on tärkeää, että Hy-

vinkäällä on tarjota myös ainutlaatuisia, vain paikallisia tapahtumia. ”Elokuvafesti-

vaali on oleellinen osa Hyvinkään kesän musiikkipainotteista kokonaisuutta”, arvioi 

kaupunginjohtaja Jyrki Mattila. (Hyvinkään kaupunki 2019.) 
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Hyvinkään kaupunki maksaa vuosittain 50 000 euroa porrastetusti tapahtuman kehit-

tymisen takaamiseksi. Kaupunki avustaa myös festivaalia teknisesti eri keinoin festi-

vaalin toteutuksessa sekä luovuttaa tilojaan ja henkilökuntaansa tapahtuman käyttöön 

vuosittain erikseen sovittavilla tavoilla yhteensä korkeintaan 50 000 euroa arvosta. 

Tämän ylittävät palvelut sekä henkilökunnan ja tilojen käyttö laskutetaan kaupungin 

sisäisen hinnaston mukaan. (Hyvinkään kaupunki 2019.) 

Verrattaessa Hyvinkään kaupungin antamaa tukea Sodankylän elokuvajuhliin, jota So-

dankylän kaupunki tukee vuosittain. Sodankylän kunta on avustanut Sodankylän 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 Sodankylän elo-

kuvajuhlat keräsivät järjestäjien mukaan kaikkiaan noin 28 000 kävijää ja vuonna 

2019 rikottiin ennätys 31 000 kävijällä. Kunnan lisäksi elokuvajuhlat saa pysyvää tu-

kea opetusministeriöltä. (Ruokangas 2018.) 
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3 BRÄNDI 

Brändin tavoitteena on, että yrityksen tuote tai palvelu erottuu kilpailijan vastaavasta 

tuotteesta tai palvelusta. Brändi on lisäarvo, josta ollaan valmiita maksamaan enem-

män, kun verrataan samaan tarkoitukseen olevaa tuotetta tai palvelua. (Keller 2008, 

5; Laakso 2003, 22.)  

Yleisesti brändi määritellään nimenä, merkkinä, käsitteenä, symbolina tai muuna omi-

naisuutena, jolla erotutaan kilpailijoista. Brändi syntyy kuluttajan mielessä ja se on 

kokemusten ja mielikuvien summa. (Bergström & Leppänen 2015, 220; Heinonen 

2006, 33–34; Malmelin & Hakala 2007, 17–18.) Jos asiakas kokee, että saa palvelusta 

korkeaa arvoa, hän maksaa siitä enemmän. Brändikuva tulee siitä, että kuluttajat tie-

tävät tuotteen hyödyt ja mitä arvoa se tuottaa ja se tulee kaikesta tiedosta, mitä kulut-

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

Red Carpet -festivaaliin kuuluu monia eri tapahtumia ja osa-alueita, jotka jaotellaan 

karkeasti neljään pääryhmään: elokuvat, konsertit, yritysmyynti ja oheistapahtumat. 

Festivaalin brändin takana on siis omalla tavallaan neljä pienempää brändiä yhden 

isomman alla.  Kevättalvella 2020 Red Carpet -festarille järjestettiin brändin kirkasta-

misen työpajoja yhdessä markkinointiviestintätoimisto Source & Kitchenin kanssa. 

Brändin kirkastamisessa selvitettiin, mitä festivaali tapahtumana ja brändinä tarkoit-

taa Red Carpet -festarilla työskenteleville. Festivaalin yhteistyökumppaneille lähetet-

tiin myös kumppanuuden näkökulmasta samantapainen kysely. Tämän pohjalta läh-

dettiin pohtimaan, mitä se on tiivistettynä, ja mitä kaikkea festivaali pitää sisällään. 

Tuloksena Red Carpet -festari tiivistettiin sanoihin kokeilunhaluisuus, yllätyksellisyys 

ja tyylikkyys. (Source & Kitchen 2020a.)  

3.1 Brändin tarkoitus  

Brändin tehtävänä on kasvattaa yritystä kannattavasti. Tämä korostuu, kun markki-

noilla on tiukka kilpailu. Yritykselle brändi tuo sitoutuneisuutta sekä luo kestäviä suh-

teita. Monesti kilpailevat liiketoiminnat eivät eroa toisistaan muuten kuin brändin 

suhteen. Tällöin brändin tehtävää on auttaa liiketoimintaa myymällä tuotteet tai pal-

velut kalliimmalla, suojata vaikeuksilta, säästää kustannuksilta sekä mahdollistaa 

palkkaamaan parhaat ihmiset. Brändi auttaa yritystä säästämään rahaa, koska mark-

kinointiin ei tarvitse käyttää niin paljon rahaa. (Ahto ym. 2016, 32–53.) 
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Ajan kuluessa brändin on tarkoitus kehittyä ja muuttua. Brändin tarkoitusta ohjaavat 

seuraavat kysymykset: Mikä on yrityksen tarkoitus, ketkä ovat yrityksen kohderyhmää, 

mikä on asiakkaan arvo? Entä mitä yritystoimintamme tulisi olla ja mihin yritystoi-

mintamme on menossa? Näiden kysymysten avulla pystytään tekemään bränditutki-

musta siitä, kuinka hyvin yritys tuntee asiakkaan mielikuvat: mitä brändi asiakkaalle 

merkitsee sekä miten asiakkaan ja brändin välistä vuorovaikutusta tehostetaan. (Lind-

berg-Repo 2005, 58–59.)  

Red Carpet -festarin brändin kirkastamisen työpajassa kiteytettiin brändin ydintä, sen 

viestejä sekä lupausta. Red Carpet Elokuvafestivaalista kuoriutui Red Carpet -festari, 

sillä se palvelee nimenä paremmin festivaalin eri kohderyhmiä. Vaikka elokuvat ovat-

kin vahvasti festivaalin ytimessä, on esimerkiksi musiikki konserteissa myös iso osa 

festivaalia. Elokuvafestivaalista elokuva -sanan tiputtaminen pois ohjaa näin parem-

min kuluttajaa yhdistämään festivaaliin myös muut oheistapahtumat, eikä se häm-

mennä, jos esimerkiksi viestinnässä puhutaan konserteista. (Source & Kitchen 2020a.) 

Brändipääoma tarkoittaa lisäarvoa, jota palvelu tarjoaa kuluttajille. Brändipääomaa 

tutkittaessa käytetään useita erilaisia näkökulmia kuten kuluttajan ajatuksia, tunteita 

ja tekoja, jotka kunnioittavat brändiä. Kun asiaa katsotaan kuluttajan näkökulmasta, 

puhutaan asiakaskeskeisestä näkökulmasta, jossa brändin vaikutusvalta heijastuu 

siitä, mitkä kuluttaja on kuullut, lukenut, ajatellut, nähnyt, oppinut tai tuntenut brän-

distä. (Kotler & Keller 2016, 324.) Vahvan brändin pohja on brändiuskollisuus, joka 

tarkoittaa, että kuluttaja hankkii tuotteita tai palveluja tietyltä brändiltä. Brändiuskol-

lisuus yhdistetään siihen tunteeseen, jonka asiakas saa brändistä. (Clow & Baack 2016, 

60.) Esimerkiksi festivaalin kilpailuetuna voi pitää ainutlaatuista tapaa yhdistää elo-

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

3.2 Brändiviestintä 

Yrityksen menestyminen brändin suhteen lähtee siitä, että yrityksen taustasta on po-

sitiivinen mielikuva. Usein brändi on yhdistetty tuotteiden tai palveluiden markkinoin-

tiin sekä -viestintään. Digitalisaatio on luonut uuden toimintaympäristön, jossa brän-

din merkitys nykymaailmassa korostuu. Kuluttajilla on nykyaikana entistä enemmän 

valinnanvaraa ja yrityksen näkökulmasta on entistä tärkeämpää luoda erottua kilpai-

lijoista.  
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Brändin luomisen jälkeen esille tulee viestintä ja brändin mainonta, jolla tarkoituksena 

on ylläpitää brändiä. Perustehtävänä mainonnassa on myynnin lisääminen, joka ta-

pahtuu kuluttajien muistuttamisella brändin vahvuuksista. Tärkeää kuitenkin on, että 

mainostamista ei pidä vielä liian korkealle, jolloin ei pystytä pitämään brändilupauk-

sia. (Heinonen 2006, 122–127.)  

Source & Kitchenin työpajalla Red Carpet -festarin brändilupaukseksi kiteytyi yllätyk-

set, jonka vahvuuksiksi nimettiin esimerkiksi omaleimaisuus, muovautuvuus ja moni-

käyttöisyys. Yllättäviksi asioiksi voi jokainen kuluttaja tehdä oman tulkinnan ja lupaus 

pitää sisällään odotusta. Se myös heijastaa festivaalin halua toteuttaa ja suunnitella 

tapahtumaa. Lupaus kannustaa myös kehittymään organisaation sisällä, ja mahdollis-

taa yllättävätkin ilmenemiset ja niistä viestimisen sekä humoristisen käsittelytavan. 

(Source & Kitchen 2020b.)  

3.3 Brändistrategia  

Brändistrategia on liiketoimintastrategian osa, josta vastaa yrityksen johto. Se on tär-

keä johtamisen työkalu, kun toteutetaan liiketoimintastrategiaa. Brändistrategia voi 

koskea yksittäistä tuote- tai palvelubrändiä, tuoteperhettä tai koko yritystä. Hyvä brän-

distrategia säästää yrityksen kustannuksia. On tärkeää miettiä, kuinka montaa brändiä 

yritys haluaa ylläpitää ja kuinka paljon rahaa niihin investoidaan. (Ahto ym. 2016, 53; 

Bergström & Leppänen 2015.) 

Suunnitelman päätavoitteena on selvittää, miten brändistä saadaan kiinnostava, tun-

nettu ja erottuva. Ydinprosesseihin on tärkeää tuoda mukaan erottuvuus. (Taipale 

2007, 60.) Brändistrategiassa päätetään, minkälaisella brändillä yrityksen on hyvä 

operoida. Jos yrityksessä päätetään toimia yhden brändin alla, ovat liiketoiminta- ja 

brändistrategia sama. (Mäkinen ym. 2010, 78–79; Von Hertzen 2006, 123–124.) 

Pohjana brändistrategian laatimiseen voidaan käyttää kysymyksiä: kenelle tai mihin 

tarkoitukseen tuote antaa ratkaisun, millaisiin arvoihin se perustuu, miksi tuote/pal-

velu on parempi kuin kilpailijan sekä millainen on tuotteen muotoilu, pakkaus, hinta 

ja jakelu? (Mäkinen ym. 2010, 76; Von Hertzen 2006, 123–124.) Brändistrategiassa on 

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

42). 
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Source & Kitchenin Red Carpet -festarille järjestetyissä työpajoissa nousi festivaalin 

ominaisuuksiksi laadukas, kiinnostava ja monipuolinen. Esille nousi myös festivaalin 

kyky yllättää, sillä Red Carpet -festarin tavoitteena on yllättää niin kävijänsä kuin yh-

teistyökumppaninsa vuosittain, esimerkiksi uusilla tapahtumakonsepteilla tai vaikka 

yllättävällä elokuvavalinnalla. Yllätykset voidaan myös liittää jännityksen ja tunnel-

man tiivistymiseen. Erottuminen yllätyksellisyydellä viestii omalla tavallaan myös jat-

kuvasta liikkeestä, eteenpäin menosta ja kunnianhimosta, mikä on ollut mukana festi-

vaalin tekemisessä alusta asti. Äärimmilleen vietynä yllätykset voivat olla se ominai-

suus, joka erottaa Red Carpet -festivaalin muista samankaltaisista tapahtumista. 

(Source & Kitchen 2020b.)  

3.4 Brändin kehittäminen 

Brändin kehittäminen saattaa pienessä skaalassa olla nimen tai grafiikan uusimista ja 

tätä kautta uuden imagon hakemista. Yrityksen kannattaa seurata brändin kehitty-

mistä markkinoilla alati miettien kysymyksiä: ovatko asiakkaat sitoutuneita yritykseen 

sekä millaiset ovat brändin synnyttämät mielikuvat? (Bergström & Leppänen 2015, 

221.) Tehokkaan brändin luomiseksi, on yrityksen tutkittava sekä kilpailijoita että po-

tentiaalisia asiakkaita. Markkinoinnissa on tunnistettava kilpailijoiden vahvuudet, 

heikkoudet, strategiat ja tavoitteet. Lähimmät kilpailijat yritykselle ovat sellaisia, joi-

den asiakkaat ovat samaa kohderyhmää tai tarjoavat samoja palveluita. (Kotler & Kel-

ler 2016, 317.)  

Jos mietitään millä yrityksen brändi menestyy, on eri brändien suhteen eroja. Jokaisen 

yrityksen brändillä on omia, uniikkeja etuja mutta ne myös eroavat kilpailijoistaan ku-

luttajien silmissä. Menestyksen kannalta kuitenkin on tärkeää, että yritykset seuraavat 

kuluttajien muuttuvaa käyttäytymistä ja sitä kautta innovoivat sekä pysyvät kilpailussa 

mukana. (De Pelsmacker ym. 2013, 42.) Menestyneillä brändeillä on kuitenkin jotain 

yhteisiä piirteitä; yrityksillä on brändeille selkeä visio sekä tarkoitus. Se näkyy yrityk-

sen käyttämästä markkinointiviestinnästä, jonka tarkoituksena ilmentää brändimieli-

kuvia sekä brändin merkitystä. (Lindberg-Repo 2005, 58.)  

Lisäksi yrityksen kannattaa tunnistaa brändin aineettomat etuudet, joita ovat yleensä 

hintamielikuvaan liittyvät tekijät ja asiakkaan kokemukseen liittyvät tekijät. Aineetto-

mien etujen tunnistaminen koskee yritys- ja kuluttajabrändejä ja on tärkeää ymmär-

tää, miten brändi vaikuttaa kuluttajan mielessä. (Mäkinen ym. 2010, 186–187.)  
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4 IMAGO & MIELIKUVA 

Imago on osa yrityksen brändiä. Imago eli mielikuva on kuva, joka muodostuu ihmisen 

mielessä jostakin asiasta. Yksilön mielikuva on aina yksilöllinen ja usein se määrite-

tään asenteiden, tietojen, kokemusten, tunteiden ja uskomuksien summaksi. Merkit-

tävää kuitenkin on se, että yksilön kokemukset ja tiedot ovat hänen oma käsityksensä 

asiasta ja se on hänelle totuus. (Rope 2005, 175–176; Rope & Mether 2001, 18.) Nämä 

havaintojen tulkintaan vaikuttavat tekijät voidaan jaotella psykologisiin ja tosiperäi-

siin tekijöihin (Rope 2005, 178).  

 

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

Kuviossa 1 olevat imagon muodostumisen psykologiset tekijät ovat arvot, asenteet, 

ennakkoluulot, tunteet ja uskomukset, jotka vaikuttavat kaikki siihen, miten jokai-

seen havaintoon suhtaudutaan ja mitä havainnosta jää mieleen. Psykologiset tekijät 

toimivat näin suodattimena siinä, miten ihmisen kiinnostus suunnataan ja mitkä 

viestit torjutaan tai hyväksytään. Lisäksi tosiperäisillä asioilla, kuten tiedolla ja koke-

muksella on vaikutusta. Imago muodostuu siis havainnoista, joista tehdään päätel-

miä psykologisiin ja tosiperäisiin asioihin pohjautuen. (Rope 2005, 178–179.) 

4.1 Yrityskuva 

Yrityksen kuva eli imago voidaan määritellä myös yksinkertaisesti kokonaiskuvaksi, 

joka ihmisillä on yrityksestä.  Yritys ei itse pysty vaikuttamaan omaan imagoonsa, sillä 
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se muodostuu yksilön mielikuvasta ja myös yrityksen teot toimivat yrityksen viesteinä. 

(Juholin 2013, 239; Vuokko 2003, 103.) Positiivinen imago on ratkaiseva edellytys 

erottautua kilpailijoista esimerkiksi ensimmäisen ostopäätöksen tekemistä ohjaa mie-

likuvat, jotka ovat ratkaiseva tekijä päätöksenteossa (Rope & Mether 2001, 15–19).  

Garbettin (1988) näkemys on, että imagon muodostumiseen vaikuttavat muun muassa 

yrityksen todellisuus, kuten nimi, logo, ominaisuudet ja tuotteet. Lisäksi imagoon vai-

kuttavat yrityksen maine, kuten toiminnan uskottavuus, palvelun luotettavuus ja käyt-

täytyminen. Lisäksi yrityksen panostus viestintään ja omaan imagoonsa täytyy ottaa 

huomioon, koska medialla ja sen luomalla uutuusarvolla yritys muokkaa imagoaan. 

(Design Management 2004, 14–15; Uimonen & Ikävalko 1996, 189; Ylikoski 2000, 

138–139.)  

Asiakkaille muodostuva imagokuva saattaa olla ristiriidassa siihen, millaisena yritys 

haluaisi näkyä asiakkaidensa silmissä. Tällöin imago ja organisaation todellisuus eli 

identiteetti, poikkeavat toisistaan. (Karvonen 1997, 28; Ylikoski 2000, 136–137.) Kaik-

kia henkilöjä ja ryhmiä, joiden mielikuvaan yrityksestä yritys haluaa vaikuttaa, kutsu-

taan sidosryhmiksi. Sidosryhmiin kuuluvat muun muassa asiakkaat, alihankkijat, vi-

ranomaiset ja osakkaat. Markkinoinnissa ja viestinnässä näitä ryhmiä kutsutaan koh-

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

 

Kuvio 2. Tavoitemielikuva brändin näkökulmasta (Ahto ym. 2016, 185) 

Yritykselle tärkeintä on tietää, miten kohderyhmä havaintoja tulkitsee. Kun havainto-

jen tulkintaa ymmärretään, niin viestit saadaan perille halutunlaisina. Kohderyhmä on 
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tärkeä määrittäjä imagon rakentamisessa ja tavoiteimagon tulisikin vaihdella kohde-

ryhmän mukaan. Jos kohderyhmän viestintä onnistuu, niin tuotteen nimestä muodos-

tuu asiakkaiden mielikuva hyvästä laadusta ja sitä halutaan sen vuoksi hankkia. Palve-

lutilanteessa yritys on tavallaan koko ajan läsnä imagollaan. (Rope 2005, 177; Ylikoski 

2000, 138–140.) 

Ylikosken (2003) mukaan, imago myös muokkaa asiakkaan odotuksia ennen ja jälkeen 

tapahtuneen palvelun, koska se suodattaa asiakkaan asiakaspalvelukokemuksia. Hyvät 

kokemukset vahvistavat myönteistä imagoa ja päinvastoin. (Ylikoski 2000, 136–137.) 

Asiakkaat käyttävät yrityksestä olevia mielikuviaan helpottamaan päätöksentekoa, 

vaikka ne saattavatkin joskus johdattaa oman edun vastaisiin päätöksiin (Vuokko 

2003, 106).  

Positiivinen yrityskuva helpottaa yrityksen toimintaa sekä luo uskottavuutta. Asiakas 

on motivoitunut tukemaan yrityksen palveluita sekä positiivista mielikuvaa. (Design 

Management 2004, 133.) Negatiivinen julkisuus saattaa suurestikin vahingoittaa ima-

goa ja imagon korjaamiseksi tarvitaan useita myönteisiä palvelukokemuksia, ennen 

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

Imago on tavoitealue, johon kaikki yrityksessä pyrkivät ja jonka kautta ohjataan liike-

toimintaratkaisuja. Kun yrityksen tunnettuus ja imago on hyvä, voidaan sanoa, että 

markkinointityö on onnistunut ja silloin saavutetaan yrityksen vetovoimakyky. (Rope 

2003, 172.)  

4.2 Imagoon vaikuttaminen  

Imagoon vaikuttaminen vaatii yritykseltä ymmärtämistä yrityksen imagon syntymi-

sestä, nykyisen kuvan tuntemusta ja kykyä muuttaa niitä tekijöitä, joihin mielikuva pe-

rustuu. Mielikuvat eivät muodostu pysyviksi yhden havainnon perusteella, vaan ne sy-

venevät asteittain havaintojen lisääntyessä ja täydentyessä. Tämän vuoksi tutkimuksia 

täytyy toistaa uudelleen, tasaisin väliajoin. (Rope 2005, 181–182.) 
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Kuvio 3. Yrityskuvan elementit (Vuokko 2003, 111.) 

Kuviossa 3 on kuvattu yrityskuvan tekijöitä jakamalla ne kahteen eri ryhmään. Vasem-

manpuoleiset ympyrät ovat tekijöitä, joihin yritys ei itse pysty suoraan vaikuttamaan 

ja oikeanpuoleiset suorakulmiot ovat niitä, joihin yritys voi itse vaikuttaa. Hyvän ima-

gon muodostumiseen tarvitaan kahta asiaa: hyvä toiminta ja viestintä. (Vuokko 2003, 

111.)  

Ropen (2003) mukaan imagon vaikuttamisen pohjaksi yritys voi valita tietyn strategi-

sen imagoratkaisun, jonka pohjalta mietitään mitä imagoa lähdetään rakentamaan. 

Näitä ovat tuotekuvaratkaisu, yrityskuvaratkaisu, tai näiden yhdistelmä riippuen siitä, 

mikä on se merkki ja merkkien yhdistelmärakenne, johon mielikuva rakennetaan. 

Imagon ratkaisun valintaan vaikuttavat: näkyvyyden saaminen markkinoilla, tuote-

ryhmän erilaisuus, markkinaperusteinen asemoiminen, kohderyhmän yhteensopi-

vuus, resurssien riittävyys sekä pitkän aikavälin operointivapaus. (Rope 2003, 173–

177.)  

Kun strategia on valittu, asetetaan tavoitteet toivotulle mielikuvalle: millainen mieli-

kuvan halutaan kohderyhmänsä silmissä olevan (Karvonen 2005, 119). Tavoitteiden 

tulee olla toteutettavissa nykyisin resurssein ja määrittää vähintään sellaisille aikavä-

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 siitä olevaa mielikuvaa selvittäessä haastateltiin festa-

rin vastaavaa tuottajaa Noora Sormusta sekä taiteellista johtajaa Antti Luusuaniemeä. 

Haastattelulla haluttiin selvittää, millaisena he näkevät Red Carpet -festarin imagote-

kijöitä ja miten he uskovat Red Capet -festarin profiloituvan kohderyhmälleen. Lisäksi 

haluttiin tietää, millainen näkemys festivaalin perustajalla Antti Luusuaniemellä on 

festivaalin tulevaisuudesta ja onko näkemys muuttunut perustamisen jälkeen. 

Luusuaniemi kertoi alun perin perustaneensa Red Carpet -festarin, koska kotimaista 

elokuvaa ei juhlita riittävästi. Luusuaniemi koki tärkeänä, että luotaisiin festivaali, joka 

on kohtaamispaikka, jossa pääsee keskustelemaan näkemästään muiden saman hen-

kisten kanssa sekä verkostoitumaan. Lisäksi haluttiin, että elokuvantekijät ja yleisö 

kohtaavat. Tulevaisuudessa halutaan festivaalin rakentuvan musiikin ja elokuvan ym-

pärille, mutta niin ettei sitä sidota mihinkään tiettyyn lokeroon. Näin se pystyy elä-

mään, muuttumaan ja kehittymään. Festivaalista halutaan näyttää, että siihen voidaan 

samaistua ja sitä tehdään isolla sydämellä ja sielulla ilman liikaa kaupallisuutta ja niin, 

että se on taloudellisesti vakaalla pohjalla ja voi jatkua. 

Tavoitellun imagon luominen perustuu aina identiteettiin, joka on se miltä yritys ha-

luaa ja pyrkii näyttämään ulospäin. Mielikuva, jonka yritys haluaisi kohderyhmällään 

olevan kutsutaan tavoiteprofiiliksi. (Pohjola 2003, 23; Poikolainen 1994, 20.) Sormu-

nen ja Luusuaniemi kertovat, että yrityksen identiteetin suhteen tehtiin keväällä 2020 

Source & Kichenin kanssa tutkimusta, jossa identiteetti määräytyi kolmen sanan ym-

pärille: kokeilunhaluisuus, yllätyksellisyys ja tyylikkyys. Identiteetikseen Red Carpet -

festari tavoittelee ilon tuomista ihmisille ja tarjoaa hauskanpitoa vastuullisesti. Sillä 

halutaan myös aktivoida nuoria ja tuoda heidän ääntään kuuluviin.  

Tavoiteimago muodostuu työyhteisön olemuksesta, julkitavoitteista sekä yhteisistä ar-

vostuksista. Yrityksen itsensä kannalta arvojen määrittely on tärkeää, sillä ne ovat 

merkityksellisiä välineitä yrityksen toiminnan ohjauksessa. (Pohjola 2003, 23.) Luu-

suaniemi kertoo, että Red Carpet -festari tavoittelee jännittävää ja seksikästä imagoa. 

Halutaan, että tapahtuma on tuttu ja turvallinen, mutta seksikkyys tulee siitä, että kos-

kaan ei tiedä keneen festivaaleilla törmää ja kaikki on mahdollista. Sloganiksi määri-

teltiin ”elämä yllättää”, koska halutaan tehdä sellainen festivaali, joka tarjoaa yllätyksiä 

ja elämyksiä kertoo Luusuaniemi. 
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Sormuselta ja Luusuaniemeltä kysyttäessä, mitä Red Carpet -festarista tulee ensim-

mäisenä mieleen, olivat sanat hyvinkääläinen ja elokuvat. Paikallisuuteen yhdistyi vah-

vasti ajatus siitä, että sekä Sormunen että Luusuaniemi kokivat festivaalin tuovan val-

tavasti positiivista näkyvyyttä Hyvinkään kaupungille. Tähän liittyy esimerkiksi se, että 

mikään muu tapahtuma ei ole näin voimakkaasti profiloitunut Hyvinkäälle ja tavoit-

teena on, että Hyvinkää profiloituisi tapahtumakaupunkina ja sitä pidettäisiin paik-

kana, jossa myös voi tapahtua jotain mielenkiintoista. Luusuaniemi lisää, että myös 

ajatellaan, että Hyvinkäällä asuvat kokevat näkyvyyden positiiviseksi. 

Festivaalin vastaava tuottaja Sormunen oli sitä mieltä, että Red Carpet -festaria pide-

tään erittäin mielenkiintoisena. Tämä nousi esiin vuosittain kävijöille lähetettävässä 

kyselytutkimuksessa, jossa kysytään palautetta festivaalista. Lisäksi mielenkiintoi-

suutta tukee se, että kävijämäärät ovat nousseet ja kiinnostus tapahtumaa kohtaa on 

kasvanut. Luusuaniemi oli samaa mieltä ja toivoi, että festivaalia pidetään yhtä mie-

lenkiintoisena kuin mitä hän itse kokee. Hän uskoo, että festivaali merkitsee hyvinkää-

läisille muutakin kuin elokuvia. Sormunen lisäsi, että tutkimuksen perusteella festi-

vaalia suositellaan mielellään ystäville ja kävijät ovat halukkaita osallistumaan tapah-

tumaan myös seuraavana vuonna. 

Red Carpet -festarin kilpailuetuna voi pitää ainutlaatuista tapaa yhdistää elokuvafesti-

vaali musiikkiin ja muuhun viihteeseen. Sormunen jatkaa, että Red Carpet -festarin 

vahvuutena ja erottuvuustekijänä nähdään omalaatuisuus. Festivaali yhdistää koti-

maiset elokuvat ja -musiikin. Tavoitteena on tulevaisuudessa lisätä elokuvateemaa esi-

merkiksi konsertteihin, kertoo Luusuaniemi. Sormunen tai Luusuaniemi eivät näe, 

että festivaalilla olisi suoraan muita kilpailevia tapahtumia, koska se on muihin nähden 

hyvin erilainen. Festivaalilla on mahdollista tavata kotimaisia elokuva-alan tekijöitä 

sekä muita viihdetaiteilijoita, joita muualla festivaaleilla ei ole mahdollista nähdä tai 

tavata. Elokuvafestivaalit eivät ole vain pelkkää elokuvaa, vaan siellä on myös bileet. 

Lisäksi tapahtuma paikkana ei toimi Helsinki tai pääkaupunkiseutu, joka tuo festivaa-

lille erilaisen kaupunkitapahtuman, jossa on kaikille kaikkea. Lisäksi festivaali järjes-

tetään aivan kesän lopulla, jolloin on vähemmän muita festivaaleja.  

Festivaalin merkittävyydestä keskustellessa Luusuaniemi ajattelee festivaalin merkit-

sevän kesän kohokohtaa ja Sormunen yhteisöllisyyttä ja festivaalia, joka ei ole tylsä, 

yksipuolinen tai eloton. 
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5.1 Visuaalinen imago  

Vaikka yrityksen liikeidea olisi hyvä, ei tämä enää pelkästään riitä, vaan visuaalisuus 

astuu mukaan yrityksen houkuttelevuuteen (Pohjola 2003, 51). Visuaalisen imagon ke-

hittämisessä käytetään muun muassa elementtejä kuten nimi- ja logoratkaisut sekä is-

kulause. Kun nämä tekijät ovat tunnistettavissa ja niillä on selkeä linja, ohjaa visuaali-

suus yrityksen näkyvyyttä markkinoilla. Näin ollen visuaalisuudella vaikutetaan yri-

tyksen imagoon. (Aula & Heinonen 2002, 48; Laiho 2006, 14.) Yrityksen kannattaa siis 

suunnitella visuaalista ilmettään, jotta tehdään oikeita valintoja sisäiseen sekä ulkoi-

seen viestintään. Yrityksen ilmeestä kannattaisi näkyä jollakin tavoin yrityksen tavoi-

temielikuva. (Hertzen 2006, 111.)  

Hyvän logon ominaispiirteisiin kuuluu erottavuus/omaleimaisuus suhteessa muihin 

logoihin. Lisäksi logon kannattaa olla yksinkertainen ja pelkistetty sekä selkeä ja help-

polukuinen. Visuaalisesti myös logon värin suhteen täytyy miettiä, että se on visuaali-

sesti toimiva sekä sen pitää erottua kilpailijoista. (Pohjola 2003, 136; Rope & Mether 

2001, 189.) Red Carpet -festarin logo on ollut ensimmäisestä vuodesta lähtien saman-

lainen ja tällä hetkellä logon päivittämiselle ei nähdä tarvetta. Vastaava tuottaja Sor-

munen kertoo, että logo on yksinkertainen Red Carpet teksti, josta ensisijaisesti käyte-

tään punaista versiota tunnusvärejä ajatellen.  

Nimen sekä logon lisäksi visuaaliseen imagoon kannattaa yhdistää myös iskulause. Is-

kulauseeseen kannattaa sisällyttää tavoiteltu imago tai erottuvuustekijä kilpailijaan 

nähden. (Rope & Mether 2001, 195.) Iskulauseen tavoitteena on korostaa yrityksen 

markkinointiviestiä ja siihen kannattaa panostaa (Laiho 2006, 24). Red Carpet -festa-

rin iskulauseena eli sloganina toimii – Elämä yllättää (Red Carpet 2020). 

 

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

Yrityksen menestyminen perustuu yhä enemmän siihen, minkälaisia mielikuva asiak-

kailla ja sidosryhmillä siitä on. Siksi kuluttajien ja sidosryhmien käsitysten, kuten tie-

tojen ja uskomusten, tulisin olla huomattavassa asemassa yritysten viestinnässä. (Mal-

melin & Hakala 2005, 24.) Sidosryhmiä ajatellen on tärkeää miettiä kohderyhmälle 

sopivia viestejä, jotka herättävät huomiota sekä kiinnostusta. Kun viestintä on yhden-

mukaista ja jatkuvaa, viestinnällä pystytään vaikuttamaan haluttuihin tavoitteisiin. Li-

säksi on tärkeää huomioita, miten yritys näkyy mediassa ja miten siitä uutisoidaan. 

Medianäkyvyys sen tuomat mielikuvat ovat tärkeitä sovittaa yrityksen imagoon ja ta-

voitteisiin, johon yritys mielikuvallisesti pyrkii. (Design Management 1994, 31, 92–94; 

Juholin 2013, 241–243.) 

Red Carpet -festarin medianäkyvyyttä seuratessa festivaali esiintyy usein positiivisessa 

valossa ja siitä kirjoitetaan varsinkin tapahtumaviikolla eri medioissa, kuten Ilta-Sa-

nomissa, Aamupostissa sekä yhteistyökumppaneiden omissa kanavissa esimerkiksi 

sosiaalisessa mediassa. Tapahtuman aikana medianäkyvyys keskittyy Red Carpet Gaa-

lan ympärille ja sen tuomaan iltapukuloistoon. Ilta-Sanomat on yksi festivaalin yhteis-

työkumppaneista ja heidän toimittajansa ovat näkyvästi mukana varsinkin Gaalassa, 

josta tehdään suoraan heidän nettisivuilleen striimiä, niin punaiselta matolta kuin itse 

Gaalasta. (Red Carpet 2020.) 

Ihmisten sosiaalisen median ja internetin käyttö vaikuttaa radikaalisesti yrityksen 

brändiin. Jokainen pystyy kirjoittamaan yrityksestä arvosteluja, kommentteja sekä ko-

kemuksia, milloin vain. Sosiaalisen median kasvu on kasvattanut markkinoinnin mer-

kitystä myös näissä kanavissa. Sosiaalinen media mahdollistaa kuluttajien parempaa 

seurantaa sekä tarpeiden ennakointia ja siellä pystytään myöskin olemaan vuorovai-

kutuksessa kuluttajien kanssa, jolloin voidaan kasvattaa asiakaslähtöisyyttä ja vahvis-

taa brändiä. (Ahto ym. 2016, 26–27.) Sosiaalinen media kuitenkin kehittyy ja muuttuu 

päivittäin, joten välillä yrityksen on vaikea pysyä mukana kehityksessä ja tällöin haas-

teena on miettiä, miten sosiaalisen median kanavista saa eniten hyötyä ja mitä kanavia 

kannattaa käyttää. Tätä varten yritys tarvitsee taustalleen myös strategian. Tarkkaan 

harkittu sosiaalisen median strategia on tavoitteiden ja toiminnan summa, jonka 

avulla yritys etenee kohti päämäärää. (Diamond & Singh 2012, 12.) 
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Red Carpet -festarin vuonna 2019 teettämän kävijätutkimuksen mukaan 79 % vastan-

neista huomasi tapahtuman markkinointia tai muuta julkisuutta sosiaalisen median 

kautta. Se hyödyntää markkinoinnissaan sosiaalisen median kanavista muun muassa 

Facebookkia sekä Instagramia. Facebook on festivaalin kävijöiden keskuudessa suosi-

tuin kanava. (Red Carpet 2019.) Facebookissa 7 743 henkilöä seuraa festivaalien sivuja 

ja tykkääjiä on 7 596 henkilöä. 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 neljällä 

julkaisulla tavoitettiin yhteensä 189 519 ihmistä. (Red Carpet 2020.) Lisäksi 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 kohdeyleisönsä, vahvuutensa, algo-

ritmit ja soveltuvat toimialat. Tästä syystä yrityksen kannattaa hyödyntää ja kohden-

taa sitä sosiaalisen median kanavaa, joka vastaa parhaiten yrityksen omaa kohderyh-

mää. Oikean kanavan valinnassa kohderyhmän määritys on oleellisessa roolissa. Näitä 

hyötyjä ovat mm. näkyvyyden kasvattaminen, brändin vahvistuminen ja asiakaspa-

lautteen kerääminen. (Ranta, 2018.) 

Sosiaalisessa mediassa yrityksen täytyy myös olla tavoitettavissa sekä vuoropuhelussa 

sen kohderyhmän kanssa. Yrityksen kohderyhmä sekä muut asiakkaat olettavat yrityk-

sen kuuntelevan, osallistuvan ja olevan läsnä. (Forsgård & Frey 2010, 41–42.) Sosiaa-

lisen median kommunikointi perustuu avoimuuteen: asiakkaiden kysymyksiin ja pa-

lautteisiin vastataan, kehitysehdotuksia ja huolia kuunnellaan ja kerrotaan myös, että 

asiakkaasta välitetään. Tämä johtaa asiakkaiden luottamuksen ja kunnioituksen saa-

miseen. (Weber 2009, 58.) Ongelmana myöskin on, että jos asiakas ei saa yritystä 

kiinni palautteen muodossa yrityksen omista kanavista, siirtyy keskustelu sekä palaut-

teet muihin kanaviin. Tällöin yrityksen on vaikea nähdä, mitä siitä puhutaan, eikä voi 

korjata tilannetta. (Burns 2002, 16.) 

Vuonna 2020 Red Carpet -festarista oli 48 mediaosumaa, joista 22 artikkelia kirjoitet-

tiin paikalliseen lehteen Aamupostiin, lisäksi Ilta-Sanomissa juttuja ilmestyi 4 kappa-

letta ja MTV Uutisissa 2 kappaletta. Ajankohtaisuuteen liittyvästi, kun Covid -19 viruk-

sen vuoksi tapahtumien järjestämisen mahdollisuutta ei osattu sanoa, Red Carpet -
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festarin uutisoinnissa keskityttiin positiiviseen kulmaan. Aamupostissa Pia Herme kir-

joitti ”Villatehtaan konsertit siirtyvät vuodella – Red Carpet -elokuvia nähdään myös 

Riihimäellä” (Herme, 2020) sekä Erika Luoto ”Red Carpet tarjoaa juhlaennakkoja, ly-

hytelokuvia ja vanhoja mustavalkoklassikkoja – näytökset esitetään puolillaan oleville 

saleille” (Luoto, 2020). 

5.3 Yhteistyökumppanit 

Sponsorointi on esimerkiksi tilaisuuden tai muun toiminnan imagon vuokraamista ja 

hyödyntämistä määriteltyihin markkinointiviestinnän tarkoituksiin. Päätavoitteena 

usein sponsorointi- ja tapahtumamarkkinoinnissa on lisätä tuotemerkin tunnettuutta 

sekä vaikuttaa myyntiin. Research Services, sponsoroinnin tutkimustoimisto, on ha-

vainnut tutkimuksissaan, että kuluttajat näkevät sponsoroinnin yhtenä mainonnan 

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

Tapahtumissa näkyminen tuo myös yritykselle tunnettuutta ja arvostusta, kun näh-

dään yrityksen tukevan yleisesti hyväksyttyä ja hyödyllistä toimintaa. Monet hyvät 

hankkeet ja tapahtumat voisivat jäädä kokonaan toteutumatta ilman yritysten muka-

naoloa. Tärkein tavoite on, että tuottava kohde on sellainen, josta yrityksen tärkeim-

mät kohderyhmät ovat kiinnostuneita ja jotka tukevat yrityksen omaa arvoa sekä nä-

kyvyyttä. (Hertzen 2006, 194.)  

Red Carpet -festarin pääyhteistyökumppanina toimii kiinteistöhallintoon keskittynyt 

Rentto Oy & Onnikorttelit. Rentto ja Red Carpet -festari solmi vuonna 2019 kolmivuo-

tisen sopimuksen pääyhteistyökumppanuudesta, jonka tavoitteena on, että vuoden 

2022 aikana Rentto rakentaa monitoimiareenan, joka tulee kantamaan nimeä Red 

Carpet -Arena. Areenan myötä myös festivaalille avautuu uusia mahdollisuuksia ta-

pahtuman kehittämiseen. (Rentto 2020.) Lisäksi festivaali tekee yhteistyötä hyvinkää-

läisen ammattikoulun Hyrian kanssa, jonka opiskelijat toteuttavat vuosittain tapahtu-

marakentamista, somistusta sekä kuvaamista yhteistyössä festivaalin henkilökunnan 

kanssa. Opiskelijat pääsevät näin mukaan toteuttamaan tapahtumaa sekä oppimaan 

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

Mediassa Red Carpet -festarin väliset yhteistyöhankkeet uutisoidaan yleensä näkyvästi 

paikallislehdessä sekä yhteistyökumppaneiden sivuilla. Rentton omilla sivuilla uuti-

soidaan vahvasti kolmivuotisesta pääyhteistyökumppanisopimuksesta (Rentto 2020.) 
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Hyvinkäällä festivaali on esillä erilaisissa yhteyksissä ja erityisesti Hyvinkään kau-

punki uutisoi paljon festivaalista sekä ennen festivaalia, festivaalin aikana, että sen jäl-

keen. Artikkeleissa Red Carpet -festarista uutisoidaan positiiviseen sävyyn. Tätä tukee 

myös paikallislehden Aamupostin kirjoittamat artikkelit sekä sosiaalisen median nos-

tot, kuten Hyvinkään kaupungin sivuilta löytyvä artikkeli ”Hyvinkään kaupunginjoh-

taja Jyrki Mattila: Red Carpet -festivaali on yhdistelmä hyvää ideaa, huippuosaamista 

ja yhteistyötä” (Hyvinkään kaupunki 2020). 
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6 KEHITTÄMISTYÖN TEKEMINEN 

Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli selvittää, millainen imago Red Carpet -festa-

rilla on ja millaisia mielikuva festivaaliin yhdistetään. Tämän perusteella on tarkoitus 

selvittää festivaalin kehityskohtia ja tehdä toimenpiteitä imagon ja mielikuvien paran-

tamiseksi. Tutkimuskysymyksenä työlle toimi: 

- Minkälaisena kuluttajat ja yritysyhteistyökumppanit näkevät Red Carpet -fes-

tarin imagon? 

Tutkimuksen tavoitteena on selvittää, millainen mielikuva Red Carpet -festarista muo-

dostuu ihmisille, olivat he joko käyneet festivaalilla tai se oli täysin tuntematon. Lisäksi 

selvitettiin festivaalin mainonnan tavoittavuutta, festivaalin merkityksellisyyttä ja yri-

tysyhteistyön merkitystä festivaalia ajatellen. 

Työn tarkoitus on koota teorialähteistä ja kyselyn tuloksista selkeämpi kuva siitä, mitä 

festivaalista ajatellaan ja miten tulevaisuudessa pystytään vaikuttamaan festivaalin 

mielikuviin. Mielenkiintoista näkökulmaa haluttiin nimenomaan selvittämällä paikal-

listen, hyvinkääläisten, näkökulmaa ja kuinka merkittävä se on hyvinkääläisille asuk-

kaille sekä yrityksille.  

6.1 Tutkimusmenetelmät  

Tutkimus tehtiin määrällisenä eli kvantitatiivisena tutkimuksena, jossa tiedon kerää-

miseen käytetään kyselylomaketta, systemaattista havainnointia tai valmiiden rekiste-

reiden ja tilastojen käyttöä (Vilkka 2015, 94). Tässä tutkimuksessa käytettiin kahta eri-

laista kyselylomaketta, jolla pystyttiin kohdistamaan tutkimuskysymykset erikseen ku-

luttajille sekä yhteistyökumppaneille. Näin vastaukset kohdistuivat mahdollisimman 

hyvin tutkimusongelmien selvittämiseen. Kohderyhmänä olivat kuluttajat sekä yhteis-

työkumppanit.  

Koska Red Carpet -festarin asiakkaita on erittäin suuri joukko, pidimme työn tilaajan 

kanssa tehokkaimpana keinona toteuttaa tutkimus kyselynä. Vaihtoehtona mietittiin 

kyselyn lähettämistä sähköpostitse, mutta tällöin se olisi tavoittanut lähinnä vain fes-

tivaalilla käyneitä henkilöitä. Arvonnat ovat olleet todella suosittuja festivaalin  Face-

book-sivuilla, joten arvoimme kyselyn yhteydessä Red Carpet tuotepaketin, joka hou-

kutteli ihmisiä vastaamaan kyselyyn. Kysely on nähtävillä liitteessä 1. 
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Kuluttajille tehty kävijätutkimus jaettiin Facebookissa hyvinkääläisille suunnattuihin 

ryhmiin. Red Carpet -festarin Facebook sivuilla on yhteensä 7744 seuraajaa ja ryh-

missä, joihin kyselylomakkeita jaettiin, oli yhteensä noin 25 000 henkeä, joista mah-

dollisesti osa seurasi myös Red Carpet -festarin kanavia. Ryhmiä joihin kyseli laitettiin 

olivat hyvinkääläisten ilmoitustaulu, Hyvinkään roskalava, Hyvinkää!, Puskaradio Hy-

vinkää, Happenings@Hyvinkää, Hyvinkään ilmoitustaulu nr.1, Positiiviset hyvinkää-

läiset ja tylsistyneet Äidit HYVINKÄÄ. Lisäksi kysely linkattiin Red Carpet -festarin 

omiin sosiaalisen median kanaviin kuten Facebookkiin sekä Instagramiin. Faceboo-

kissa olevien ryhmien lisäksi kyselyä jaettiin henkilökohtaisesti tuttavien ja muiden 

kontaktien kautta. Vastauksia nettilinkin kautta saatiin 243 kappaletta.  

Tilaajan toiveiden mukaan lisäksi tehtiin toinen kysely, joka suunnattiin nykyisille ja 

entisille yhteistyökumppaneille. Entiset yhteistyökumppanit ovat olleet Red Carpet -

festarin kumppaneita, mutta eivät olleet mukana vuonna 2020. Kyselyssä selvitettiin 

tarkemmin yhteistyökumppanin näkökulmasta festivaalista muodostuvaa mielikuvaa 

ja vastaavatko festivaalin omat tavoitteet ja mielikuvat yhteistyökumppaneiden mieli-

kuvia. Kyselyn kysymykset ovat nähtävillä liitteessä 2. Kysely lähetettiin suoraan yri-

tyksen yhteyshenkilölle vastaavan tuottajan Noora Sormusen toimesta. Lisäksi vastaa-

jille lähetettiin aiheesta muistutusviesti 16.11.2020. Vastauksia tuli yhteensä 11 kappa-

letta ja se lähetettiin kaikkiaan 22 yritykselle. 

6.2 Kyselytutkimukset 

Kuluttajille suunnattu kysely julkaistiin 5.10.2020 ja se päättyi 18.10.2020. Julkaisua 

nostettiin sosiaalisen median kanavissa kahteen otteeseen 10.10.2020 sekä 

16.10.2020. Kyselyssä oli 27 kysymystä ja siinä käytettiin strukturoituja ja avoimia ky-

symyksiä, jotta saisimme avoimiin kysymyksiin myös laajempaa näkökulmaa. Kysy-

mykset 1–3 koskivat vastaajien taustatietoja iästä, sukupuolesta sekä asuinpaikasta. 

Kysymykset 4–9 koskivat festivaalin tunnettavuutta sekä näkyvyystekijöitä. Kysymyk-

set 10–13 koskivat festivaalin kilpailijoiden kartoittamista. Kysymyksissä 14–23 selvi-

tettiin festivaalin mielikuvaa sekä brändi-imagoa ja viimeisissä kysymyksissä selvitet-

tiin tulevaisuustekijöitä sekä festivaalin merkitystä. Kysymyksissä 27–28 vastaaja sai 

antaa vapaita kommentteja ja jättää yhteystietonsa arvontaa varten. 

Yhteistyökumppaneille suunnattu kysely lähetettiin 9.11.2020 ja se päättyi 15.11.2020. 

Kumppaneille lähetettiin asiasta myös muistutussähköposti 12.11.2020. Kyselyssä oli 
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10 kysymystä ja siinä käytettiin strukturoituja ja avoimia kysymyksiä, jotta saisimme 

avoimiin kysymyksiin myös laajempaa näkökulmaa. Kysymykset 1–3 koskivat yrityk-

sen näkemystä yhteistyön merkityksestä, näkyvyystekijöistä sekä yrityksen mielikuvaa 

festivaalista. Kysymykset 4–6 koskivat festivaalin kokemista paikalliseksi, festivaalin 

mielikuvien yhdistämistä yritykseen ja festivaalin mielenkiintoisuutta. Kysymykset 7–

10 koskivat festivaalin yhteistyön jatkamisen halukkuutta. 
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7 TUTKIMUSTULOKSET  

Tässä luvussa käydään läpi kysely tuloksia. Avoimia kysymyksiä ei välttämättä ole 

avattuna numeroiksi, vaan niitä käytetään apuna tuloksien ymmärtämisessä esimer-

kiksi sanapilven muodossa.  

7.1 Kuluttajatutkimus 

Kyselyyn vastasi yhteensä 243 henkilöä kahden viikon aikana. Vastanneista 86 pro-

senttia oli naisia ja miehiä 13 prosenttia, lisäksi 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 Hyvinkäällä. Suurin osa (97 %) vastanneista 

oli myös kuullut Red Carpet -festarista ennen kyselyä, mutta kaikista vastanneista vain 

59 prosenttia on käynyt festivaalilla. Festivaalilla kävijöistä 65 prosenttia oli hyvinkää-

läisiä ja 29 prosenttia ulkopaikkakuntalaisia. Sen tunsi ennestään 99 prosenttia hyvin-

kääläisistä ja myös ulkopaikkakunnalla asuvista 84 prosenttia oli kuullut festivaalista 

aiemmin. Hyvinkääläisistä 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 eivät olleet käyneet Red Carpet -festarilla oli-

vat kuitenkin joskus kuulleet festivaalista aiemmin. Vain kahdeksan (8) prosenttia vas-

taajista, jotka eivät olleet käyneet festivaalilla eivät myöskään olleet kuulleet festivaa-

lista aiemmin. 

Muilla elokuvafestivaaleilla tai musiikkifestivaaleilla käyneiden vastauksissa oli isoja 

eroja. Vain 13 % vastanneista on käynyt jossain muussa elokuvafestivaalissa, kun taas 

75 % vastaajista olivat käyneet musiikkifestivaaleilla. Ne vastaajat (13 %), jotka olivat 

käyneet muilla festareilla, niistä 10 prosenttia olivat myös osallistuneet Red Carpet -

festareille. 18 prosenttia niistä, jotka eivät olleet käyneet festarilla olivat osallistuneet 

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

Vastanneista henkilöistä, jotka tiesivät Red Carpet -festarin ennakkoon, tavoitettiin so-

siaalisen median kanavien (Facebook ja Instagram) kautta. Näitä henkilöitä oli 83 pro-

senttia. Toiseksi eniten (67 %) tavoitettiin internetistä kuten nettisivujen kautta ja puo-

let vastanneista ovat kuulleet festivaalista tuttavien tai ystävien kautta. Vähiten ihmisiä 

33 % on tavoitettu television kautta. 

Paikallisuuden suhteen hyvinkääläisistä (52 %) ja ulkopaikkakuntalaisista (42 %) oli-

vat täysin samaa mieltä siitä, että festivaali on paikallinen. Kun tuloksia verrattiin fes-

tivaalilla käyneiden ja ei-kävijöiden suhteen, täysin samaa mieltä paikallisuuden suh-

teen festivaalilla käyneistä oli 53 prosenttia ja ei-kävijöistä 47 prosenttia. Vain täysin 

eri mieltä kävijöissä oli kolme (3) ja ei-kävijöissä neljä (4) prosenttia.  Kommenteissa 

mainittiin, että on hieno juttu, että tapahtuma on Hyvinkäällä eikä esimerkiksi suu-

remmissa kaupungeissa. Koetaan, että suhteellisen pieneen kaupunkiin on tuotu elä-

mää, ja vastaajat toivovat, että Red Carpet -festari pysyy säännöllisenä tapahtumana 

jatkossakin. Vuonna 2020 tapahtuman leviäminen Riihimäelle kuitenkin oli ristirii-

dassa paikallisuuden kanssa ja se koettiin, että sitä ei pitäisi levittää muihin kaupun-

keihin. 

Kyselyssä haluttiin avoimella kysymyksellä selvittää, mitä ajatuksia Red Carpet -festari 

herättää vastaajissa. Vastaajia pyydettiin kuvailemaan yhdellä sanalla, mitä heille en-

simmäisenä tulee mieleen festivaalista. Monella vastaajista, yli 65 henkilöllä tuli en-
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simmäisenä festivaalista mieleen elokuvat. Seuraavaksi eniten vastattiin Antti Luu-

suaniemi (17kpl), joka on festivaalin perustaja ja taiteellinen johtaja. Lisäksi useita sa-

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

Vastaajissa osa kommentoi tapahtumaa, että festivaali on positiivinen tapahtuma hy-

vinkääläisille ja se kokoaa hyvinkääläiset yhteen. Festivaali koetaan hyvin järjestetyksi 

ja suunnattu monelle kohderyhmälle. Ohjelman suhteen koetaan, että kattaus on hy-

vässä suhteessa elokuvaa ja viihdettä. Festivaali tuo glamouria, elokuvantekijöitä ja 

Hyvinkäätä esille.  

  

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

Muutamilla vastaajilla esiin nousi ajatus, että festivaalissa keskitytään liikaa julkkik-

siin ja heidän piireihinsä ja sen olisi tultava on enemmän tavisten tasolle. Koetaan, että 

nyt tapahtuma korostaa kahtiajakoa tavallisten ja parempien välillä ja se on vuosien 

saatossa muuttunut yhä sisäpiirimäisemmäksi. Osa vastaajista oli kuitenkin sitä 

mieltä, että festivaali on se ”fiinimpi” juhlatilaisuus myös taviksille. 

Vastakkainasetteluna kyselyn lopussa haluttiin myös selvittää sitä, että mitä vastaajien 

mielestä Red Carpet -festari ei ole. Edelliseen kysymykseen verrattaessa vastaukset oli-

vat hajaantuneempia. Ajateltiin, että festivaali ei ole: teinifestivaali, tavallinen/perin-

teinen, tylsä tai vanhanaikainen. 
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Kuvio 6. Mitä Red Carpet -festari ei vastaajien mielestä ole. 

Festivaalin tarjonta on laaja ja sen erottuvuutta kilpailijoihin nähden haluttiin selvittää 

avoimella kysymyksellä, 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 kävi ilmi, että 44 vastaajaa ei osannut sanoa, 

mikä festivaalin vahvuus kilpailijoihin nähden olisi. Vastauksissa esiin nousi sanat: 

monipuolinen (23kpl), elokuvat (18kpl), musiikki (5kpl), erilaisuus (16kpl), juhlallinen 

(6kpl), tunnelma (9kpl), intiimi (5kpl), tähtinäyttelijät (6kpl), idyllinen (10kpl), tyyli-

käs (2kpl), ainutlaatuinen (5kpl) ja paikallinen (8kpl). Lisäksi myös muutamassa vas-

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

Vastaajille esitettiin väittämiä Red Carpet -festarista ja heidän tuli valita heille parhai-

ten sopiva vaihtoehto. Vaihtoehdoiksi annettiin valita yksi vaihtoehdoista, joista en-

simmäinen oli täysin samaa mieltä (sininen) ja viimeinen täysin eri mieltä (violetti). 

Vastaajan oli myös mahdollista valita vaihtoehto en osaa sanoa (oranssi). Kuviosta 5 

nähdään, että lähes jokaisessa väittämässä yli puolet vastanneista olivat täysin tai jok-

seenkin samaa mieltä väittämän kanssa. Ainoastaan vastuullisuudessa prosenttiosuus 

oli pienempi 59 prosenttia. Selkeästi eniten vastaajista (34 %) ei osannut sanoa, että 

toimiiko festivaali vastuullisesti. Täysin samaa mieltä (51 %) vastaajat olivat siitä, että 

festivaali on paikallinen festivaali. 

Kun taulukkoa verrataan hyvinkääläisten ja ulkopaikkakuntalaisten suhteen eroavai-

suuksia löytyy mielenkiintoisuuden, toimivuuden, paikallisuuden ja maineen suhteen. 

Suurin eroavuus löytyy toimivuuden suhteen. Toimivuuden suhteen hyvinkääläisistä 

väittämän suhteen täysin samaa mieltä oli 31 prosenttia ja ulkopaikkakuntalaisista 23 

prosenttia. Suurin osa ulkopaikkakuntalaisista oli toimivuuden suhteen jokseenkin sa-

maa mieltä. Hyvinkääläisistä vastaajista 45 prosenttia oli täysin samaa mieltä siitä, että 

festivaali on mielenkiintoinen, kun taas ulkopaikkakuntalaisista vastaajista enem-

mistö (42 %) piti festivaalia jokseenkin mielenkiintoisena. 
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Kuvio 8. Vastaajille esitettyjä väittämiä. 

Kun puhuttiin Red Carpet -festarin hyvästä maineesta ulkopaikkakuntalaisista kukaan 

(0 %) ei ollut sitä mieltä, että festivaalilla olisi huono maine tai olisivat jokseenkin eri 

mieltä hyvän maineen suhteen. Täysin samaa mieltä Red Carpet -festarin hyvästä mai-

neesta vastaajista oli 26 prosenttia ja jokseenkin samaa mieltä 54 prosenttia. Hyvin-

kääläisten suhteen vastauksista suurin osa (48 %) olivat täysin samaa mieltä hyvästä 

maineesta ja 36 prosenttia oli jokseenkin samaa mieltä. Lisäksi jokseenkin (4 %) tai 

täysin eri mieltä (3 %) oli 7 prosenttia vastaajista. 

Kun verrattiin tuloksia festivaalilla käyneiden suhteen ja niiden, jotka eivät ole kos-

kaan festivaalille osallistuneet saatiin tuloksiksi seuraavaa. Kun vastaajille esitettiin 

väittämä toimivuuden suhteen, kokivat festivaalilla käyneet, että ovat jokseenkin sa-

maa mieltä siitä, että festivaali on toimiva. Ei-kävijöiden suhteen suuri osa (54 %) eivät 

osanneet sanoa toimivuuden suhteen ja toisiksi eniten (34 %) oltiin samaa mieltä fes-

tivaalilla käyneiden kanssa (jokseenkin samaa mieltä).   

Red Carpet -festarille tärkeää on yhteistyö Hyvinkään kaupungin kanssa ja kyselyssä 

haluttiinkin selvittää, tuoko festivaali Hyvinkäälle näkyvyyttä ja onko se positiivista. 

Kyselyyn vastasivat pelkästään Hyvinkäällä asuvat henkilöt. Vastaajista 91 prosenttia 
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koki, että Red Carpet -festari tuo näkyvyyttä Hyvinkään kaupungille. Näkyvyyden suh-

tautumiseen mielipiteet kuitenkin hieman vaihtelivat. Eniten (85 %) henkilöistä koki, 

että se tuo positiivista näkyvyyttä Hyvinkään kaupungille, mutta myös muutama hen-

kilö koki, että näkyvyys oli neutraalia (11 %) tai jopa negatiivista (1 %). Positiiviseksi 

koetaan, että Hyvinkään kaupunki on halunnut tukea tapahtumajärjestäjiä, lisätäk-

seen kaupungin tapahtuma ja kulttuuritarjontaa. Lisäksi tapahtuman ajatellaan työl-

listävän ihmisiä Hyvinkäällä. Kommenteissa mainittiin, että on hieno juttu, että tapah-

tuma on Hyvinkäällä eikä esimerkiksi suuremmissa kaupungeissa. Yksi vastaajista 

kommentoi, että festivaali aiheuttaa hänessä jopa pientä myötä häpeää, koska sosiaa-

linen media täyttyy julkkisten kanssa yhteiskuvista ja se jotenkin tuntuu tökkivän. 

 

Kuvio 9. Red Carpet -festarin tuova näkyvyys Hyvinkään kaupungille. 

84 prosenttia vastaajista, jotka eivät olleet käyneet festivaalilla kokivat, että Red Carpet 

-festari tuo näkyvyyttä Hyvinkään kaupungille. Festivaalilla käyneistä 95 prosenttia oli 

myös tätä mieltä. Heistä myös viisi (5) prosenttia ajatteli, että festivaali ei tuo näky-

vyyttä Hyvinkään kaupungille ja ei käyneistä sitä mieltä oli 12 prosenttia. Positiivisen 

näkyvyyden suhteen festivaalilla käyneistä henkilöistä 90 prosenttia koki, että näky-

vyys on positiivista ja yhdeksän (9) prosenttia neutraalia. Ei-kävijöistä positiivista nä-

kyvyyttä koki 79 prosenttia ja neutraalia 17 prosenttia. Negatiivista näkyvyyttä kokivat 

yhden prosentin verran vain festivaalilla käyneet. Muutama vastaajista koki, että festi-
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vaalin järjestäminen yhteistyössä Hyvinkään kaupungin kanssa on järjetön rahan-

meno kaupungin puolelta. Kaupunki tukee festivaalia ja väärästä paikasta muualta 

säästetään. Vastaajista muutama ajatteli, että kaupungin satsaus tapahtumaan on val-

tava, eikä uskota, että kaupunki jäisi tästä mitenkään hyötyväksi osapuoleksi. 

 

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

Vastaajilta haluttiin selvittää myös festivaalin mielenkiintoisuutta, joka mitattiin arvo-

asteikolla, jossa 1 oli täysin eri mieltä ja 5 täysin samaa mieltä. Kytkimen 0 kohta oli en 

osaa sanoa. Kuten kuviosta 10 näkee, enemmistö (70 %) vastaajista koki, että festivaali 

on ainakin jokseenkin mielenkiintoinen tai mielenkiintoinen. Kun vastauksia verra-

taan hyvinkääläisten ja ulkopaikkakunnalla asuvien kanssa, hyvinkääläisten vastaajien 

keskiarvo oli hieman suurempi (3) kuin ulkopaikkakuntalaisten (2,7). Kuitenkin mo-

lemmat kokivat, että ovat jokseenkin samaa mieltä festivaalin mielenkiintoisuuden 

suhteen.  

Festivaalin mielenkiintoisuutta kysyttäessä festivaalilla käyneet kokivat, että ovat täy-

sin samaa mieltä (57 %) festivaalin mielenkiintoisuudesta ja yhdeksän (9) prosenttia 

vastaajista olivat jokseenkin tai täysin eri mieltä. Ei-kävijöiden suhteen tilanne oli hie-

man tasaisempi. Jokseenkin tai täysin eri mieltä mielenkiintoisuudesta olivat 20 pro-

senttia vastaajista, jokseenkin samaa mieltä 49 prosenttia ja täysin samaa mieltä 23 

prosenttia. Mielenkiintoisuutta koettaisiin lisäävän muun muassa esiintyjien moni-

puolistamisella ja teemoittamalla, toiveeksi lisättiin myös paikallisten tuntemattomien 
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bändien tuominen esiin. Monipuolisemmalla tapahtumilla, jotka keskittyisivät tiettyi-

hin kuluttajiin. Lisäksi toivottaisiin mahdollisuutta jollain tavalla osallistua elokuvan 

tekemiseen tai muulla tavalla osallistettavaan toimintaan. 

Red Carpet -festarin mainontaan oli törmännyt 97 prosenttia vastaajista. Hyvinkääläi-

sistä vastaajista mainontaan on törmännyt 99 prosenttia ja ulkopaikkakuntalaisista 84 

prosenttia. Kun puhutaan festivaalilla kävijöistä, niin heistä jokainen (100 %) oli tör-

männyt festivaalin mainontaan. Festivaalilla ei-kävijöiden suhteen 92 prosenttia oli 

törmännyt mainontaan ja vain kahdeksan (8) prosenttia ei ollut nähnyt mainontaa ol-

lenkaan. 

 

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 hyvinkääläisissä mainonnan onnistumisen suh-

teen ei ollut suurta eroavaisuutta vaan heistä suurin osa koki, että mainonta oli jok-

seenkin onnistunutta. Festivaalin kävijöiden ja ei-kävijöiden suhteen ei ollut eroavai-

suutta siinä, oliko festivaali onnistunut mainostamaan tapahtumaa. Vastaajat kokivat, 

että mainonta oli jokseenkin onnistunutta. Mainonnan laajentamista varsinkin sosiaa-

lisessa mediassa toivottiin ja lisäksi lisäämistä valtakunnalliseen mediaan, koska koet-

tiin, että näkyvyys keskittyy enemmän tapahtumaviikolle tai paikalliseen ennakko-
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markkinointiin. Hyväntekeväisyys pesisotteluun kaivattiin tehokkaampaa markki-

nointia sekä yhteystyötä Tahkon kanssa. Muutamissa kommenteissa nousi esille, että 

festivaalin ydinajatusta voisi ehkä vielä kirkastaa ja slogan ei ihan täysin auennut. Aja-

teltiin, että osa markkinoinnista suunnattiin enemmän muille kuin tavallisten kulutta-

jien tietoisuuteen ja lähemmäs taviksia. Lisäksi markkinointi koettiin toisaalta myös 

suuntaavan pelkästään paikallisille. Tiedottamisen suhteen toivottiin selkeämpää ai-

kataulutusta ja jaottelua, jotta jokainen löytää sen itselleen suunnatun tapahtuman ja 

selkeämmän tiedon siitä mitä, missä ja milloin tapahtuu. 

Lisäksi haluttiin selvittää, että vaikuttaako festivaalin markkinointi vastaajan päätök-

seen siitä, osallistuuko hän festivaaleille. Suurin osa vastaajista 28 prosenttia ei koke-

nut, että markkinointi vaikuttaa osallistumispäätökseen. Hyvinkääläisten ja ulkopaik-

kakuntalaisten suhteen markkinoinnin vaikutus festivaalille osallistuminen koettiin 

samana. He kokivat, että markkinointi vaikuttaa jokseenkin osallistumiseen. Festivaa-

lin kävijöiden ja ei-kävijöiden suhteen ei ollut eroavaisuutta siinä, vaikuttaako mark-

kinointi päätökseen osallistua Red Carpet -festarille. Vastaajat kokivat, että mainonta 

jokseenkin ei vaikuta osallistumiseen. 

 

Kuvio 12. Markkinoinnin vaikutus osallistumispäätökseen. 

Vastaajilta kysyttäessä, ovatko he nähneet netissä Red Carpet -festarista koskevia kes-

kusteluja ja onko vastaaja itse osallistunut näihin keskusteluihin suurin osa (57 %) ei 

ole nähnyt keskusteluja eikä osallistunut keskusteluun. 51 prosenttia hyvinkääläisistä 
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vastaajista ja 81 prosenttia ulkopaikkakuntalaisista kokivat asian samoin. Kun taas 

verrattiin kävijöitä ja ei-kävijöitä, niin 68 prosenttia vastaajista, jotka eivät ole käyneet 

festivaalilla, eivät ole nähneet keskusteluja eikä osallistunut keskusteluun. Kävijöistä 

tämä suhde on 49 prosenttia. Ääripäässä kaikista vastaajista 6 % oli nähnyt keskuste-

luja ja myös osallistunut keskusteluun. Näistä kahdeksan (8) prosenttia oli festivaalilla 

käyneitä henkilöitä. 90 prosenttia vastaajista ei koe, että netissä käydyt keskustelut 

olisivat vaikuttaneet heidän mielipiteeseensä Red Carpet -festarista, olivat he sitten 

osallistuneet keskusteluun tai eivät. 9 prosenttia vastaajista koki, että keskustelut oli-

vat vaikuttaneet heidän suhtautumiseensa positiivisesti ja 1 prosentti negatiivisesti. 

 

Kuvio 13. Halutaanko Red Carpet -festarille osallistua ensi vuonna. 

Kun vastaajilta kysyttiin, kuinka moni heistä olisi halukas osallistumaan Red Carpet -

festivaalille ensi vuonna lähes puolet (42 %) vastaajista aikoo osallistua festivaaliin ja 

yhteensä 69 prosenttia suosittelisi festivaalia. Neutraaleja vastauksia oli 20 prosent-

tia ja vastaajia, jotka eivät luultavasti osallistuisi tai eivät haluaisi ollenkaan osallistua 

festivaalille oli yhteensä 11 prosenttia. Hyvinkääläisistä vastaajista suurin osa (87 %) 

osallistuisi mahdollisesti festivaalille ja ulkopaikkakuntalaisista vastaajista suurin osa 

(57 %) osallistuvat ehkä tai ehkä ei. Kun vastauksissa verrattiin festivaalilla käyneitä 

ja ei-kävijöitä, niin kävijöistä suurin osa (89 %) aikoo osallistua tapahtumaan myös 

ensi vuonna, kun taas ei-kävijöistä suurin osa (52 %) osallistuu ehkä tai ehkä ei. 
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Red Carpet -festarin suositteluja kysyttäessä lähes puolet (46 %) vastaajista suositte-

lisi ehdottomasti sitä ystävilleen ja yhteensä suosittelijoita olisi 75 prosenttia. Neut-

raaleja vastauksia oli 15 prosenttia ja vastaajia, jotka eivät luultavasti tai missään ni-

messä suosittelisi festivaalia oli yhteensä 10 prosenttia. Hyvinkääläisistä vastaajista 

suurin osa suosittelisi luultavasti (Ka = 3,2) ja ulkopaikkakuntalaisista (Ka=2,7) festi-

vaalia ystävilleen. Kun puhutaan kävijöiden suosittelusta, niin (Ka = 3,5) kävijät suo-

sittelisivat ehdottomasti sitä ystävilleen ja ei-kävijöistä (Ka = 2,5) suosittelisi tai ei. 

 

Kuvio 14. Suositellaanko Red Carpet -festaria ystäville. 

Vastaajien kommentteja siihen, mitä Red Carpet -festari vastaajalle merkitsee, halut-

tiin selvittää avoimella kysymyksellä, jossa vastaajan oli mahdollista vastata omilla sa-

noillaan merkittävyyteen. Vastauksissa moni koki, että festivaali merkitsee Hyvinkään 

omaa festivaalia (34kpl) ja monelle siihen liittyen asiaa, että tämä tuo näkyvyyttä ja 

elinvoimaa kaupungille. Lisäksi se merkitsi illan viettoa ystävien kanssa (12kpl) sekä 

hyviä kotimaisia elokuvia (10kpl), joiden näkemiseen kotikaupungissa on muutoin ra-

jalliset mahdollisuudet. Kesän kohokohtaa (6kpl), iloa (5kpl) sekä yhteisöllisyyttä 

(5kpl). Negatiivissävytteisiä asioita nousi esiin mm. verorahojen hukkausta, festivaalia 

muiden joukossa, pettymystä, rahantuhlausta, turhaa ja rahanmenoa. Kommentteina 

nousi esimerkiksi ajatus, että on hyvä, kun on paljon ohjelmaa, mutta onko liian pal-

jon? Tuntuu, että puhutaan vain konserteista ja vain jonkin verran siitä millainen elo-

kuvatarjonta on. Lisäksi koetaan, että VIP puolelle jaetaan esimerkiksi vapaalippuja 

arvonnoissa, joka luo mielikuvaa, että tavallinen kuluttajan todellisuus on muuta. 
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Kuvio 15. Vastaajien kommentteja siihen, mitä Red Carpet -festari vastaajalle merkit-

see. 

7.2 Yhteistyökumppanitutkimus 

Yrityksen näkemys Red Carpet -festarin mielikuvasta nousi esiin sanoja: hyvä, luotet-

tava kumppani ja laadukas. Kahdessa yrityksessä todettiin, että festivaalin alkuaikojen 

kompurointi on ollut pientä ja vielä on varaa parantaa ja kehittyä. Yhteistyökumppanit 

toivoivat, että festivaali on jatkossakin suomalaisen elokuvan festivaali eikä se sekoitu 

muihin kesäfestareihin. Yksi (1) yrityksistä koki, että festivaali on ollut kasvutarina ja 

esimerkki siitä, miten yhden ihmisen valtava visio on tehty todeksi. Siihen on tarvittu 

laaja yhteistyöverkosto ja kaikkien uskoa siihen, että tämä on asia, johon kannattaa 

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

Yrityksistä (8kpl) koki, että Red Carpet -festariin yhdistettävät mielikuvat liitetään 

myös heidän yritykseensä ja yksi yritys uskoi, että kehittämällä yhteistyötä eteenpäin 

mielikuvaa pystyisi viemään eteenpäin ja että siihen pystyisi vaikuttamaan paremmin 

suunnitelmallisella viestinnällä. Sanoja, joita yritykset uskovat yhteistyön kautta hei-

hin liitetään ovat laadukas, lennokas, arjen luksus, nuorekkuus, ajan hermolla olo, 

joustava, yhteistyökykyinen, erilaisuus, rohkeus ja tunnelma. Yksi yrityksistä uskoo, 

että kumppanuuden myötä yrityksestä on vahvistunut mielikuva kulttuurimyöntei-

sempänä monialatoimijana ja luotettavampana kumppanina. Kaksi yritystä ei osan-

neet sanoa ja koki, että ei välttämättä kauheasti. Yhdessä yrityksessä ajatellaan, että 

mielikuvat liittyvät festivaalin hyviin hetkiin ja vaikka mielikuvat liittyvät vain näihin 

hetkiin, uskotan että nämä hetket kestävät kuitenkin varsinaista festivaalia kauemmin 

ja assosioituu myös yhteistyökumppaniin. 

Paikallisuudesta kysyttäessä korostui yrityksien vastauksissa festivaalin kokeminen 

paikalliseksi. 64 prosenttia koki festivaalin paikalliseksi, kun taas 27 prosenttia ei ko-

kenut festivaalia vain hyvinkääläiseksi festivaaliksi. Kaksi yritystä ei osannut sanoa 

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

Kun yrityksiltä kysyttiin, kuinka mielenkiintoisena Red Carpet -festaria pidetään, il-

meni vastauksissa lähes yhtenäinen mielipide. Sitä pidetään erittäin mielenkiintoisena 

tapahtumana. Positiivisissa kommenteissa ilmeni, että festivaalilla käyneet kehuvat ta-

pahtumaa ja kokevat sen olevat yksiä vuoden päätapahtumista paikallisille. Lisäksi fes-

tivaali koetaan pitkällä aikavälillä lisäävän kaupallisuutta ja näkyvyyttä laajemmin 

nähden kuinka paljon mielenkiintoa se on herättänyt ja vaikka kyse on varsin uudesta 

tapahtumassa. Covid-19 aiheuttaman pandemian vuoksi nähdään, että tarve tällaiselle 

festivaalille on myös tulevaisuudessa, jos festivaali pysyy elokuvagenressä ja säilyttää 

tietyt tunnistettavat elementit vuodesta toiseen, mutta myös uudistuen. Yksi (1) yrityk-

sistä ei osannut sanoa festivaalin mielenkiintoisuudesta ja yhden (1) yrityksen mielestä 

Red Carpet -festarin esiintyjäkattaus voisi olla missä tahansa suomalaisista festareista, 

niin elokuvateema ja tummat puvut/iltapuvut (juhlavuus) tuntuvat hieman päälle lii-

matulta ja yliviritetyltä. 

Yritykset kokevat, että yhteistyö Red Carpet -festarin kanssa on tärkeää ja tuonut he-

delmällistä lisäarvoa. Yhteistyössä nähtiin etulyöntiasemana tavoittaa näkyvyyttä ja li-

sätä tunnettuutta uusien henkilöryhmien parissa. Yritykset kokevat pääsevänsä sinne, 

missä ihmiset ovat ja yhteistyön kautta yrityksille avautuu mahdollisuuksia päästä 

paikkoihin, joihin ei normaalisti pääse. Tämä koetaan näkyvän esimerkiksi hyvissä oh-

jelmasisällöissä ja rahanarvoisissa elämyksissä etujen ja arvontojen muodossa asiak-
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kaille. Yrityksissä nähdään, että Red Carpet -festari pyrkii yleisesti kohentamaan alu-

een ja Hyvinkään imagoa, joka heijastuu myös hyvinkääläisiin yrityksiin. Yrityksessä 

koettiin myös, että varsinainen liikesuhde ei itsessään ole rahallisesti merkittävä, vaan 

yhteistyö nähdään markkinointikeinona ja B2C kärkitapahtumista brändimielikuvan 

rakentamisessa. 

Näkyvyyden suhteen yrityksistä 10kpl koki, että yritys saa näkyvyyttä Red Carpet -fes-

tarin kautta. Yksi (1) yritys koki, että se ei tuo merkittävää näkyvyyttä. Näkyvyys koet-

tiin ilmentyvän niin, että tunnettuus on lisääntynyt elokuva-alan toimijoiden keskuu-

dessa. Lisäksi esimerkiksi sosiaalisessa mediassa ja osallistujien tietoisuudessa yhteis-

työmuotojen myötä on saatu julkisuutta. Viestintäkanavien kautta on tavoitettu uusia 

kohderyhmiä. Yksi yritys koki näkyvyyden tuovan positiivista sähäkkää ja seksikästä 

tähtisadetta. Yksi yritys koki, että festivaali tuo näkyvyyttä, mutta jäivät miettimään, 

että ovatko itse osanneet ottaa yhteistyönäkyvyydestä kaikkea irti. 

 

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

Halukkuus yhteistyön jatkamiseen Red Carpet -festarin kanssa oli yhdeksällä (9) yri-

tyksellä ja kaksi (2) yritystä ei osannut vielä sanoa asian suhteen. Yhteistyötä jatkavat 

kokivat, että yhteistyö on tähän asti sujunut hyvin ja nähdään, että yhteistyö tukee lii-

ketoiminnan tavoitteita ja saamaa hyötyä. Vastaavan tuottajan Nooran kanssa on ollut 

mukava tehdä töitä ja nähdään, että tapahtuma kehittyy voimakkaasti eteenpäin. Yri-

tykset kokivat, että yhteistyön avulla tapahtuma pyrkii yhdistämään koko seutua ja 

auttaa kohtaamaan ja tuomaan hyvinkääläisiä yhteen. Lisäksi koetaan, että on pidetty 
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se mikä on luvattu. Kahden (2) yrityksen kanssa päätökseen jatkamisen suhteen vai-

kuttavat johtoryhmän asenne sekä sisäiset resurssit. 

Kuluttajien vastauksissa nousi toiveeksi lisätä mukaan entistä enemmän paikallisia 

yrityksiä, varsinkin pienempiä ja nostaa heitä myös markkinoinnissa. 

7.3 Yritysyhteistyökumppanit ja kuluttajat 

Verrattaessa yritysyhteistyökumppaneiden ja kuluttajien vastauksia ajatelleen Red 

Carpet -festarin kokemista paikalliseksi olivat tulokset hyvin samanlaisia. Yhteistyö-

kumppaneista 64 prosenttia ja kuluttajista 51 prosenttia koki, että se on paikallinen 

festivaali. Kyselyyn vastanneet yhteistyökumppanit ovat kaikki hyvinkääläisiä, joten 

jos verrataan yritysten vastauksia (64 %) hyvinkääläisiin, niin hyvinkääläisistä 52 pro-

senttia koki festivaalin paikalliseksi. 

Red Carpet -festariin liittyvät mielikuvat kuluttajien mielestä olivat elokuvat, Antti 

Luusuaniemi, punainen, juhlava, tunnelma, konsertit sekä Villatehdas. Yrityksen nä-

kemys festarin mielikuvista olivat hyvä, luotettava kumppani ja laadukas. Kommen-

teissa nousi samanlaisia ajatuksia, kun festivaali koetaan hyvin järjestetyksi tapahtu-

maksi, johon kannattaa panostaa. Lisäksi koetaan, että mielikuvat liittyvät festivaalin 

hyviin hetkiin ja ne ovat positiivissävytteisiä. 

Vertailtaessa kuluttajien ja yritysten näkökulmaa Red Carpet -festarin mielenkiintoi-

suuteen enemmistö kuluttajista (70 %) koki, että festivaali on ainakin jokseenkin mie-

lenkiintoinen tai mielenkiintoinen. Kun yrityksiltä kysyttiin samaa, ilmeni vastauk-

sissa lähes yhtenäinen mielipide (92 %), festaria pidetään erittäin mielenkiintoisena. 

Hyvinkääläisten kuluttajien vastauksissa oltiin hieman suuremmalla prosentilla sa-

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

Positiivisissa kommenteissa oli yhteneväisyyksiä sinä, että festivaalilla käyneet kehu-

vat tapahtumaa ja kokevat sen olevat yksiä vuoden päätapahtumia paikallisille. Samaa 

mieltä molemmat vastaajista olivat siitä, että mielenkiintoisuutta saataisiin lisää muun 

muassa esiintyjien monipuolistamisella, koska koetaan, että esiintyjäkattaus voisi olla 

missä tahansa suomalaisesta festarista. 
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8 POHDINTA 

Red Carpet -festari on nuori festivaali, joka järjestetään viidettä kertaa vuonna 2021. 

Festivaalin suhteen halutaan olla ajan hermoilla ja viedä sitä eteenpäin, joten nyt on 

hyvä aika tutkia ja kehittää siihen liitettävää imagoa. Tutkimusongelma oli selvittää, 

millainen mielikuva Red Carpet -festarista muodostuu kuluttajille, joille festivaali on 

tuttu tai tuntematon sekä tutkia nykyisten ja entisten yhteistyökumppanien mielikuvia 

ja yhteistyön merkityksellisyyttä. 

8.1 Johtopäätökset 

Tutkimustuloksilla saatiin suuntaa antavia tuloksia Red Carpet -festarin hyödyksi. Tu-

loksista nähdään, mitkä asiat toimivat ja vastaavat heidän omia tavoitteitaan, sekä mi-

hin asioihin tulisi jatkossa kiinnittää enemmän huomiota. 

Imago on kuluttajille tapahtumasta muodostuva mielikuva, joka vaikuttaa ostopäätök-

seen. Imago muodostuu mielikuvista, joita yksilöllä tai yrityksellä on tapahtumasta. 

Myönteinen imago on yrityksen voimavara, kun taas negatiivinen imago on yrityksen 

arvoa laskeva tekijä. Red Carpet -festarin voimavara myönteisessä imagossa on tutki-

muksen perusteella selkeästi tyytyväiset kävijät, jotka myös suosittelevat tapahtumaa 

ystävilleen ja tuttavilleen. Ihmiset yleensä luottavat saamiinsa suositteluihin ja anne-

tulla suosittelulla on myös enemmän arvoa yritykselle. Yleensä myös suosittelija sitou-

tuu entistä vahvemmin yrityksen brändiin. 

Keväällä 2020 tehtyjen brändin kirkastamisen työpajoissa sekä graafisen ohjeistuksen 

opinnäytetyössä todettiin että, brändi on elävä prosessi, ja brändin kehityksen mukana 

kehittyy myös visuaalinen ilme. Red Carpet -festarilla on selkeä visuaalinen ilme, joka 

kuvastaa festivaalin suuntaa olla kokeilunhaluinen, yllätyksellinen ja tyylikäs. Yrityk-

sen viestinnällä on vastuu siitä, että yrityksen ulkoinen viestintä saavuttaa kuluttajat 

ja että he saavat oikeaa tietoa yrityksen toiminnasta ja tavoitteista sekä, että se on so-

pusoinnussa yrityksen imagon kanssa. (Grybs 2014; Keller 2001.) Tutkimuksen avulla 

saatiin näkökulmaa siitä, että festivaaliin yhdistetään sanat elokuva, Antti Luu-

suaniemi, punainen, juhlava sekä tunnelma. Yhteneväisyyksiä brändin suhteen löytyy-

kin tyylikkyydessä sekä juhlavuudessa, jotka yleensä mielletään positiivisesti imagoon.  

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

tukseen Antti Luusuaniemi halusi sen luoda, suomalaiselle elokuvalle. Red Carpet -
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festarin entinen nimi, Red Carpet Film Festival, myös sisällytti elokuvien merkityksen 

nimessään, mutta vanha nimi saattoi ohjata kuluttajia harhaan, koska festivaali on 

myös paljon muuta kuin elokuvia. 

Festivaalin henkilöityminen sen perustajaan ja taiteelliseen johtajaan, Antti Luusua-

niemeen, sisältää riskejä. Festivaalin mielikuvaan leimautuu helposti Antin julkisuus-

kuva. Vahingossa saatu negatiivinen julkisuus saattaa suurestikin vahingoittaa ima-

goa. Yksi tahra julkisuuskuvassa vaatii useita myönteisiä palvelukokemuksia, ennen 

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

Kyselyssä lisäksi nousi esille ajatuksia siitä, että festivaali koetaan olevan suunnattu 

julkisuuden henkilöille sekä vip -vieraille. Tämän mielikuvan suhteen täytyy olla varo-

vainen siten, ettei mielikuva koko tapahtumasta linkity ainoastaan Red Carpet Gaalan 

iltapukuihin ja julkkiksiin, jolloin kuluttajat kokevat sen olevan heiltä suljettu tapah-

tuma. 

Peruspalvelut ja yleinen julkisuuskuva ovat festivaalilla hyvällä mallilla, ja nykyisiä toi-

menpiteitä kannattaa ehdottomasti jatkaa.  

8.2 Kehitysehdotukset 

Tutkimuksen tulosten valossa tulokset osoittavat, että Red Carpet -festarin asiakkaat 

ovat erittäin tai hyvin tyytyväisiä festivaalin. Kaikki kyselytutkimuksen vastaukset oli-

vat pääosin positiivisia. Kehitysehdotukset tutkimuksen perusteella ovat festivaalin 

tarjonnan ja kuluttajien kohtaaminen sekä imagoprofiilin keihäänkärkiominaisuuk-

sien valitseminen.  

Red Carpet -festari tarjoaa jokaiselle jotakin ja sen halutaan jatkossakin mahdollista-

van mahdollisimman monen kuluttajan osallistumisen. Festivaali olisikin hyvä kiteyt-

tää oma brändistrategiansa, miten brändistä saadaan kiinnostava, tunnettu ja erottuva 

(Mäkinen ym. 2010, 78). Pohjana brändistrategian laatimiseen voidaan käyttää kysy-

myksiä: kenelle tai mihin tarkoitukseen tapahtuma on, millaisiin arvoihin se perustuu, 

miksi tapahtuma on parempi kuin kilpailijan sekä millainen tapahtumasta halutaan 

kuluttajille tehdä? (Mäkinen ym. 2010, 76; Von Hertzen 2006, 123–124.) Vastaajat ko-

kivat, että tarjonta on tällä hetkellä niin laajaa, että festivaalin tarjontaa on vaikea ki-

teyttää, kun taas osa vastaajista kokee, että tapahtuma ei tarjoa mitään heille. Tällöin 
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brändistrategian kirkastaminen auttaisi kiteyttämään paremmin sen, mitä tapahtu-

malta ja oheistapahtumilta halutaan ja miten ne saadaan paremmin kohtaamana ku-

luttaja, niin että kuluttaja löytää sen. 

Vastaajat kokevat, että Red Carpet -festarin esiintyjäkattaus voisi olla millä tahansa 

suomalaisella festivaalilla, vaikka tarkoituksena on, että Red Carpet -festivaalin kon-

serteissa yhdistyy elokuvat ja musiikki. Konserttien yhteyteen olisikin hyvä miettiä tar-

kemmin punainen lanka tai teema, jota se noudattaa ja samalla tavalla kiteyttää suun-

nitelma brändistrategiaan. Esimerkiksi jos esiintyjänä on Samuli Edelman, voisiko sii-

hen yhdistää elokuvaa esityksen aikana tai nitoa jollain muulla tavalla yhteen hänen 

elokuviaan. Lisäksi elokuvamusiikin tuominen konsertteihin voisi yhdistää elokuvia ja 

konsertteja. 

Tutkimuksen mukaan osa vastaajista koki festivaalin olevan julkisuuden henkilöiden 

sisäpiiritapahtuma. Vaikka kyseinen mielikuva oli hyvin pienellä osalla vastaajista, voi 

tapahtuman viestinnässä ja markkinoinnissa olla syytä nostaa esiin erilaisille kulutta-

jille suunnattu tarjonta. Tämä voidaan toteuttaa esimerkiksi ottamalla markkinointiin 

mukaan eri kuluttajille sopivia ihmisiä, joiden kautta markkinointi kohdistettaisiin 

juuri oikealle kuluttajalle (esimerkiksi lapsiperheet, nuoret aikuiset). Huomiota kan-

nattaa suunnata myös medianäkyvyyteen, koska Red Carpet Gaala näkyy voimakkaasti 

festivaaliviikon mediassa, jossa nostetaan esiin iltapukuloistoa sekä julkisuuden hen-

kilöitä. 

Koska Red Carpet -festarin vahvuus on tyytyväisissä kävijöissä, jotka suosittelevat ta-

pahtumaa ystävilleen kannattaa tähän myös jatkossa panostaa. Valmiina olevien yh-

teyksien avulla, pystytään paremmin sitouttamamaan niin kuluttajia kuin yrityksiä ja 

tätä kautta säilyttämään hyvä julkisuuskuva. Lisäksi yhteistyöyritysten suhteen kan-

nattaa olla selkeät suunnitelmat siitä, kuinka yhteistyötä hoidetaan ja että se palvelee 

molempia osapuolia kiitettävästi. 

Ropen (2005b, 56–58) mukaan tavoiteimagoon tähdätessä yrityksen tulisi valita ne 

imagoprofiilin keskeiset keihäänkärkiominaisuudet, joita se haluaa nostaa imagolli-

sesti pintaan. Tällä hetkellä Red Carpet -festarin näkemys mielikuvien suhteen ovat 

kokeilunhaluisuus, yllätyksellisyys ja tyylikkyys, jotka eivät suoraan vastaa vastaajien 

näkökantaa mielikuvien suhteen. Valittujen keihäänkärkiominaisuuksien tulisi näkyä 
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kaikessa Red Carpet -festarin toiminnassa, jotta kuluttaja liittää sen omiin mieliku-

viinsa. Tämä käytännössä haastaa siihen, että niin palveluiden kuin viestinnänkin tu-

lisi aina välittyä kuluttajille kyseisillä mielikuvilla, ei vain pelkän logon ja sloganin vä-

lityksellä. Tulevaisuudessa ohjeistoon olisi myös hyvä määrittää tarkemmin yksityis-

kohtia kuten arvot, tarina ja missio, joka yhdistettäisiin esimerkiksi nykyiseen graafi-

seen ohjeistukseen. 

Tehokkaan brändin luomiseksi, on yrityksen tutkittava sekä kilpailijoita että potenti-

aalisia asiakkaita. Markkinoinnissa on tunnistettava kilpailijoiden vahvuudet, heik-

koudet, strategiat ja tavoitteet. (Kotler & Keller 2016, 317.) Jatkotutkimusehdotuksina 

näkisin toimeksiantajan brändin tutkimisen kilpailija- analyysin kautta ja pohtimalla 

sitä, miten Red Carpet konsertit erottuvat muista konserteista. Kilpailua festivaalien 

kesken on, vaikka tällä hetkellä Luusuaniemi ja Sormunen kokevatkin, että sitä ei suo-

raan ole. Ihmiset osallistuvat kesäisin muutamiin festivaaleihin ja kun lähdetään miet-

timään sitä, mille festivaalille osallistutaan, on tärkeää, että Red Carpet -festari erottuu 

muista festivaaleista ja miksi osallistuja valitsisi juuri heidät. 

Menestyneillä brändeillä on yhteisiä piirteitä; yrityksillä on brändeille selkeä visio sekä 

tarkoitus. Se näkyy yrityksen käyttämästä markkinointiviestinnästä, jonka tarkoituk-

sena ilmentää brändimielikuvia sekä brändin merkitystä. (Lindberg-Repo 2005, 58.) 

Tiivistämällä ja yhdistämällä konserttien punaisen langan, niin esiintyjien kuin muun 

tarjonnan suhteen. Voitaisiin saada parempi erottuvuustekijä Red Carpet konserttien 

ja muun suomalaista musiikkia tarjoavan festivaalin suhteen. 

Kun yrityksellä on selkeä kuva omasta toiminnastaan ja kilpailueduistaan, tämän pro-

filoituneen identiteetin kanssa viestinnän suunnittelukin on vaivattomampaa. Kun yri-

tys tuottaa sisältöä identiteettinsä mukaisesti, silloin yritys on myös paremmin erot-

tuva ja kiinnostava. Mielikuvat vahvistuvat, ja yrityksestä tulee käyttäjälle läheisempi. 

(Nieminen 2004, 42–43.)  

Yrityksen kannalta on tärkeää seurata brändin kehittymistä markkinoilla ja miettiä ky-

symyksiä: ovatko asiakkaat sitoutuneita yritykseen sekä millaiset ovat brändin synnyt-

tämät mielikuvat? (Bergström & Leppänen 2015, 221). Jotta Red Carpet -festariin lii-

tettävät mielikuvat kehittyvät toivottuun suuntaan, täytyy festivaalin tehdä imagotut-



52 

 

kimusta tasaisin väliajoin. Ollakseen mukana kuluttajan elämässä myös tulevaisuu-

dessa, yrityksen on pysyttävä mukana kehityksessä ja päivittää yrityksen omaa näke-

mystä mielikuvan ja tavoitteiden muovautuessa. 

8.3 Lopuksi 

Brändin rakentaminen vaatii tulevaisuudessa aktiivista ja johdonmukaista markki-

nointia ja viestintää, johon kaikki toiminta pohjautuu. Tämä brändistrategia ohjaa yri-

tyksen toimintaa kohti vahvaa brändiä. Brändin rakentamiseen tulee sitoutua pitkä-

jänteisesti. Festivaalista pitää tehdä markkinoinnin avulla niin tärkeä ja haluttava, että 

juuri tähän asiakkaalla on varaa ja hänellä on tunne, että tätä ei voi jättää väliin.  

Tämän opinnäytetyön validiteetti sekä reliabiliteetti olivat hyvät. Tutkimuksen luotet-

tavuutta arvioidessa vastauksista voi päätellä, että tutkimukseen vastanneista suurin 

osa vastasi kyselyyn rehellisesti ja avoimesti. Kysymykset käytiin läpi Red Carpet -fes-

tarin Noora Sormusen kanssa, ja olimme niiden toimivuudesta samaa mieltä. Kyselyn 

pituus oli siinä rajoilla, että se todettaisiin liian pitkäksi, mutta se oli yritetty pitää 

mahdollisimman tiiviinä sekä perusteltuna. Kyselylomaketta testattiin myös muuta-

maan otteeseen ennen julkaisua. Kysymyksistä pyrittiin suunnittelemaan mahdolli-

simman tarkat, mutta kuitenkin tarpeeksi avoimet ja etteivät ne ohjaile vastauksia. 

Avoimissa kysymyksissä oli pyritty ohjaamaan vastaamaan lyhyesti, yhdellä sanalla. 

Kyselyn vastaukset olivat verrattavissa keskenään ja ne oli kohdistettu oikein. Vastauk-

set pystyttiin käsittelemään luottamuksellisesti ja nimettöminä. Työn tilaajat olivat hy-

vin tyytyväisiä vastaajamääriin niin kuluttaja- kuin yhteistyökumppanikyselyn suh-

teen. Kyselylomake oli validi, koska tutkimus onnistui.  

Opinnäytetyöprosessi oli hyvin mielenkiintoinen ja opettavainen matka. Se sujui pää-

piirteissään hyvin ja johdonmukaisesti. Aihe oli mielenkiintoinen ja tutkimusta halu-

taan kehittää jatkossa. Lisäksi tutkimus on ajankohtainen vallitsevan tilanteen sekä 

tulevaisuuden näkökulmasta. Tutkimuksella oli myös henkilökohtaista arvoa itselleni, 

koska olen ollut Red Carpet -festarin toiminnassa mukana sekä asun Hyvinkäällä, jo-

ten kiinnostus tämän tutkimuksen tekemiseen oli aitoa ja syvällistä. 

Tämän opinnäytetyön jälkeen imagotutkimusta on tarkoitus jatkaa kehittämissuunni-

telmalla yhteistyössä Red Carpet -festarin kanssa. Kehittämissuunnitelmassa on tar-
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koitus miettiä, miten imagoa lähdetään kehittämään, mitkä ovat tärkeimmät kehitys-

kohdat, milloin kehittäminen on tarpeellista ja järkevää sekä millä aikataululla kehi-

tystä tehdään.
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