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Tapahtuman ulkomaanmarkkinointi poikkeaa kotimaan markkinoinnista lukuisin eri tavoin.
Tapahtumilla on usein rajalliset resurssit ulkomaanmarkkinoinnin suhteen, jolloin markkinoinnin
kohderyhman  madrittdminen  nousee  tarkedksi  avaintekijaksi. Lisdksi  muuttuva
toimintaymparisto, erilaiset kulttuurit, tavat, kieli ja tottumukset seka sosiaaliset olot asettavat
ulkomaanmarkkinoinnille haasteita. Ulkomaanmarkkinoinnin kanavat tulee valita siten, etta ne
sopivat asetettujen tavoitteiden sekd kohderyhman kanssa yhteen. Internetilla on vahva
jalansija ulkomaanmarkkinoinnin viestinndssa nopeutensa ja globaaliutensa vuoksi. Internetin
lisdksi suhdetoiminta, verkostoituminen seka yhteistyd muiden oman alan sekd matkailualan
yritysten kanssa ovat tarkeassa roolissa.

Tassa opinnaytetydssa kasitelldadn Turussa jarjestettavan Ruisrock - festivaalin ulkomaalaista
asiakaskuntaa seka festivaalin markkinointia ulkomaille. Opinnaytetydn aihe perustuu
toimeksiantajan Vantaan Festivaalit Oy:n tarpeeseen saada kartoitus ulkomaalaisesta
asiakaskunnastaan. Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittda toimeksiantajalle, mista maista
ulkomaalaiset kavijat paasaantdisesti festivaalille tulevat ja mitkd ovat heidan ensisijaiset
motiivinsa saapua Ruisrockiin. Liséksi opinnaytetyon tavoitteena oli suunnitella toimeksiantajalle
konkreettisia kehitysehdotuksia festivaalin ulkomaanmarkkinointia varten.

Opinnaytetydn kvantitatiivinen tutkimus toteutettiin Ruisrockin ulkomaalaisten asiakkaiden
kavijakartoituksen muodossa kesan 2012 aikana. Kavijakartoituksen kyselylomake koostui
padosin suljetuista monivalintakysymyksista ja siihen oli mahdollista vastata sahkdoisesti
festivaalin kotisivuilla tai paperiversiona Ruisrockin aikaan.

Ruisrockin ulkomaalaisten asiakkaiden kavijakartoitukseen vastasi yhteensd 94 asiakasta.
Tulokset osoittavat, ettd Ruisrockilla on paljon potentiaalista asiakaskuntaa erityisesti Venajalla
ja Virossa. Festivaali sai ulkomaalaisilta asiakkailtaan pa&osin positiivista palautetta itse
festivaalista ja sen jarjestelyistd, mutta muutamia kehitysehdotuksiakin tuli ilmi. Opinnaytetydssa
esitetyt ulkomaanmarkkinoinnin kehitysehdotukset pohjautuvat seka kavijakartoituksen tuloksiin
etté opinnaytetyssa esitettyyn tietoperustaan.

ASIASANAT:

Ruisrock, tapahtuma, tapahtuman ulkomaanmarkkinointi, ulkomaalaisten asiakkaiden

kavijakartoitus, SWOT- analyysi
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DEVELOPMENT IDEAS FOR INTERNATIONAL
MARKETING OF RUISROCK

International marketing of an event differs from domestic marketing of an event in many ways.
Events often have limited amounts of resources to invest in international marketing, which
means that defining the target group is a key factor. In addition to that, the changing work
environment, different cultures, habits, languages, customs and social conditions set challenges
for international marketing. The international marketing channels need to be chosen so that they
match the target group and the targets set. The Internet has a strong foothold in the
communication related with international marketing because of its velocity and globalism.
Besides the Internet public relations, networking and collaboration with other companies in the
industry play an important role.

The present thesis focuses on the foreign clientele and international marketing of the rock music
festival Ruisrock, which is organized in Turku every year. The subject of the present bachelor’s
thesis is based on the need of the festival organisation Vantaan Festivaalit Oy. The objective of
the thesis is to explore from which countries the foreign customers of Ruisrock come to the
festival and what their main motives for visiting Ruisrock are. An additional aim is to present
concrete development ideas for the festival to be used in the international marketing of
Ruisrock.

The quantitative data for the research was gathered by carrying out a survey among the foreign
visitors in Ruisrock during summer 2012. The questionnaire used in the survey consisted mostly
of closed multiple-choice questions. It was possible to answer the questionnaire in an electronic
form at the homepage of the festival or as a paper version in Ruisrock.

The questionnaire for the foreign visitors in Ruisrock was answered by 94 festival visitors. The
results show that Ruisrock has a lot of potential clientele especially in Russia and Estonia. The
festival received mostly positive feedback from its foreign customers about the festival itself and
its arrangements, even though a few development ideas were brought up. The development
ideas for the international marketing of the festival are partly based on the results of the survey
and partly on the theoretical background discussed in the thesis.

KEYWORDS:

Ruisrock, event, international marketing of an event, questionnaire for foreign visitors, SWOT-

analysis
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Tassa opinnaytetyossa kasitellda&n Turussa jarjestettavan Ruisrock - festivaalin
ulkomaalaista asiakaskuntaa seka festivaalin markkinointia ulkomaille. Ruisrock
on Suomen merkittavimpiin rockfestivaaleihin kuuluva musiikkifestivaali, joka
jarjestetaan vuosittain  Turun Ruissalossa. Opinnaytetyon toimeksiantajan,
Vantaan Festivaalit Oy:n, mukaan festivaalilla kdy vuosittain joitakin satoja
ulkomaalaisia asiakkaita, mutta toimeksiantajalla ei ole tarkkaa tietoa siita,

mista tai miksi ndma kavijat tulevat festivaalille. Opinnaytetydn tavoitteena on:

e Selvittdd, mistd maista ulkomaalaiset asiakkaat paasaantoisesti
festivaalille tulevat

e Mitka ovat ulkomaalaisten asiakkaiden paamotiivit vierailla Ruisrockissa

o Mitk& ovat ulkomaalaisten asiakkaiden ensisijaiset kanavat etsié tietoa
Ruisrockista seka yleisesti ulkomaalaisista festivaaleista

e Ulkomaanmarkkinoinnin kehitysehdotusten laatiminen kavijakartoituksen
tulosten avulla

Opinnaytetytssa ulkomaalaisilla kavijoilla tarkoitetaan nimenomaan ulkomailta
Ruisrockiin saapuvia asiakkaita, ei Suomessa asuvia ulkomaalaisia henkil6ita.
Opinnaytety6 ei kasittele millaan tavalla suomalaisten kéavijoiden paamotiiveja

saapua Ruisrockiin.

Opinnaytetyé toteutettin kahdessa osassa. Ensimmaisessd o0sassa,
ulkomaalaisten  asiakkaiden kavijakartoituksessa, tutkimusmenetelmana
kaytettiin standardoitua kyselylomaketta, joka oli esilla Internetissa Ruisrockin
englanninkielisilla kotisivuilla 5.7.-18.8.2012. Ulkomaalaisten asiakkaiden oli
mahdollista vastata kyselylomakkeeseen myds Ruisrockin aikana 6.-8.7.2012,
jolloin kyselylomakkeita |0ytyi festivaalin Info-pisteelta sek& Turun kauppatorilla
sijaitsevasta Ruiskioskista paperiversiona.

Opinnaytetydn toisessa osassa tuotettiin kéavijakartoituksen tulosten avulla
kehitysehdotuksia Ruisrockille ulkomaanmarkkinointia varten.

Kehitysehdotusten tavoitteena on, ettd toimeksiantaja voi niiden avulla 16ytaa

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Sini Bergqyvist
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tda liiketoimintaansa sekd |0ytdd potentiaalisia

Ikomaanmarkkinointia  varten.  Kehitysehdotuksia
laadittaessa kaytettin apuna SWOT - analyysid. SWOT - analyysin avulla
koottiin yhteen festivaalin vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet seka
uhkakuvat koskien ulkomaan markkinointia. SWOT - analyysi perustuu niin
kavijakartoituksen tuloksiin kuin opinnaytetyoprosessin aikana tekemiini
havaintoihin seka tietoihini Ruisrockista festivaalina.

Opinnaytetyon aihe on ajankohtainen, sillda maailman globalisoituminen on
nykypéivaa ja organisaatioiden on oleellista selvittdd potentiaaliset ulkomaiset
verkostot seka asiakaskunnat. Opinndytetydn aihe perustuu toimeksiantajan,
Vantaan Festivaalit Oy:n, tarpeeseen saada kartoitus ulkomaalaisesta
asiakaskunnastaan. Toimeksiantajalle opinnéaytetyd on aiheellinen, silla
kavijakartoitusta ulkomaalaisista vierailijoista ei ole koskaan aiemmin toteutettu.
N&ain ollen organisaatiolta puuttuu taman hetken tieto, kuinka markkinoida
festivaalia  ulkomaille.  Toimeksiantaja toivoo  opinndytetybn  my6ta
ymmartavansa paremmin ulkomaalaista asiakaskuntaansa sekd loytavéansa
kehitysehdotusten avulla todellisia keinoja saavuttaa potentiaalisimmat
ulkomaalaiset kéavijat. Kaytdnndssa toimeksiantaja toivoo kasvattavansa
festivaalin lippujen myynti&d sekd saavansa tunnettuutta ja mediahuomiota

ulkomailla kehitysehdotusten toteuttamisen avulla.

Opinnaytetyd on yleisesti hyodyksi koko festivaalialalle, silla muut alan
toimihenkil6t voivat hyddyntaé opinnaytetyon aikana tuotettua aineistoa omissa
tutkimuksissaan.

2 RUISROCK

Ruisrock  on Suomen merkittavimpiin rockfestivaaleihin kuuluva
musiikkifestivaali, joka  jarjestetaan  vuosittain  Turussa, Ruissalon
Kansanpuistossa. @ Suomen vanhimpana  yhtdjaksoisesti jarjestettyna
rockfestivaalina Ruisrockilla on vahvat juuret suomalaisten musiikkifestivaalien

keskuudessa ja se tarjoaa kavijoilleen musiikkielamyksia niin kotimaisten kuin

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Sini Bergqyvist
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istien myota. Kesalla 2012 Ruisrock jarjestettiin 43.

RCITAll.

2.1 Ruisrockin historia

Ajatus populaarimusiikkia tarjoavasta festivaalista sai kipinansd 1960-luvun
loppupuolella Ruisrockin perustajajasenten, Kari Purssilan, Antero Laihon seka
Olli Pellikan kiinnostuessa maailmanlaajuisen vaihtoehtokulttuurilikehdinnén
myota kansainvalisistd musiikkisuuntauksista. Ruisrockin perustajajasenet

huomasivat musiikin uusien virtauksien kysynnan kasvavan myds Suomessa.

Kehittyi ajatus, ettd julkista tukea kuului jakaa myds populaarimusiikille, ei
yksinomaan tietyille kulttuurin muodoille kuten klassiselle musiikille, jota mm.
perinteikkdat Turun musiikkijuhlat edustivat. Kesalla 1969 Turun musiikkijuhlien
aikaan Ruisrockin perustajajasenet jarjestivat mielenosoituksen
Aurajokirannassa. Mielenosoituksen my6ta vaadittin tuoreempaa nakemysta
musiikkijuhlien ohjelmapolitikkaan. Taman jalkeen Purssila, Pellikka seka
perustajajasenissa myds vaikuttanut Raimo Mdyséa alkoivat puskea ideaansa

lapi virkamieskunnassa.

Monien byrokraattisten kaanteiden jalkeen Turun kaupungin
musiikkijuhlatoimikuntaan perustettiin Pop-jaosto, joka alkoi jarjestdd Suomen
ensimmaistd pop- ja rockfestivaalia. Huolimatta siitd, ettd Ruisrockin
perustajajasenilla ei ollut aikaisempaa kokemusta festivaalin jarjestamisesta,
ensimmaisen festivaalin infrastruktuuri; lavat, aanentoisto, logistiikka, palvelut ja
kaikki muu asiaan kuuluva, luotiin lahes tyhjasta. Esiintyjat festivaalille saatiin
kirjeiden avulla. Perustajajasenet ottivat kirjeitse yhteytta noin 70 bandiin ympari
maailmaa pyytden artisteja esiintymaan uudelle festivaalille. Lahes jokainen
postitse lahestytty yhtye, jopa Rolling Stonesin kaltaiset huippunimet, vastasivat
tiedusteluun.

Ensimmainen festivaali jarjestettin Saaronniemen leirintdalueella 21.-
23.8.1970. Festivaalin virallinen nimi oli Turku International Pop & Rock

Festivaalit. Kolmipaivaiseen tapahtumaan saapui n. 38 000 kavijaa ja

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Sini Bergqyvist
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kotimaista seka ulkomaalaista bandia. Ensimmainen

—silla tapahtumassa vallitsi niin kavijoiden, jarjestajien

kuin viranomaistenkin mielesta "rokin, rauhan ja rakkauden ilmapiiri”.

Jarjestyksessdan toinen Ruisrock jarjestettin  20.-22.8.1971 yhtalailla
Saaronniemen leirintdalueella. Toinen Ruisrock houkutteli paikalle yli
satatuhatta ihmistd, joka on edelleen tapahtuman kavijaennatys. Kavijamaara
oli kuitenkin Saaronniemen leirintdalueelle liian suuri, silla tapahtumaa
leimasivat tappelut, omaisuusrikokset, ilkivalta seka holtiton tulenkayttd. Taman
tuloksena kolmipaivainen festivaali lyhennettiin yksipaivaiseksi ja tapahtuma
siirrettiin Saaronniemesta Ruissalon Kansanpuistoon, jossa se on sittemmin

toteutettu tahan paivaan saakka.

Vuodesta 1972 vuoteen 1983 festivaali toteutettiin yksipaivaisené. Vuonna 1984
festivaali kasvatettiin kaksipaivaiseksi. Vuodesta 1996 lahtien Ruisrock on
jarjestetty alkuperaisessa kolmipaivaisessd muodossaan, poikkeuksena vuodet
2001 - 2004, jolloin festivaali oli kaksipaivainen. Festivaalin esiintyjatarjontaan
on pyritty aina saamaan kotimaisia huippunimid, uusia paikallisia tulokkaita
seka ulkomaalaisia vahvistuksia. Ruisrockissa on esiintynyt vuosien aikana
useita kansainvalisid huippunimi&, kuten Nirvana, Aerosmith, Bon Jovi, David
Bowie, Metallica, Iron Maiden seka Prodigy.

Alun perin, vuodesta 1970 I&htien, Ruisrock jarjestettiin saatiomuotoisena Turun
kaupungin avustuksella. 1990-luvulla festivaalimaailma kuitenkin muuttui, kun
alkuperdisestd "rock, rauha ja rakkaus” -mentaliteetista siirryttin kohti
liiketoimintaa; festivaalista oli tullut bisnes. Artistit eivat enaa tulleet soittamaan
festivaalille rakkaudestaan musiikkiin, vaan ansaitakseen mahdollisimman
paljon rahaa. Kaikki tdma muutti Ruisrockin asemaa. Huippuartistien
edellyttamat isot puitteet ja vaatimat palkkiot koituivat lopulta sadatiomuotoisen

Ruisrockin kohtaloksi.

Vuoden 2000 Ruisrockin yleisbkertyma oli vain 32 000, mik& heratti uudelleen
keskustelun tapahtuman tulevaisuudesta. Pohdittiin, tulisiko festivaalin luopua

voittoa tavoittelemattomasta toimintaperiaatteestaan ja kannattaisiko festivaalin

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Sini Bergqyvist
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Viimein paadyttiin ratkaisuun, jossa Ruisrockin

usiikkijuhlasaatioltd Vantaan Festivaalit Oy:lle vuonna

2001.

Juhani Merimaa yhdessa Vantaan Festivaalit Oy:n kanssa lahti kehittamaan
Ruisrockia kohti uutta suuntaa. Merimaa halusi ottaa etaisyytta kansainvalisiin
huippuartisteihin heidan pyytamiensa palkkioiden vuoksi ja panosti sen sijaan
kotimaiseen tarjontaan. Uudistunut Ruisrock lahti liikkeelle suomalaisen
populaarimusiikin vahvan kansainvadlisen nosteen myo6ta. Ruisrockin lavoilla
nahtiin aikakauden vahvimmat kotimaiset nimet kuten HIM, Bomfunk MC’s,
Stratovarius, The Rasmus sek& Nightwish. Vuosien edetessa valikoimaan
hankittiin  kuitenkin jalleen kansainvalisia nimid kuten Rammstein, Within
Temptation, Slipknot sek&a Porcupine Tree. Merimaan kaudella Ruisrockin
kokonaiskavijamaara on suurimmillaan noussut 92 000:een (2009), uusien
toimintatapojen sek& festivaalin  asteittaisen laajentamisen ansiosta.
(Komulainen 2010.)

2.2 Ruisrock nykyaan

Vantaan Festivaalit Oy vastaa edelleen Ruisrockin jarjestamisesta. Juhani
Merimaa on yksi Vantaan Festivaalit Oy:n kolmesta omistajasta seka toimii
yrityksen toimitusjohtajana. Tapahtuman promoottorina on toiminut syksysta
2011 alkaen Mikko Niemeld. Tapahtuman tuottajana puolestaan toimii
Annakaisa Anttila.

Kuten kaikilla tapahtumilla, myds Ruisrockilla on kilpailjansa. Vantaan
Festivaalit Oy:n mukaan Ruisrockin suurimpia kilpailijoita ovat yleisesti muut
suomalaiset tapahtumat, mutta suurimpana kilpailijanaan organisaatio pitaa
suuren luokan konsertteja, joita toisinaan jarjestetdan samana viikonloppuna
kuin Ruisrock (Anttila Annakaisa 3.6.2012).

Festivaalialueen kapasiteetti Ruissalossa on 35000 kavijaa per péaiva.
Yleisttavoitteeksi koko festivaalille on asetettu 60 000-65 000 kavijad. Kesalla

2012 Ruisrockissa vieraili 63 000 kavijaa. Ruisrockissa esiintyy vuosittain

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Sini Bergqyvist
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ndid. Béandeista ulkomaalaisia esiintyjia on noin 20

bandia. Vuosittain tavoitteena on loytad jokaiselle
paivalle kiinnostava paaesiintyja (headlineri), joka voi olla joko kotimainen tai
ulkomaalainen iso bandi. Vuonna 2012 Ruisrockin headlinerit olivat Pulp,
Nightwish ja Snoop Dogg. (Anttila Annakaisa 3.6.2012.)

Ruisrockiin saapuu kavijoita kaikkialta Suomesta. Ruisrockin teettaman
tapahtumatutkimuksen mukaan vuonna 2011 39 % festivaalin suomalaisista
kavijoista saapui tapahtumaan Turun ja Porin seudulta. Kavijoista 29 % saapui
tapahtumaan paakaupunkiseudulta. Loput 32 % suomalaisista kavijoista saapui
tapahtumaan muualta Suomesta. Tutkimuksen mukaan vuonna 2011 29 %
kavijoistéa oli ensikertalaisia tapahtumassa. Vastanneista 42 % oli kuitenkin

vieraillut tapahtumassa 1 — 4 kertaa aiemmin. (Anttila Annakaisa 3.6.2012.)

Ruisrockia pyritdan kehittdmaan vuosi vuodelta. Festivaalialuetta Ruissalossa
kehitetdan tiiviissd yhteistydssa Turun kaupungin kanssa alueen herkkaa
luontoa kunnioittaen. Festivaalin markkinoinnissa nostetaan vuosittain esille
erilaisia n&kokulmia bandien lisdksi. Esimerkiksi vuonna 2012 festivaali on
nostanut vahvasti esiin tarjoamiaan ruoka- ja juomapalveluja, kuten omia
bistroravintoloita, lahi- ja luomuruokavaihtoehtojaan, Cono Surin viinibaaria,

samppanjabaaria sekd olutmaailmaa. (Anttila Annakaisa 3.6.2012.)

Ruisrockin voidaan Ilukea kuuluvan suomalaisiin merkkitapahtumiin, silla
festivaali on houkuttelevuudeltaan, perinteeltddn, imagoltaan ja julkisuudeltaan
niin - merkittava, ettd se tuo tapahtumapaikkakunnalleen huomattavaa
kilpailuetua. Ruisrock on tapahtumapaikkakunnalleen Turulle niin merkittava,
ettd tapahtumapaikkakuntaa ei voida erottaa tapahtumasta. On itsestdén
selvad, ettda Suomen vanhimpana yhtédjaksoisesti jarjestettyna festivaalina
Ruisrock on aina jarjestetty ja jarjestetdan Turussa.
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bANA MATKAILUA

3.1 Matkailutuotteen viitekehys

Usein matkailutuote mielletddn esimerkiksi asiakkaan toiveiden mukaisesti
raataloidyksi pakettimatkaksi tai matkakohteesta ostettavaksi matkamuistoksi.
Késite matkailutuote on kuitenkin paljon laaja-alaisempi ja pitaa sisallaan useita
tuotteeseen vaikuttavia tekijoitd. MyoOs festivaali, kuten Ruisrock, voidaan
maaritella matkailutuotteeksi.

Kirjassaan matkailuyrityksen tuotekehitys Komppula & Boxberg maéarittelevat
matkailutuotteen seuraavasti: Matkailutuote on asiakkaan subjektiiviseen
arviointiin perustuva kokemus, jolla on tietty hinta ja joka syntyy prosessissa,
jossa asiakas hyodyntdd palvelujen tarjoajien palveluja osallistumalla itse
palvelun tuotantoprosessiin. (Komppula & Boxberg 2002, 92.) Matkailupalvelu
on tuotteena vaikeasti hahmotettava, silla se on abstrakti ja koostuu usein
monista eri elementeistd. Matkailutuote sisaltda usein osatekijoitd, jotka eivat
ole osittain tai kokonaan palvelun tarjoajan hallittavissa, kuten esimerkiksi s&é,
alueen yleiset ominaisuudet ja mielikuvat seka infrastruktuuri. Matkailupalvelu
on joka tapauksessa tuote, hyddyke, joka on matkailijan ostettavissa.
Késitteeseen sisaltyvat myos mielikuvat, odotukset ja kokemukset, jotka
syntyvét asiakkaan osto- ja kayttbprosessin aikana. (Borg ym. 2002, 123.)

Borg, Kivi ja Partti esittelevat kirjassaan Elamyksesta elinkeinoksi
kansainvalisesti tunnetun Smithin kerrosmallin, matkailutuotteen teoreettisen
mallin, jossa matkailutuotteen ytimen muodostaa sen sijainti eli fyysinen kohde
ja sen suhde ymparistoonsa. Tuotteen muut kerrokset muodostuvat palvelusta,
vieraanvaraisuudesta, valinnan mahdollisuuksista ja lopulta asiakkaan
sitoutumisesta juuri kyseiseen tuotteeseen. Smithin malli on selkeasti tuottaja-
ja resurssilahtdinen ja soveltuukin siksi hyvin sellaisten matkailukohteiden
kuvaamiseen, joissa fyysinen ulottuvuus ja sijainti ovat keskeisia tekijoita. (Borg
ym. 2002, 123.)

Festivaaliksi voidaan kutsua tapahtumaa, jolla on yleenséa pitkat perinteet ja

historia (Getz 2005, 21). Usein festivaalit ovat saaneet alkunsa yksittaisten
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Sta tiettya asiaa kohtaan. Kuten my6s Ruisrockin

a asia yleison tietoisuuteen on saanut henkilot
tyoskentelemdan julkisen tapahtuman jarjestdmiseksi. Festivaalit ovat
kulttuuritapahtumia, silla niiden sisalto liittyy pitkalti erilaisiin taiteen muotoihin,

viihteeseen, hyvinvointiin tai urheiluun.
3.2 Tapahtumamatkailu

Vapaa-ajan matkailu on ennen kaikkea hedonistista kuluttamista. Modernin
vapaa-ajan matkailjan perimmainen motiivi matkalleen on elamysten
kokeminen. Voidaan kuitenkin kyseenalaistaa, onko elamyksia mahdollista
tuotteistaa. Suunnittelun avulla voidaan hahmottaa ja pyrkid luomaan puitteet,
joissa elamysten syntyminen asiakkaalle on todenné&koistd, mutta parhaimmissa
tapauksissakin  palvelun tuottaja voi vain yrittd luoda olosuhteet
matkailuelamyksen syntymiselle. Pohjimmiltaan matkailutuotteessa on kyse
sSiitd, ettéd palvelun tarjoaja luo puitteet matkailulle, mutta lopullinen palvelu ja
mahdolliset elamykset syntyvat vasta vuorovaikutuksessa matkailijan kanssa.
Erds suurimmista haasteista palvelun tarjoajalle on, kuinka luoda sellaiset
puitteet, olosuhteet ja struktuuri, joissa palvelun onnistuminen on
mahdollisimman todennakdista. (Borg ym. 2002, 124.)

Tapahtumamatkailussa on kyse ihmisten liikkkumisesta kotipaikkakuntansa ja
matkakohteen valilla. Kohdepaikkakunnalla oleva tapahtuma toimii matkailun
vetovoimatekijand. Tapahtuma voi olla matkailijalle paasyy tulla jollekin
paikkakunnalle, mutta se voi olla myds toissijainen syy tai olla vain matkan
oheisohjelmaa, jolloin tapahtumaan osallistutaan muuten vain paikkakunnalla
ollessa. (Bohlin 2000, 13.) Kohteena tapahtumamatkailussa voi olla esimerkiksi
jonkin tietyn musiikkilajin tapahtuma, kuten Ruisrockin kohdalla matkailun

vetovoimatekijana on rockmusiikki.

Erosen ja Ruoppilan (2008) tutkimuksen mukaan Helsingin alueen
ulkopuolisissa kulttuuritapahtumissa kayvat paaasiassa sellaiset kansainvaliset
matkailijat, jotka ovat k&yneet Suomessa aiemmin ja joilla on usein myods

paikallinen kontakti. Kansainvéliset tapahtumakavijat eivat hakeudu tapahtumiin
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attavat osallistua niihin paikan paalla. Ne muutamat,

osallistuakseen tapahtumaan, tulevat tapahtumaan
useimmiten jonkin tietyn esiintyjan vuoksi ja ovat saaneet tiedon tapahtumasta

tdmén esiintyjan omasta keikkakalenterista. (Eronen & Ruoppila 2008.)

Suomen valtio pyrkii tukemaan kulttuurivientia ja sen myotd edistamaan
tapahtumamatkailua erilaisten hankkeiden avulla. Yksi esimerkki tallaisesta
hankkeesta on opetusministerién, ulkoasiainministerion ja kauppa- ja
teollisuusministerion yhteinen kulttuurivientinanke, joka kaynnistettiin syksylla
2003 kulttuuriviennin edistdmiseksi. Kulttuuriviennin tukiverkosto - niminen
hanke  toimii  suomalaisten  kulttuurivientihankkeiden tiedotusvaylana.
Kulttuurivientihankkeen avulla pyritdan vastaamaan suomalaisen taiteen ja
kulttuurin kasvavaan kansainvaliseen kysyntdan. Kaytdnndssd hanke on
kokeiluluontoinen  tiedotusvayld kulttuuriviennin  eri  toimialojen  valilla.
Tukiverkoston sisaisen sahkopostilistan avulla taide- ja kulttuurialan yritykset ja
ammattilaiset voivat tiedottaa ulkomailla toteutuvista hankkeistaan suomalaisille
kulttuuriviennin toimijoille eri puolilla maailmaa. Tukiverkoston kautta tieto
kulttuuri- ja taidehankkeista saavuttaa Suomen ulkomaanedustustot, Suomen
kulttuuri- ja tiedeinstituutit seka viennin asiantuntijaorganisaatioiden kuten
Finpron, Tekesin ja Matkailun edistamiskeskuksen ulkomaan toimipisteet.
(Minedu 2012.) Vaikka kyseisen hankkeen p&apainopiste on ulkomailla, sen
tarkoituksena on edistda nimenomaan suomalaisen kulttuurin ja taiteen vientia
ja néin ollen markkinoida Suomea korkeatasoisen kulttuurin maana. Ulkomailla
tavoitetut asiakkaat ovat potentiaalisia tapahtumamatkailijoita Suomeen, silla on
toivottavaa, ettd ulkomailla suomalaisesta kulttuurista kiinnostuttuaan asiakkaat
ovat kiinnostuneita kokemaan kyseisen kulttuurin kotimaan tarjonnan, mika

puolestaan synnyttda tapahtumamatkailua Suomeen.
3.3 Suomalaisten tapahtumien kansainvalisyys
3.3.1 Suomalaisten tapahtumien kulttuurivienti

Pasasen ja Hakolan tutkimuksen (2009) mukaan suomalaisista

kulttuuritapahtumista hieman yli puolella (53 %) on ulkomaanmarkkinointia.
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on ulkomaanmarkkinointia, ainoastaan 25 prosenttia

edes jossain maarin kannattavaksi. Melko tai erittain
kannattamattomana ulkomaan markkinointia pitdéa puolestaan 32 %
tutkimukseen vastanneista tapahtumista. Ulkomaanmarkkinointi on vahvasti
painottunut verkkoviestintddn. Suurimpana ongelmana verkkomarkkinoinnissa
on kuitenkin se, etta asiakkaan pitéisi jollain tasolla olla tietoinen tapahtumasta
ennen kuin osaa etsia tietoa Internetistd. Pasanen ja Hakola toteavatkin, ettd
aktiivinen ulkomaanmarkkinointi vaatisi onnistuakseen enemman panostuksia
muuhun nakyvyyteen kohdemaassa. (Pasanen & Hakola 2009, 34-35.)

Toisinaan kulttuuritapahtumia tuottavien yrittajien/yritysten resurssit eivat riita
tehokkaaseen ja tuloksia synnyttavdan ulkomaanmarkkinointiin. Tésta syysta
Suomen valtio on ryhtynyt osaltaan toimenpiteisiin  kulttuuriviennin
edistamiseksi. Opetus- ja kulttuuriministerid, tyo- ja elinkeinoministerio seka
ulkoasiainministerio ovat jo 2000-luvun alusta saakka léahteneet yhdessa
toteuttamaan kulttuurivientiohjelmaa, jonka tavoitteena on vastata alan yritysten
ja  muiden toimijoiden todellisiin tarpeisiin. Lahtokohtana ovat siis
kulttuuriviennin toimijoiden tarpeet, eivat hallinnon. Vuonna 2010 julkaistussa
raportissa "Nain suomalaista kulttuuria vieddan - kulttuurivientiraportti 2009”
kerrotaan mm. todellisista toimenpiteistd, joita ministeriét ovat yhdessa ja
erikseen toteuttaneet, Finpron ja Tekesin toteuttamista
kehittdmisohjelmatoimenpiteistd, eri organisaatioiden toimesta toteutetusta
kulttuurin matkailullisen tuotteistamisen edistamisestd seka kulttuuriviennin
karkihankkeista.

Yksi kulttuurin matkailullisen tuotteistamisen edistamisen hanke on syksylla
2009 kaynnistynyt Kulttuuritapahtumien kansainvalinen matkailuhanke. Hanke
on TEM:n osittain rahoittama Finland Festivalsin kansainvéalinen matkailuhanke,
jolla tavoitellaan ulkomaalaisten festivaalituristien maaran kasvua. Mukana ovat
Savonlinnan Oopperajuhlat, Kuhmon Kamarimusiikki, Helsingin juhlaviikot,
Tampereen Teatterikesd, Sodankyldn elokuvajuhlat, Naantalin Musiikkijuhlat,
Turun musiikkijuhlat, Sata-Hame Soi ja Tuusulanjarven kamarimusiikki.

Hankkeen kautta festivaalien ulkomaanmarkkinointi pyritddn kehittdmaan
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ja systemaattisemmalle tasolle. Tarkein tavoite on

ttuurimatkailijoiden maarédd. Sen tueksi tavoitellaan
lisdantyvaa mediajulkisuutta, entista kehittyneempaa yhteistyota
matkailuelinkeinon kanssa seka yha korkeatasoisempien
kulttuurimatkailutuotteiden luomista. (Villacis 2010, 16.)

Suomalaisen musiikin tiedostuskeskus Fimic sek& Music Export Finland ry
toteuttavat puolestaan musiikkiviennin strategiaa yhdessa alan yritysten ja
toimijoiden kanssa. Vuonna 2009 Fimic keskittyi kulttuurivientia vahvistaviin eri
kohderyhmille suunnattuihin kérkihankkeisiin useilla eri musiikin aloilla. Fimic
mm. koordinoi yksin tai yhdessd alan organisaatioiden kanssa erilaisia
raataloityjd palveluita musiikkialan yrityksille, kuten maaliskuussa 2009
jarjestetyille Frankfurtin musiikkimessuille. Musiikkialan toimijoille kohdistettu
tapahtuma vahvisti suomalaisten musiikkikustantajien kansainvalisia kontakteja
ja liiketoimintaa kansainvalisilla markkinoilla. Vuonna 2009 Fimic osallistui
Pohjoismaiseen yhteistydbhon erityisesti Shanghaissa jarjestetyn Music China-
vientitapahtuman puitteissa, jonne Fimic toteutti yhteispohjoismaisen
esittaytymisen. Hanke vahvisti  paikallisten toimijoiden  kiinnostusta
pohjoismaiseen musiikkikenttaédn ja repertuaariin sekd pohjusti vuonna 2010
toteutettua laajempaa suomalaisen kulttuurin esittdytymistd Kiinassa. Music
Export Finlandilla oli puolestaan vuoden 2009 aikana yhteensa 25
kulttuurivientihanketta, joiden tavoitteena oli mm. kehittdd musiikkialan
markkinointiviestinndn  osaamista  esim. musiikkialan ~ ammattilaisille
suunnattujen suomalaisen musiikin kampanjoiden avulla. (Villacis 2010, 28-29.)
Sittemmin, vuonna 2012, Fimic ja Music Export Finland ry yhdistyivat ja toimivat
nykyaén yhdessa Music Finland nimen alla.

Myds Suomen hallituksen edustajat tekevat t6itd suomalaisen kulttuurin
puolesta. Eurooppa- ja ulkomaankauppaministeri Alexander Stubb teki
syyskuussa 2012 musiikkivientimatkan Lontooseen. Yhdessd Music Finlandin
kanssa jarjestetyn suomalaisen musiikkiviennin edistamismatkan tavoitteena ol
kasvattaa suomalaista musiikkivientia  Isoon-Britanniaan  vaikuttamalla

keskeisiin musiikkialan toimijoihin, kuten levy-yhtididen, median ja musiikkialan
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seka innostamalla alan vaikuttajia toimimaan

isten musiikkialan ammattilaisten kanssa.

(Ulkoasiainministerio 2012.)

Kulttuuriviennin valmisteluryhman puheenjohtaja Johan Storgard toteaa, etta
suomalainen kulttuuri on vahvaa ja vientikelpoista. Storgardin mukaan kulttuuria
teollisuutena on vahvistettava kaikin keinoin. Yhteistyd on avainsana, kun
halutaan parantaa kulttuurin ja tapahtumien vientia ulkomaille. (Villacis 2010, 7.)

3.3.2 Suomalaiset tapahtumat kohti kansainvalisyytta

Pasasen ja Hakolan  tutkimuksen (2009) mukaan suomalaiset
kulttuuritapahtumat eivat ole talla hetkellda asiakaskunnaltaan kovin
kansainvalisid.  Kansainvélisia  esiintyjia  hyddynnetadn  suomalaisissa

kulttuuritapahtumissa kuitenkin onnistuneesti.

Suomalaisten kulttuuritapahtumien kirjo on huomattava, mutta matkailulliselta
merkittavyydeltdédn ja kansainvdliseltd potentiaaliltaan tapahtumat vaihtelevat
suuresti. Selkeasti kansainvalisia kulttuuritapahtumia Suomessa on vain
muutamia. Eriasteista kansainvalistd potentiaalia omaavia tapahtumia |6ytyy
kuitenkin paljon. Rohkaisevaa on, ettd halutessaan tapahtuman on mahdollista
saavuttaa kansainvalistd potentiaalia jo kohtuullisen pienelld toiminnan
kehittamisella. (Pasanen & Hakola 2009, 3-4.)

Tapahtuman kansainvalistd potentiaalia maariteltdessa eraand tarkeédna
tekijana esiin nousee tapahtuman asiakaslahtoisyys, eli kuinka tapahtuma
huomioi nykyiset ja potentiaaliset kansainvéliset asiakkaansa. Kansainvélisen
kavijan nakokulmasta tapahtuman saavutettavuus on yksi tarkeimmista
kriteereista tapahtuman lipun ostopéétosta tehtdessa. Useimmat suomalaiset
kulttuuritapahtumat kayttavat verkkoviestintaa paaasiallisena
viestintamuotonaan ulkomaille. Tapahtuman verkkosivujen kautta voidaan tutkia
tapahtuman saavutettavuutta kavijan nakokulmasta mm. verkkosivujen
kieliversioiden analysoinnilla. Suomalaisen tapahtuman verkkosivuilta tulisi
I0ytya useita kieliversioita, suomen kielen lisaksi vahintaan toisella kotimaisella

kielella ruotsiksi sek& kansainvalisia asiakkaita ajatellen englanniksi.
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ssaan panostaa myods muihin kieliversioihin riippuen

rRohdemaistaan. (Pasanen & Hakola 2009, 3-4.) Myds
Ruisrockille verkkoviestintd on ensisijainen viestintamuoto ulkomaille, jolloin

festivaalin kotisivut nouset tarkedan rooliin.

Muita arvioitavia asioita ovat mm. sijainti - ja yhteystietojen I6ytyminen, lippujen
ostamisprosessin helppous seka kuinka tapahtuma muutoin kytkeytyy alueen
matkailutoimialaan. Kansainvalisen asiakkaan ndkdkulmasta tapahtuman sijainti
- ja yhteystietojen helppo ymmartaminen on olennaista, jotta tapahtumaan
saapuminen tehdaan mahdollisimman helpoksi my6s ulkomailta kasin. On myds
tarkead, etta lipun ostaminen tapahtumaan on tehty mahdollisimman helpoksi.
Helpointa kansainvaliselle asiakkaalle on, ettd lipun saa ostettua suoraan
tapahtuman verkkosivuilta tai etté sivuilta 16ytyy ainakin tieto, kuinka lippuja saa
ostettua. (Pasanen & Hakola 2009, 60.)

Kansainvélisen asiakkaan nakdkulmasta ajatellen on myos erittain tarkeaa, etta
asiakas paasee tutustumaan Internetissé mahdollisimman helposti alueen ja
paikkakunnan muuhun matkailutarjontaan  ja  palveluvaihtoehtoihin.
Kansainvélinen asiakas on hyvin harvoin péaivakavija tapahtumapaikkakunnalla,
mik& tarkoittaa, ettd hén tarvitsee erilaisia palveluita. Helpointa asiakkaalle on,
jos tieto tarjotaan jo tapahtuman sivuilla tai asiakas ohjataan linkin kautta
tutustumaan matkailutarjontaan esimerkiksi alueellisen matkailuorganisaation
sivuille. (Pasanen & Hakola 2009, 59-60.)

On syytd muistaa, ettd tapahtuman kansainvalista potentiaalia ei kuvaa
ainoastaan nykyisten kansainvalisten asiakkaiden maard vaan myos
tapahtuman ammattimaisuus, rakenteet kansainvélistymiselle, markkinointi ja

yleinen asenne kansainvalistymista kohtaan (Pasanen & Hakola 2009, 76).
3.3.3 Katsaus suomalaisten tapahtumien medianakyvyyteen

Kansainvalistda medianékyvyytta saavat usein tapahtumat, joilla on uutisarvoa
omaperaisyytensa vuoksi. Monet suomalaiset tapahtumat ovat saaneet alkunsa
mita ihmeellisimmistéa ideoista ja ovat sen takia uniikkeja. Kansainvalista

mediandkyvyytta ovat saaneet mm. joka vuosi Sonkajarvella jarjestettavat

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Sini Bergqyvist


http://www.pdfcomplete.com/cms/hppl/tabid/108/Default.aspx?r=q8b3uige22

Click Here to
Unlimited Pag

: Your complimentary

p— use period has ended. 19
Thank you for using
t CO m p | ete PDF Complete.

it, Kannykanheiton = MM-kisat  Savonlinnassa,

at Oulussa, Saunomisen MM-kisat Heinolassa seka
Suojalkapallon MM-kisat Hyrynsalmella.

Omaperaisten tapahtumiemme liséksi kansainvélistd palstatilaa saavat
tapahtumat, jotka liittyvat tavalla tai toisella mielikuviin Suomesta. Talvemme
ankara kylmyys ja lumi liittyvat vahvasti Suomen imagoon maailmalla. New York
Timesissa vuonna 1995 julkaistussa artikkelissa Travel Advisory: Three Finnish
Festivals Are Chilly, Of Course kerrotaan kolmesta Lapissa jarjestettavasta
festivaalista, joissa festivaalien fokuksena ovat lumi ja jaa. Ahtarin Lumiviikoilla
kerrotaan jarjestettdvan mm. avantouinnin  SM-kisat, potkukelkka- ja
luistelukisoja sekéa talviset kasitydmarkkinat. Artikkeli kertoo myds Kemiin
rakennetun maailman suurimman lumilinnan avajaisista sekd Rovaniemella
jarjestettavastd Revontuli Festivaalista (engl. Northern Lights Festival). (New
York Times 17.12.1995.)

MyGs suomalainen juhannus ja muutama muu kansallinen juhlapdivamme
alkavat olla maailmanlaajuisesti tunnettuja. South China Morning Post lehdessa
vuonna 2005 julkaistussa artikkelissa On the Calendar kerrotaan kattavasti
maamme tarkeimmista juhlapdivista ja niihin liittyvistéa tapahtumista. Artikkeli
mainitsee tarkeiksi tapahtumiksi Suomessa Itsendisyyspaivan, jolloin
jarjestetdan paraateja seka erilaisia juhlallisia tilaisuuksia sekd Vapun paivan,
jonka kerrotaan olevan "kotikutoinen” festivaali, koska tyovéaen juhlaa juhlitaan
kaduilla. Juhannuspéivan kerrotaan olevan maamme téarkein kesatapahtuma,
jolloin perheet juhlistavat keskikesdd kesamokeillaan luonnon keskella.
Artikkelissa mainitaan myo6s Helsinki International Film Festival, joka on
Suomen suurin elokuvatapahtuma sek& Helsinki Festival, kahden viikon
mittainen  festivaali, joka tarjoaa monipuolisen kattauksen kulttuuria
kansainvalisten musiikki-, teatteri- ja tanssiesitysten sekd nayttelyiden
muodossa. Kyseisessé artikkelissa mainitaan myds Ruisrock, jonka kerrotaan
tarjoavan musiikkielamyksid niin suomalaisten kuin kansainvalisten rock-
artistien myota. (South China Morning Post 6.12.2005.)
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ivaalit ovat saaneet Kkiitettavasti medianakyvyytta

5 New York Timesin artikkelissa Travel Advisory:
Summer Rock Festivals In Finland and Sweden kerrotaan kahden Pohjois-
Euroopan suosituimman festivaalin tarkeista juhlavuosista. Kyseiset festivaalit
olivat Suomessa jarjestettavd Ruisrock, joka juhli silloista 25-vuotisjuhlaansa
seka 10-vuotisjuhlaansa juhlinut Ruotsin Hultsfred. Artikkeli kertoo Ruisrockissa
esiintyvan kansainvalisia huippunimia kuten Bon Jovi, Black Crowes seka
Simple Minds. (New York Times 18.6.1995.) Financial Times puolestaan kertoo
Suomen olevan kesdisin keskiydn auringon, luonnonrauhan seka erityisesti
festivaalien maa. Artikkelissa A Feast of Festivals far away from it all mainitaan
mm. Tampereen teatterifestivaali, Sodankylan elokuvafestivaali, Pori jazz,
Lieskan Vaskiviikko, Savonlinnan Oopperajuhlat sekéa Kuhmon Kamarimusiikki.
Kirjoittaja ylistéd Kuhmon Kamarimusiikkifestivaalia kertoen: “Jokaisessa
konsertissa, johon osallistuin oli jotakin, joka hammensi kertyneet mieltymykset
ja ennakkoluulot. Korvani avautuivat, mieleni oli vastaanottavainen — sellaista
mutkatonta rauhallisuutta 16ytyy vain Kuhmosta.” Kirjoittaja olisi toivonut
voivansa siirtéd Kuhmon tapahtumat ja kauniin konserttihallin lahemmas
kotiaan, mutta kertoo tapahtuman sielun olevan kaikessa
monimuotoisuudessaan ja ennustamattomuudessaan mahdoton siirtaa.
(Financial Times 21.7.1997.) Suomalaisten tapahtumien kulttuurillinen arvo
piileekin nahdakseni juuri siind — aitoa suomalaista kulttuuria voi kokea
parhaimmillaan paikan paalla Suomessa. Tama valittyy myos kansainvéalisen

median kertomasta viestista.

Suomalaisen musiikin  kansainvalinen noste 2000-luvun alussa nosti
suomalaiset bandit, artistit ja niiden my6ta tapahtumat kartalle kansainvalisessa
mediassa. Music Week - lehden artikkelin Finland Moves out of the shadows
mukaan tavoiteltuaan kauan Euroopan-laajuista suosiota, Suomi on valmis
ottamaan paikkansa valokeilassa kiitos yhtyeiden kuten The Rasmus, Him ja
Nightwish. Artikkelin mukaan Suomen liittyessd Euroopan Unioniin seka
Suomen hallituksen havaitessa suomalaisen musiikkiteollisuuden
vientimahdollisuudet, useat suomalaiset yhtyeet, edelld mainittujen liséksi

Bomfunk MCs ja Darude, saivat tilaisuuden lyoda kansainvalisesti Iapi.
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u my6s Ruisrockin silloista promoottoria Juhani

an suomalaiset festivaalit houkuttavat rock'n’ roll
turisteja. "Meilla on enemman ja enemman hyvia kotimaisia bandeja, mika on
paasyy siihen, etta festivaaleista on tullut suositumpia”, Merimaa kertoo. (Music
Week 4.9.2004.)

Suomi saa siis paljon kansainvalistd medianakyvyytta tapahtumien osalta
ennen kaikkea kotimaisten artistien/bandien avulla. My6s kesalla 2012
Ruisrockissa esiintynyt Michael Monroe, oikealta nimeltddn Matti Fagerholm, on
saanut paljon palstatlaa ulkomailla ja néin ollen tehnyt suomalaista
musiikkikulttuuria tunnetummaksi kansainvélisesti. Huhtikuussa 2012 The Wall
Street Journal Europe julkaisi kattavan artikkelin (Off the Wall - Guns N’ Roses
Agree: This Sax player Rocks — Finnish Hair Metal Pioneer plays on, with
government help) Michael Monroesta ja hdnen asemastaan yhdysvaltalaisen
yhtyeen Guns N’ Rosesin inspiraation lahteena. Jo 1980-luvulla yhtyettéaan
Hanoi Rocksia Yhdysvaltoihin luotsannut Monroe tunnetaan Yhdysvalloissa
"hair” metallin, 80-luvulla paljon parjatun musiikkigenren, joka koostui mm.
vihjailevista sanoituksista ja mahtipontisista kitarasooloista, kummisetana.
Artikkelin mukaan Michael Monroe on ehk&a eréds maailman arvostetuimmista,
mutta vahiten tunnetuista rock téhdista. Artikkeli kertookin Monroen jopa
surullisen kuuluisasta urasta, jonka tyon jaljet ovat enemmankin menneet
hénesta ja Hanoi Rocksista inspiraationsa saaneen Guns N’ Rosesin piikkiin
kuin artistille itselleen. (The Wall Street Journal Europe 16.4.2012.)

Ruisrock on myds saanut kuluneiden 43 vuoden aikana paljon kansainvalista
mediahuomiota, kuten muutamissa esimerkeissa edella mainittu. Keséalla 2012
Ruisrock sai nakyvyytta espanjalaisessa lehdessd EFE News Service.
Artikkelissaan Ruisrock, el festival donde no se pone el sol kirjoittaja ylistaa
festivaalin omaperdistd tapahtumapaikkaa Iuonnonkauniissa, maailman
suurimmassa saaristossa Turussa. Kirjoittaja kertoo, etta tapahtuman idyllinen
sijainti, taivaanrannan selkeys yomyohaan sek& monipuolinen musiikkitarjonta,
joka on yhdistelma skandinaavisia bandeja seka kansainvalisia tahtia,

houkuttelee kymmenia tuhansia kavij6itéa tahan lansisuomalaiseen kaupunkiin,
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@aan festivaali houkuttelee erityisesti suomalaisia 20-

itumakaupungin ymparistostd, mutta myos kavijoita
naapurimaista seka veteraanibandien, kuten Pulpin tai Michael Monroen,
vannoutuneita faneja. Kirjoittaja toteaa myos, ettd yhdysvaltalaiset seka
englantilaiset esiintyjat vetoavat myods anglosaksiseen asiakaskuntaan, joka
hyddyntda festivaalia tutustuakseen tahén toistaiseksi tuntemattomaan
massaturismin vyohykkeeseen, idylliseen Itameren alueeseen. (EFE News
Service 8.7.2012.)

Voidaan todeta, ettd suomalaiset tapahtumat ovat nopeutuneen tiedonsiirron,
kansainvalisen mediahuomion seka sosiaalisen median ansiosta jopa odotettua
paremmin kansainvalisen yleison tietoisuudessa. Suurimmaksi haasteeksi
muodostuukin tapahtumien myynti ulkomaalaisille asiakkaille. Kansainvalisen
median avulla ulkomaalaisille asiakkaille vélittyy viesti siitd, kuinka aito,
alkuperainen, koskematon ja uniikki suomalaisuus ja suomalainen kulttuuri ovat
koettavissa paikan paalld. Suomalaisten tapahtumanjéarjestajien ja eri tahojen
tehtdvaksi jaa viedd myyntitehtdava loppuun saakka ja todella saada
kansainvaliset asiakkaat tutustumaan kulttuuritapahtumiimme ja nain ollen

my0s viemaan viestiaan kotimaahansa ystavilleen ja tuttavilleen.
4 MARKKINOINNIN MERKITYS TAPAHTUMALLE

4.1 Segmenttien tunnistaminen ja valinta

Segmentointi  tarkoittaa  markkinoiden jakamista toisistaan  erottuviin
asiakasryhmiin, joista organisaatio valitsee omat kohderyhmé&nsa. Nykyaan
yritysten on erittdin vaikea menestyda markkinoilla ilman onnistunutta
segmentointia. Segmentoinnin tulee aina olla organisaation tietoisen valinnan
tulos, silla segmentoinnin puuttuminen ja erilaisten segmenttien kokeilu
aiheuttaa markkinointiresurssien riittdmattomyytta ja markkinointitoimenpiteiden
tehottomuutta ja siten estdd vahvan brandin synnyttamistd. Segmenttien tulisi
olla riittavdn suuria, ja ne pitaisi pystya tavoittamaan organisaation
markkinointiviestinnalla. (Hollanti & Koski 2007, 36-37.)
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@atio onnistuu segmentoinnissaan, sitd paremmat

ville markkinointitoimenpiteille. Demografisiin tietoihin
perustuva yleiskuva potentiaalisesta asiakkaasta on pelkistetty eikd anna
yritykselle viela riittavasti tietoa, jotta yksiléllisempid markkinointitoimenpiteita
voitaisiin tehdd. Mitd enemmdan asiakkaasta ja hanen tavoittelemistaan
hyodyista tiedetaén, sitd kohdistetumpaa markkinointi voi olla. Asiakkaan
tavoittelemia hyotyja voivat olla esimerkiksi korkea laatu, taloudellisuus, hyva
palvelu tai kokemusten ja elamysten saaminen. (Hollanti & Koski 2007, 39.)

Onnistunut segmentointi edellyttda, etta yritys pohtii mm. seuraavia kysymyksia:

o Ketka ovat tuotteidemme/palveluidemme potentiaalisia kayttajia?

e Millaisia ihmisia eri asiakasryhméamme jasenet ovat?

e Millaiset tulot asiakasryhmillamme on; pystyvatkd he ostamaan ja
haluavatko he ostaa?

e Millaisia tarpeita asiakasryhmillamme on?

e Tarjoammeko heille todellisia etuja ja hyotyja silla tavalla, kuin he niita
haluavat?

(Arvoasiakas Ky / Paivi Kupana.)

Festivaalin asiakassegmenttia maariteltdessa on syytd ottaa huomioon
tarkeimmét motivaatiotekijat, jotka saavat asiakkaat tulemaan festivaalille.
Festivaalikavijalla on yleensd yksi tai useampi syy seuraavasta viidesta

paamotivaatiotekijasta saapua festivaalille.

e Sosiaalistuminen: ystavien kanssa yhdessa olo ja ymparilla olevat
ihmiset, jotka nauttivat samoista asioista kuin kavija itse.

e Perheen yhteenkuuluvuuden tunne: etsitdédn mahdollisuutta perheen
yhdessa oloon, jonka myo6ta perheen yhteenkuuluvuuden tunne
lisdantyisi.

o Jannitys/eksotiikka: tehda jotain uutta ja jannittavaa, normaalista
poikkeavaa.

e Pako: paeta elaméan pakollisia velvollisuuksia seka hakea muutosta

jokapéaivaiseen arkeen.
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denviehatys: kokea uusia ja erilaisia asioita ja/tai

osamstua resuvaanlle, joka on ainoa laatuaan.
(Bowdin ym. 2003, 122.)

4.2 Markkinointiviestinta yrityksen kilpailukeinona

4.2 .1 Perinteiset markkinointikeinot

Markkinointiviestintd on nakyva markkinoinnin toteutuskeino ja toimii koko
markkinointiprosessin kasvoina. Markkinointiviestinnan tehtdavana on toteuttaa
markkinointisuunnitelmassa  asetetut  tavoitteet ja  asiat. Yleensa
markkinointiviestinnasta puhuttaessa tarkoitetaan Iahinnd asiakaskohderyhmiin
suunnattua viestintdd, jota kutsutaan ulkoiseksi markkinointiviestinnaksi, mutta
markkinointiviestinnan kohderyhmia voivat olla myds organisaation oma
henkilostd, markkinointikanavan jasenet ja sidosryhmat. Markkinointiviestinnan
tavoite on synnyttdd toimintaa asiakaskohderyhmissd. Markkinointiviestinta
voidaan jakaa neljadn kategoriaan: mainonta, myynninedistaminen,
henkilokohtainen myyntityd seka suhdetoiminta ja julkisuus. (Hollanti & Koski
2007, 126-129.)

Mainonta on kaupallista, l&hettdjan maksamaa viestintd&, jonka tavoitteena on
lisata mainostettavan tuotteen/palvelun tunnettuutta, rakentaa ja muokata
mielikuvaa tuotteesta/palvelusta, ja siten synnyttdd ja kasvattaa myyntia.
Mainonta on usein massoille suunnattua, vaikkakin nykyaan on myds paljon
kohdennettua, yksildllista mainontaa. Mainonnan tulokset nakyvat usein
viiveella ja epasuorasti, joten sen vaikutusta myyntiin on vaikea arvioida.
(Mantyneva 2002, 126.) Myynninedistamisen tavoitteena on puolestaan
yrityksen  tunnettuuden  myotd lisdtd sen  tuotteiden = menekkia.
Myynninedistaminen on ainoastaan muuta markkinointiviestintad tehostava
toiminta, ja sen vaikutukset asiakaskohderyhmisséd ovat usein lyhytaikaisia.
Myynninedistamisen keinoja voivat olla esim. esitteet ja tuotenaytteet,
myyntikilpailut, provisiot ja bonukset tai ostoalennukset. (Hollanti & Koski 2007,
136.) Henkilokohtainen myyntityd on viestintdprosessi, jossa organisaation

edustaja valittdd asiakkaalle henkilokohtaisen ja raatéléidyn sanoman

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Sini Bergqyvist


http://www.pdfcomplete.com/cms/hppl/tabid/108/Default.aspx?r=q8b3uige22

Click Here to
Unlimited Pag

; Your complimentary

— use period has ended. 25
Thank you for using
t CO m p | ete PDF Complete.

bksisuuntaisuus mahdollistaa valittbman palautteen
, 169.)

Suhdetoiminnan ja julkisuuden avulla pyritddn rakentamaan organisaation
imagoa sen toimintaymparistdssa. Suhdetoiminta on jatkuvaa, maaratietoista
toimintaa, joka tahtda epasuorasti myyntiin. Se voi kohdistua ulkoisiin tai
sisaisiin sidosryhmiin. Ulkoisen suhdetoiminnan kohteita ovat esimerkiksi
osakkeenomistajat, julkinen sektori, rahoittajat, seka muut yhteistydverkoston
jasenet. Tavoitteena on saada ilmaista julkisuutta, vaalia suhteita, saavuttaa
sidosryhmien luottamus tai muuten rakentaa organisaation imagoa. Julkisuus
on puolestaan lehdistoon ja muihin  median edustajiin  suunnattua
suhdetoimintaa, jonka tavoitteena on saada maksutonta aikaa tai tilaa
mediasta. Uutiset ja puolueettomat arviot kun ovat asiakkaiden mielesta usein
uskottavampia kuin organisaation omat mainokset. (Hollanti & Koski 2007, 138.)

Markkinointiviestinndn kohderyhmatavoitteita ja vaikutuksia voidaan kuvata
tarkemmin ns. AIDAS-mallin avulla. Termi muodostuu englannin kielen sanoista
attention (tietoisuus), interest (kiinnostuminen), desire (halu), action (toiminta) ja
satisfaction  (tyytyvaisyys). AIDAS-malli kuvaa asiakkaan matkaa kohti
ostopaatoksen syntymistd. Mallin eri vaiheissa tarvitaan erilaista
markkinointiviestintda ja tarkastelemalla asiakkaan matkaa ostopaatokseen,
organisaatio voi tehostaa markkinointiviestintdd haluamissaan vaiheissa.
Organisaation tulee pohtia esim. miten se voisi parantaa halutun kohderyhman
tietoisuutta tuotteesta, miten lisdté sen kiinnostusta ja ostohalukkuutta, ja kuinka
tukea asiakasta ostopaatoksen syntymisessa. Erityisen tarkea vaihe on myds
mallin  viimeinen vaihe, tyytyvaisyys. Tapahtuneen oston jalkeen
markkinointiviestinndn tarkein tavoite on se, ettd asiakas on tyytyvainen ja
suosittelee tuotetta/palvelua muille. (Hollanti & Koski 2007, 127-128.)

4.2 .2 Markkinoinnin uudet keinot

Internetin aikaansaaman media- ja viestintakayttdytymisen muutos on
muokannut ja tulee muokkaamaan markkinoinnin toimintaymparistoa yhta

dramaattisesti kuin sanomalehti, radio ja televisio omana aikanaan.
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irkkinointia on toteutettu enimmakseen mainontana ja

viestintdnd massamedioiden avulla tuotteen ollessa
markkinoinnin lahtokohta. Internet on muuttanut tdman toimintamallin taysin.
Markkinoinnissa ei ole enda olennaista yksisuuntainen viestien valittdminen
vaan kiinnostuksen herdttdminen, vuorovaikutuksen aikaansaaminen ja
lupausten lunastaminen. Internet on mullistanut markkinoinnin maailman, silla
se avaa markkinoijalle aidosti kaksisuuntaisen viestintdkanavan asiakasdialogin
synnyttamiseen ja lopulta asiakkaista ja potentiaalisista asiakkaista koostuvan
yhteison rakentamiseen. Tdhan mennessad mikaan markkinointivaline ei ole
pystynyt tarjoamaan téllaista mahdollisuutta. Kaksisuuntaisen viestinnan ja
asiakkaiden vaikutusmahdollisuuksien myo6ta valta on luontaisesti siirtynyt
asiakkaalle. (Juslén 2009, 41-43, 59.)

"Ensimmainen ja tarkein Internetin ominaisuus markkinoinnin nékdkulmasta on
se, ettd Internet ei ole mediakanava vanhassa merkityksesséa. Internet on taysin
uudenlainen viestinta- ja toimintaymparistd, eika se toimi samalla tavalla kuin
tavanomaiset yksisuuntaiset mediakanavat.” (Juslén 2009, 57.) On ensisijaisen
tarkedd, ettd markkinoija ymmartaa, etta Internet ei ole mediakanava, vaan
paikka toiminnalle, keskustelulle ja vuorovaikutukselle. Bannerit ja muut
valkkyvat mainokset eivat ole tehokkain tapa tehda markkinointia Internetissa.
(Juslén 2009, 58.)

Internet tarjoaa markkinoijalle paljon muutakin kuin mahdollisuuden
informatiivisten, houkuttelevien kotisivujen luomiseen. Voidaan kuitenkin todeta,
etté verkkosivut ovat yrityksen verkkoviestinnan ydin, josta l6ytyy juuri se oikea
tieto, jota yritys haluaa ulospéin viestid. Yrityksen kannalta paras ratkaisu on
tehda verkkosivuistaan mahdollisimman osallistavat, esimerkiksi muokkaamalla
sivustolle toimintoja, joiden avulla dialogi yrityksen seka asiakkaiden valilla
toimii kaksisuuntaisesti ja tehokkaasti, sek& rakentaa verkkosivujen ympérille
kattava sosiaalisen median verkosto. (Seppéla 2011, 12-13.)

Sosiaalinen media on nykypdaivand kaikkien huulilla. Sosiaalinen media on
korvannut perinteista mediaa ja noussut keskeiseksi vuorovaikutuksen,

tiedonhaun ja nédkymisen paikaksi. Sosiaalinen media on jakamisen vayla ja
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(Seppala 2011, 17.) Markkinoidakseen tehokkaasti

siaalisen media avulla tulee markkinoijan ymmartaa
sosiaalisen median logiikka ja siella toimimisen perusteet. Parhaimmillaan
sosiaalinen media tarjoaa markkinoijalle kustannustehokkaan keinon olla esilla.
Internetissa toimiva sosiaalinen media on kustannustehokas
markkinointikanava, koska ihmiset keskustelevat ja vertailevat eri yrityksista
saamaansa palvelua sosiaalisessa mediassa. Toisinaan yritys voi olla mukana
keskustelussa haluamattaankin, jolloin vaarana on, ettd yrityksesta valittyy
vaaranlaista, virheellistd tietoa mahdollisille asiakkaille. Tasta syysta yritysten
on syytd kontrolloida nakyvyyttddn ja olla aktiivisesti lasnd sosiaalisessa

mediassa.

Sosiaalinen media on paljon muutakin kuin Facebook. Sosiaalisen median eri
muodot voidaan jaotella sosiaalisiin  verkostoihin (Facebook, LinkedIn,
Myspace, Ning), media- ja siséltoyhteisoihin (YouTube, Spotify, Flickr), paikka-
ja sijaintipalveluihin (Foursquare, Ditto), blogipalveluihin (Wordpress, Blogger,
Posterous, Tumbir), yhteisdpalveluihin (Wikipedia, Wikispaces, Google Sites)
linkkien ja uutisten jakopalveluihin (Delicious, Digg), virtuaalisiin yhteisoihin
(Second Life, Habbo Hotel) sekd virtuaalisiin pelimaailmoihin (World of
warcraft). Suomessa yritysten markkinoinnin kannalta toimiviksi sosiaalisen
median palveluiksi voidaan lukea ainakin Facebook, Twitter, Youtube ja
Wikipedia. (Seppéala 2011, 30.)

Facebook on kuitenkin yli 500 miljoonalla kayttajallaan eras suosituimmista ja
kaytetyimmistd sosiaalisen median palveluista. Facebook on nopeasti
laajentuva ja kehittyvéa yhteisopalvelu, joka yhdistaa inmisia maailmanlaajuisesti
toisiinsa. Suomalaisista palveluun on kirjautunut yli 2 miljoonaa ihmisista.
Suosion myo6ta Facebookista on tullut myds markkinointikanava, jonka kayttoa
ja hydtya monet yritykset kokeilevat. (Seppéala 2011, 30.)

4.3 Asiakaslahtoisyys osana markkinointia

Asiakkaan, eli tuotteen/palvelun loppukayttdjan, tulee olla ensisijaisessa

asemassa niin yrityksen tuotekehityksen kuin markkinoinnin suunnittelussa.
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lotekehityksen tulee aina perustua asiakaslahtiseen

lee olla keskeinen rooli tuotekehityksessa, silla hyvaa
palvelutuotetta ei ole olemassa ilman, ettd se on rakennettu yhdessa asiakkaan
kanssa. Jos matkailupalvelutuotteen tuotekehityksessé keskitytaéan asiakkaan
sijaan esimerkiksi erikoisten resurssien varaan, vaarana on tuotantolahtdisyys,
resurssien korostuminen ja tuoteansaan putoaminen. Resurssit ja sijainti ovat
toki tarked osa elamystd, mutta ilman palveluprosessin huolellista suunnittelua
ja vuorovaikutusta asiakkaan kanssa, ei elamyksellinen palvelutuote voi syntya.
(Borg ym. 2002, 136.)

Tama patee myds markkinointiin. Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen on
keskeinen osa markkinoinnin suunnittelua. Kaytannossa
asiakastyytyvaisyydella tarkoitetaan asiakkaan odotusten ja kokemusten valista
suhdetta. Asiakastyytyvaisyyttd tutkimalla saadaan tietoa asiakkaiden
odotuksista. Asiakastyytyvaisyytta tutkimalla voidaan saada tietoa yrityksen
kilpailueduista ja kehittdmisalueista, sek& asiakkaiden arvostamista asioista,
mik& helpottaa markkinoinnin kohdentamista. Asiakastyytyvaisyytta tutkimalla
voidaan kehittda niin yrityksen markkinointiviestintd& kuin itse tuotetta/palvelua
ja siihen liittyvaa kokemuksellisuutta, sen hinnoittelua ja saatavuutta. Asiakkailta
saatavan palautteen avulla markkinoinnin eri elementteja voidaan kehittda ja
siten taata asiakkuuksien pidempi ika ja yrityksen menestyminen. (Mielonen
2010, 24-25.) Mika tarkeintd, tyytyvaisille ja pitkaaikaisille asiakkaille
markkinointiviestintda voidaan kohdentaa tehokkaammin ja totutummin, jolloin

markkinointiviestinnan tavoitteiden mahdollisuudet toteutua kasvavat.
4.4 Markkinointisuunnitelma

Kilpaillakseen alansa markkinoilla, yrityksella tulee olla selkeé visio, missio seka
suunnitelma siité, kuinka yritys markkinoi tarjoamiaan tuotteita tai palveluja.
Yrityksella tulee olla toimiva markkinointisuunnitelma jo ennen varsinaisen
toiminnan aloittamista. Markkinointistrategiat laaditaan yleensd noin 3-5
vuodeksi ja markkinointisuunnitelma tehd&an usein vuodeksi kerrallaan (Hollanti
& Koski 2007, 28).
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en rooli koko yrityksen strategisessa suunnittelussa,

nnin suunnittelulta samaan aikaan pitkajanteisyytta ja
nykyhetkessé toteutettavien toimenpiteiden suunnittelua. Siksi markkinointia on
suunniteltava eri tasoilla. Toisinaan yrityksen markkinoinnin suunnittelu on
jaanyt vahaiseksi ja keskittyy I&hinn& toimenpidetasoon. (Hollanti & Koski 2007,
27-28.) llman  selkedd visiota  markkinoinnin  kokonaistavoitteista

toimenpidetason suunnitelmat voivat osoittautua hyodyttd miksi.

Markkinoinnin asiantuntijoilla  on melko laila  sama  nékemys
markkinointisuunnitelman laatimisen vaiheista ja sisallostéa. Raatikaisen mukaan
markkinointisuunnitelman vaiheet voidaan karkeasti jakaa seitsemdan osaan,
jotka ovat lahtokohta-analyysi, strategian luominen, tavoitteiden asettaminen,
markkinoinnin toimintaohjelma, aikataulu ja budjetointi, markkinoinnin toteutus
seka seuranta (Raatikainen 2004, 60). Anttilan ja lltasen mukaan yrityksen
markkinointisuunnitelmassa tulee maaritella myos markkinoinnin
mahdollisuudet ja ongelmat, tavoitevastuu seka markkinoinnin toteutuksen
osaohjelmat kilpailukeinoittain (Anttila & lltanen 2007, 375).

Ensimmainen vaihe markkinointisuunnitelmaa laadittaessa on l&htGkohta-
analyysi, jonka avulla selvitetdan yrityksen toimintaympariston nykytilanne seka
tekijat, jotka vaikuttavat yrityksen menestykseen tulevaisuudessa. Lahtdkohta-
analyysin avulla pyritédn selvittdmaéan, millaisia mahdollisuuksia ja haasteita
yritys tulee kohtaamaan markkinoilla. Lahtokohta-analyysilla voidaan kartoittaa
myos yrityksen ulkopuolisia toimintaan vaikuttavia tekijoita esimerkiksi kilpailija-
analyysin avulla. Kilpailija-analyysin avulla yritys maérittelee ja tunnistaa
kilpailjansa. Taman liséksi analyysin avulla arvioidaan, miten oman alan
markkinat tulevat kehittym&an tulevaisuudessa ja onko alalle tulossa
esimerkiksi uusia kilpailijoita. (Raatikainen 2004, 60-63.)

Markkinointisuunnitelman luomisen toinen vaihe on strategian luominen.
Strategia perustuu aina yrityksen visioon, tahtotilaan, tulevasta. Visio on
nakemys siita, millaista toimintaa yritys tahtoo harjoittaa ja millaisten arvojen se
haluaa valittyvan asiakkailleen esimerkiksi viiden vuoden pé&asta. Raatikaisen

mukaan strategiat voivat perustua esimerkiksi kasvuun ja kannattavuuteen,
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deryhmiin tai erikoistumiseen. Yritys voi maaritella

kseen taydellisen erikoistumisen, jos se tayttaa jonkin
kapean markkina-aukon jollakin vahvaa erikoisosaamista vaativalla
tuotteella/palvelulla. Strategia voi perustua myos kilpailukeinoihin eli
markkinoinnin neljadn perustekijaan; tuotteeseen, hintaan, jakeluun ja
viestintaan. (Raatikainen 2004, 73-85.) Anttilan ja lltasen mukaan strategia-
ajattelu korostaa erityisesti muutosta. Strategia on vastaus uusiin haasteisiin,
kuten  kansainvalistymiseen ja toimialojen uudelleenjarjestaytymiseen.
Yrityksiltd odotetaan entistda enemmén yhteiskunnallista vastuuta. Heidéan
mukaansa  strateginen johtaminen lahestyy  yrityksen toimintaa
kokonaisvaltaisesti, jonka olennaisena osana on ympériston seuranta. (Anttila &
lltanen 2007, 343-345.) Perustuipa yrityksen strategia mihin tahansa
yllamainittuun, térkeintd strategisessa ajattelussa on l0ytdd selked yhteinen
ajatusmalli, joka on hallittavissa. Menestyvia yrityksia yhdistavat useat
seuraavat ominaispiirteet; erikoistuminen, segmentoinnin hallinta, ylivoimaisuus,
selkea tahtotila, resurssien hallinta, innovaatiot ja uusiutuminen,
toimintaympariston tuntemus, tulos - ja laatutietoisuus sekd hyvéa johtamisote.
(Raatikainen 2004, 73-85.)

Kun yrityksella on selked nakemys strategiastaan, tulee markkinoinnille asettaa
tavoitteet. Tama tarkoittaa kaytdnnon operatiivisten toimintojen suunnittelua.
Tavoitteet antavat suunnan yrityksen toiminnalle ja ovat kaiken yrityksessa
tapahtuvan suunnitelmallisen toiminnan perusta (Anttila & Iltanen 2007, 362).
Markkinointitavoitteiden tulee olla konkreettisia, realistisia ja selkeita. Yrityksen
kokonaistavoitteisiin voidaan paasta vain vdlitavoitteiden kautta. Valitavoitteita
voivat olla esimerkiksi myynnin tavoitteet eri osastoittain. Markkinoinnin
tavoitteita voivat olla esimerkiksi viestintatavoitteet tai asiakastavoitteet.
Viestinnan tavoitteet liittyvat mainontaan, myyntitydhon, myynninedistamiseen
seka suhde- ja tiedotustoimintaan, kun taas asiakastavoitteet kertovat siitd,
millaisia asiakkaita yritys tavoittelee ja miten se haluaa kehittda
asiakassuhteitaan. (Raatikainen 2004, 89-99.)
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vutetaan kaytdnnon markkinointitoimenpiteiden avulla,

on  markkinointisuunnitelman neljas vaihe.
Markkinointitoimia ovat esimerkiksi mainoskampanjat, suoramarkkinointi ja
asiakastilaisuudet. Yrityksen markkinointimix koostuu tuote-, hinta-, viestinta-,
asiakassuhde- ja jakelu- ja saatavuustoimenpiteistd sekd& sisdisen
markkinoinnin toimenpiteista. Markkinoinnin toimintaohjelma laaditaan yleensa
vuositasolla. Keskeinen osa markkinoinnin vuosisuunnitelmaa ovat erityisesti
markkinointitoimenpiteiden ajoittaminen ja p&atokset markkinoinnin eri
kilpailukeinojen kayttamisesta (Hollanti & Koski 2007, 29). Toimintaohjelma
vastaa kaikessa yksinkertaisuudessaan kysymyksiin kuten missa ollaan, mihin
halutaan menna, kuinka perille paastaan, milloin halutaan perille, kuka tekee ja
kenella on vastuu, paljonko toimenpiteet maksavat ja kuinka onnistuttiin.
(Raatikainen 2004, 105-106.)

Budjetointi on tarked osa toimivaa markkinointisuunnitelmaa. Budjetointi
iimaisee tietyn jakson maarélliset ja taloudelliset tavoitteet sek& koordinoi
toimintaa tavoitteiden saavuttamiseksi. Budjetointi ottaa huomioon yrityksen
taloudellisen aseman erityisesti tulevaisuutta silmalla pitden. (Raatikainen 2004,
112.)

Viimeiset osat markkinointisuunnitelmassa ovat markkinoinnin toteutus seka
sen seuranta. Anttila ja lltanen kayttdvat seurannasta termia valvonta ja
maarittelevat sen lyhyesti toimintaprosessiksi, jonka tarkoituksena on saattaa
todelliset tulokset ja asetetut tavoitetulokset vastaamaan toisiaan. “llman
valvontaa tavoitteiden asettaminen ja suunnitelmien tekeminen muuttuu
itsetarkoitukselliseksi, vaikka niiden pitéisi olla johdon tyévélineitd”. (Anttila &
lltanen 2007, 379.) Markkinoinnin seuranta on olennainen o0sa
asiakaskeskeisyytta ja antaa arvokasta tietoa siitd, mika markkinoinnissa ja
yrityksen toiminnassa toimii ja mik& puolestaan kaipaa hiomista. Markkinoinnin
seurannan tulee olla jatkuvaa. Kaytanndssa seuranta tapahtuu siten, etta ensin
nimetdan  seurantakohteet, valitaan  seurantamenetelmét, asetetaan
tulostavoitteet ja maaritellaan poikkeamat. Taman jalkeen mitataan tulokset,

vertaillaan tuloksia tavoitteisiin ja todetaan poikkeamat. Lopuksi selvitetaan
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nnitellaan korjaavat toimenpiteet. (Raatikainen 2004,

II0.)

Toisinaan yrityksellda on kaytdssddn henkildita, joilla on vuosikymmenien
kokemus markkinoinnista ja  markkinointisuunnitelman lapiviemisesta.
Suunnitteluprosessin tuloksena syntyva kirjallinen markkinointisuunnitelma on
kuitenkin tarked yrityksen sisdisen markkinoinnin nakokulmasta, koska sita
kaytetdan myds johtamisen valineend. On valttamatonta, ettéa yrityksen koko
henkilokunta on tietoinen markkinoinnin tavoitteista ja markkinointitoimenpiteista

seka asiakasryhmille annetuista lupauksista (Hollanti & Koski 2007, 30).

4. 5 Ulkomaanmarkkinointi

Kansainvalinen markkinointi ei ole pelkastaan tuotteen/palvelun markkinointia
ulkomaille. Se on monialaista toimintaa, joka vaatii yritykseltd resursseja,
suunnittelua ja ammattitaitoista toteutusta. Yrityksella voi olla useita tavoitteita
ulkomaanmarkkinoinnin suhteen. Yritys voi olla vaiheessa, jossa se nakee
tarpeelliseksi laajentaa toimintaansa ulkomaille, jolloin ulkomaanmarkkinoinnilla
pyritaédn luomaan jalansijaa kansainvalisille markkinoille. Toisinaan yritys haluaa
tuottaa palvelujaan/tuotteitaan vain kotimaassaan, mutta pyrkii tavoittamaan
palveluilleen/tuotteilleen ulkomaalaisia kayttgjia. Tama voi johtua joko
kotimaisen  asiakaskunnan  pienuudesta tai yleisesti markkinoiden
globalisoitumisesta. Joskus ulkomaanmarkkinoinnin tavoitteena voi olla my6s
markkinoinnin  testaus. Yritys haluaa testata, olisiko sen tarjoamille
palveluille/tuotteille kysyntada kansainvalisilla markkinoilla. Yleisesti voidaan
todeta, ettd ulkomaanmarkkinoinnilla, kuten kotimaanmarkkinoinnillakin on
lahtokohtaisesti tavoitteenaan joko myynnin lisddminen, tuotteen tai yrityksen

tunnetuksi tekeminen tai yrityskuvan parantaminen.

Yrityksen/organisaation  kotimaanmarkkinoinnin  tavoin, myds  yrityksen
ulkomaanmarkkinointi voidaan jakaa pitk&janteiseen strategiseen suunnitteluun
seka lyhyemman aikavalin operatiiviseen suunnitteluun. Strateginen suunnittelu
hahmottaa pitkéan, 3-5 vuoden aikavalin kehityssuuntia: kuinka hyodyntaa
mahdollisuudet, torjua uhat, oppia tuntemaan yrityksen vahvuudet seka
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a on osattava varautua muutoksiin, joten strategiasta

1. Operatiivinen suunnittelu sisaltad vuosi-, kausi- ja
kuukausisuunnittelua, silla se on puolestaan lyhyen aikavéalin suunnittelua, joka
perustuu strategiseen suunnitteluun. Operatiivinen suunnittelu on ennen
kaikkea kaytannon tyotehtavien hallittua ja jarjestelmallistd ohjausta kohti
tavoitteita. ( Raatikainen 2004, 58-59.)

4.6 Tapahtuman ulkomaanmarkkinointi

Tapahtuman ulkomaanmarkkinointi poikkeaa kotimaan markkinoinnista lukuisin
eri  tavoin. Kuten kaikessa  markkinoinnissa, myds tapahtuman
ulkomaanmarkkinoinnissa on ensisijaisen tarkedd tuntea ja maaritella
markkinoinnin kohderyhma. Kotimaan markkinoilla markkinointiviestintda on
osittain  helpompi  kohdistaa oikealle  kohderyhmaélle juuri oikeilla
markkinointikeinoilla, silla yrityksella on vahva tuntemus kotimaisen
kohderyhman arvoista, tottumuksista  ja kuluttajakayttéaytymisesta.
Kansainvalisilla markkinoilla muuttuva toimintaympéaristo, paikallinen kulttuuri,
tavat, kieli ja tottumukset sekd sosiaaliset olot asettavat viestinnén

suunnittelijalle erittéain suuria haasteita (Suvanto & Vahvaselka 1993, 224).

Luodon tutkimuksen (2008) mukaan yksi tarkeimmista osatekijoista tapahtuman
kansainvalisen markkinoinnin suunnittelussa on tavoitteen asettaminen. Koska
tapahtuman markkinointi on pitk&janteista tyotd ja tulokset nékyvéat vasta
muutaman vuoden tyon jalkeen, kansainvalisen markkinoinnin suunnitelma tulisi
tehda vahintdan seuraavaksi viideksi vuodeksi. Tapahtuman tavoitteena voi olla

esimerkiksi tapahtuman imagon kasvattaminen mediassa. (Luoto 2008, 20.)

Tapahtumilla on yleensa rajalliset resurssit ulkomaanmarkkinoinnin suhteen,
joten kohderyhman onnistunut maarittdminen on téarked avaintekija. On
tiedettava, kenelle markkinoidaan, jotta tiedetddn miten markkinoidaan. Jotta
kansainvalisessd markkinoinnissa onnistuttaisiin halutulla tavalla, prosessiin on
syyta ottaa mukaan henkil6/henkilditd, jolla/joilla on alan kokemusta. (Luoto
2008, 20.)
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isessd markkinointiviestinndssa voidaan kayttaa

tua strategiaa. Ulkomaan kilpailijayritykset ja heidén
viestintatapansa seka asiakkaiden mieltymykset voivat vaihdella suuresti eri
maiden valilla. Tastd syysta tapahtuman jarjestajan on syyta selvittad, kuinka
laajasti kotimaassa kaytossa olevaa markkinointistrategiaa voidaan kayttaa
ulkomailla. Standardoitu strategia tarkoittaa, ettéd tapahtumaa markkinoidaan
samalla tavalla eri maissa. Muokattu strategia puolestaan ottaa huomioon
paikalliset erilaisuudet ja sopeuttaa markkinointitoimenpiteet erikseen kuhunkin
maahan. (Keegan & Green 2011, 43.) Muokattu strategia ottaa erityisesti
huomioon maiden ja asiakkaiden valiset kulttuurilliset erot. Ma&éariteltyaan
ulkomaisen kohderyhménsd, tapahtuman on syyta tutustua kyseisessa
kulttuurissa vallitsevaan kuluttajakéayttaytymiseen seké tavanomaisiin tapoihin
etsia tietoa ulkomaisista tapahtumista.

Kaytettiinpa tapahtuman kansainvalisessa markkinointiviestinndssa
standardoitua tai muokattua strategiaa, markkinointikanavat on syyta valita
siten, ettd ne sopivat tavoitteiden ja kohderyhmén kanssa yhteen.
Tarkeimmaksi markkinointiviestinnan kanavaksi nousee Luodon tutkimuksen
mukaan Internet nopeutensa ja globaaliutensa vuoksi. Internetissa lahtokohtana
ovat luonnollisesti tapahtuman omat kotisivut, joilta tulisi I6ytyd kaikki
tarpeellinen tieto myds kansainvaliselle asiakkaalle. Taméan lisaksi tapahtuman
on syyta olla esilla Internetissa oikeissa paikoissa, jotta tapahtuman
potentiaaliset asiakkaat saavutetaan. (Luoto 2008, 21.) Osa ihmisista, jotka
kayttavat padivittdin Internetid, ovat luontaisesti “mielipidejohtajia” (engl.
innovators/opinion leaders). Tama tarkoittaa, ettd ryhméan keskuudessa heidan
mielipiteensd uudesta vapaa-ajan kokemuksesta on kysytty, arvostettu ja
yleisesti hyvaksytty. Nama henkildt ovat ensimmaisend kokeilemassa uusia
kokemuksia ja saavat yleensa muut ihmiset seuraamaan heitéd. Onnistuakseen
kansainvalisessa markkinointiviestinnassd tapahtuman tulisi saavuttaa
kohderyhménsa mielipidejohtajat Internetin valityksella. (Bowdin ym. 2003,
124.) Musiikkifestivaalien kansainvalisen markkinointiviestinnan kannalta

Internet on olennainen markkinointikeino, silla musiikin kuluttajat k&ayttavat
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en &arelld ja etsivat Internetistd harrastukseensa
a (Luoto 2008, 21).

Suhdetoiminta ja verkostoituminen ovat erityisen tarkeitd tapahtuman
kansainvalisessa markkinoinnissa. Tapahtuman olisi syytd saada eri maiden
toimittajia sekd alan avainhenkilditd vierailemaan tapahtumassa. Talla tavoin
voidaan luoda  merkittavia  yhteistybkumppanuuksia  seka  saada
mediajulkisuutta. Lehdistd pystyy vaikuttamaan festivaalivierailijoihin ja alan
ammattilaiset puolestaan esiintyjiin ja yleiseen tunnelmaan. Kansainvélista
jalansijaa tapahtuma voi saavuttaa markkinoilla myods olemalla esilla alansa
kansainvalisilla messuilla. Yhteistyd muiden oman alan sek&a matkailualan
yritysten kanssa on ehdottoman térkeda. (Luoto 2008, 21-22.) Rajallisten
resurssien puitteissa yhteismarkkinoinnilla voidaan tehda haluttua saastoa,

mutta saavuttaa silti toivottuja tavoitteita.

5 RUISROCKIN ULKOMAALAISTEN ASIAKKAIDEN

KAVIJAKARTOITUS

5.1 Kavijakartoituksen tarkoitus

Opinnaytetytn tavoitteena on kehittdd Ruisrockin markkinointia ulkomaille.
Varsinainen tutkimusongelma voidaan jakaa kahteen osioon. Taméa
ensimmainen osio koostuu Ruisrockin ulkomaalaisille asiakkaille suunnatusta
kavijakartoituksesta, joka suoritettin kesdn 2012 aikana. Kavijakartoituksen
paaasiallisena tarkoituksena oli selvittaa:

e Mistd maista Ruisrockin ulkomaalaiset kavijat paasaantoisesti
festivaalille saapuvat

e Mitk& ovat Ruisrockin ulkomaalaisten kéavijoiden ensisijaiset motiivit
saapua festivaalille

o Mitk& ovat ulkomaalaisten asiakkaiden ensisijaiset kanavat etsié tietoa
Ruisrockista seka yleisesti ulkomaalaisista festivaaleista
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pyrittin  saamaan yleispateva kéasitys Ruisrockin

n kavijaprofillista. Kasitys kavijaprofilista saatiin
kartoittamalla mm. tiettyj&a demografisia tietoja sek& asiakassuhdetta
Ruisrockiin. Kévijakartoituksesta saatujen tietojen avulla
ulkomaanmarkkinoinnin viestintdd pystytaan jatkossa suuntaamaan Kkohti

haluttua kohderyhmaa oikeiden markkinointikanavien valityksell&.

5.2 Kysely tutkimusmenetelmana

Opinnaytetydbn ensimmaisessa osiossa, ulkomaalaisia asiakkaita koskevassa
kavijakartoituksessa, tutkimusmetodina kaytetaan kvantitatiivista, eli maarallista,
tutkimusmenetelmaa. Kvantitatiivisen tutkimuksen perusideana on tutkia pienen
joukon suhdetta tutkittavaan ilmioon, jolloin heiddan odotetaan edustavan
tutkittavaa kohdetta, perusjoukkoa (Kananen 2008, 10). Maarallinen
tutkimusmenetelmé kysyy nimenomaan miten paljon ja miksi (Vilkka 2005, 53).
Tutkimusmenetelméa  palvelee  tutkimusongelmaa  erinomaisesti,  silla
kavijakartoituksen tarkoituksena on selvittdd, miten paljon ulkomaalaisia
kavijoita festivaalille tulee mistakin maasta ja miksi naméa kavijat saapuvat

Ruisrockiin.

Kavijakartoituksen aineiston keraamiseksi apuna kaytettiin englanninkielista
kyselylomaketta, joka oli mahdollista tayttda s&hkoisessd muodossa
Internetissa 5.7.—18.8.2012 festivaalin englanninkielisilla kotisivuilla, joilta 16ytyi
Webropol - linkki kyselyn séhkoiseen versioon, tai kirjallisena paperiversiona
Ruisrockissa 6.-8.7.2012. Standardoidun, eli vakioidun, kyselylomakkeen
ensimmaisessa osiossa tiedusteltiin vastaajien demografisia tietoja (sukupuoli,
ik&, tyollisyystilanne, kansallisuus seka tavanomainen asuinpaikka).
Kyselylomakkeen avulla kartoitettin my6s vastaajien asiakassuhdetta
festivaaliin, heidan pé&éaasiallisia kanaviaan etsid tietoja Ruisrockista ja
ulkomaalaisista festivaaleista yleisesti sekd vastaajien ensisijaisia motiiveja
saapua Ruisrockiin. Kyselylomakkeen viimeiset osiot kasittelivat vastaajien
majoitusta Ruisrockin aikana seka keinoja saapua Suomeen ja Turkuun. Naihin
seikkoihin haettiin selvennysta festivaaliorganisaation pyynnosta. Kyselylomake
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L kKysymyksistda, jotta silla saataisiin helposti mitattavaa

selylomakkeen lopuksi vastaajille annettiin tilaisuus

antaa palautetta festivaalin jarjestajille avoimen kysymyksen muodossa.

Kéavijakartoituksen avulla keratyn aineiston luotettavuuden varmistamiseksi
prosessissa tuli huolehtia siita, etta riittavan suuri maara ulkomaalaisia kavijoita
vastaa kyselylomakkeeseen. Tama pyrittiin varmistamaan
festivaaliorganisaation lahjoittamilla palkinnoilla, ilmaislipuilla vuoden 2013
Ruisrockiin, jollaisen vastaaja saattoi voittaa tayttdmalla yhteystietolomakkeen
kyselyn lopuksi.

5.3 Kéavijakartoituksen tulokset

Kesalla 2012 toteutetun Ruisrockin ulkomaalaisten asiakkaiden
kavijakartoituksen  avulla  saavutettin 94  ulkomaalaista  asiakasta.
Henkilokohtainen tavoitteeni oli saavuttaa kyselyn avulla n. 100-150
ulkomaalaista asiakasta, joten tavoitteeni jai hieman vajaaksi. Kuten edelld
mainittu, ulkomaalaisilla asiakkailla oli mahdollisuus vastata
kyselylomakkeeseen Ruisrockissa 6.- 8.7.2012, jolloin olin itse festivaaliyleison
joukossa houkuttelemassa ulkomaalaisia asiakkaita vastaamaan
kyselylomakkeeseen. Tavoitin viikonlopun aikana 54 vastaajaa. Loput 40
henkil6d kyselyyn vastanneiden kokonaismaaréastd saavutettiin séhkoisen

kyselyn avulla.

5.3.1 Vastanneiden demografiset tiedot

Kyselyyn vastanneet jakautuivat tasaisesti miehiin ja naisiin, silla vastanneista
50 % oli miehia ja vastaavasti 50 % naisia. Suurinta ikaryhmaé edustivat 18-25-
vuotiaat (37 %). Toiseksi suurinta ikdryhmé&a vastanneista edustivat puolestaan
26-30-vuotiaat (26%). Vastanneista 17 % kuului 31-39-vuotiaiden ikdryhmaén ja
yli 40-vuotiaita edusti 16 % vastanneista. Vain 4 % vastanneista oli ialtdan alle
18-vuotiaita. (Kuvio 1.)
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Kuvio 1. Ik&jakauma

Huomattava enemmistd (64 %) vastaajista ilmoitti olevansa kokopaivatydssa,
kuten kuvio 2 osoittaa. Vastanneista 20 % oli opiskelijoita ja 11 %
freelancereita. Vain kaksi vastanneista ilmoitti olevansa osa-aikatytssa ja kolme

talla hetkella tyottomana.

Tyollisyystilanne

B Tyoton
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60

0 10 20 30 40 50 60 70
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Kuvio 2. Tyollisyystilanne

Kévijakartoituksen tulosten perusteella eniten ulkomaalaisia asiakkaita saapui
Ruisrockiin Vengjalta (11 hloa), Australiasta (10 hléa), Yhdysvalloista (9 hl6&)
seka Iso-Britanniasta (9 hl6d). Asiakkaita saapui kiitettavasti myos Saksasta (8
hl6&), Virosta (8 hl6d), Ranskasta (7 hloa) seka Italiasta (7 hl6a). Vastanneiden
joukossa oli myods asiakkaita Japanista, Belgiasta, Brasiliasta, Perusta,
Kanadasta, Sveitsista, Skotlannista, Itdvallasta, Norjasta, Sloveniasta, Chilesta,
Tsekin Tasavallasta, Hollannista, Puolasta seka Ruotsista. (Kuvio 4.) Kuten
kuvio 3 osoittaa, reilu enemmisto (65 %) Ruisrockin ulkomaalaisista asiakkaista

saapui festivaalille Euroopasta tai Venajalta.
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Kuvio 3. Ulkomaalaiset asiakkaat ryhmittain
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Kuvio 4. Kansalaisuus
5.3.2 Asiakassuhde Ruisrockiin

Vastanneista yli kolmasosa (37 %) ilmoitti Ruisrockin olevan heidan ensisijainen
syynsa vierailla Suomessa. Sen sijaan Ruisrock ei vaikuttanut 18 % :lla
vastanneista paatokseen saapua Suomeen. Léhes puolelle vastaajista (45 %)
oli Ruisrockin lisaksi muita syita vierailla Suomessa. (Kuvio 5.) Tarkeimpia syita
vierailla Suomessa olivat vierailu ystavien/sukulaisten luona (46 %) seka
lomanvietto (37,5 %). Vastanneista kolme oli Suomessa tyomatkalla. Muiksi
syiksi vierailla Suomessa mainittin halu nahdéa suomalaisia bandeja seka
festivaaleja kuten Tuska tai Ruisrock tai kaynnissa oleva tydonhakuprosessi
mahdollisen tydpaikan saamiseksi Suomesta.
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Kuvio 5. Oliko Ruisrock paasyysi saapua Suomeen?

Kyselyyn vastanneista 74 % oli ensimmaisté kertaa asiakkaina Ruisrockissa.
Vastanneista 24 asiakasta oli puolestaan vieraillut Ruisrockissa aiempina
vuosina. (Kuvio 6.) Heista 70 % oli vieraillut Ruisrockissa 1-4 kertaa ja
vastaavasti 30 % yli 5 kertaa. Eras asiakas oli vieraillut Ruisrockissa

aikaisempina vuosina huikeat 18 kertaa.

oKyl
W Ei

Kuvio 6. Oletko osallistunut Ruisrockiin aiempina vuosina?

Rohkaiseva maara, n. kolmasosa asiakkaista (32 %) oli sitd mielta, ettd aikoo
osallistua tapahtumaan ensi vuonna. 63 % vastanneista puolestaan totesi ehka
osallistuvansa tapahtumaan tulevaisuudessa. Vastausten perusteella vain 5 %

vastanneista ei aio osallistua tapahtumaan ensi vuonna. (Kuvio 7.)

Kuvio 7. Aiotko osallistua Ruisrockiin tulevaisuudessa?
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ckiin/ulkomaalaisiin festivaaleihin liittyen

Vastagjilta tiedusteltiin heidan ensisijaisia kanaviaan etsia tietoa Ruisrockista
seka yleisesti ulkomaalaisista festivaaleista. Ystavat ja tuttavat (engl. word of
mouth eli wom) osoittautuivat molemmissa tapauksissa tarkeimmaksi kanavaksi
saada tietoa niin Ruisrockista kuin yleisestikin festivaaleista. Yli puolet
vastanneista (52 %) kertoi kuulleensa  Ruisrockista alun  perin
ystavalté/tuttavalta. Huomattava enemmisto (57 %) vastanneista kertoi ystavien
ja tuttavien olevan heille joko ensisijainen tai toiseksi tarkein kanava etsia tietoa

ulkomaalaisista festivaaleista.

Hieman yli kolmasosa vastanneista (35 %) Kkertoi loytdneensa tiedon
Ruisrockista festivaalilla esiintyv&n artistin/bandin kotisivuilta. Vastaajia
pyydettiin tarkentamaan kenen artistin/bandin kotisivuilta he |0ysivéat tiedon
Ruisrockista. Artisteista/bandeistéa eniten mainintoja saivat Nightwish ja
Apocalyptica. Muita mainittuja artisteja/bandeja olivat Stamlna, Children of
Bodom, Michael Monroe, Pulp, Ewert & The two dragons, Von Hertzen
Brothers, Two Door Cinema Club sek& The Rasmus.

Vastanneista reilu viidesosa (21 %) oli I0ytanyt tiedon Ruisrockista sosiaalisesta
mediasta Internetistd, joka taten osoittautui kolmanneksi tarkeimmaksi
kanavaksi etsia tietoa Ruisrockista. Vastanneista 15 % oli hyddyntanyt
tiedonhaussaan Internetin hakukoneita ja 20 % loytanyt tiedon Ruisrockin omilta
kotisivuilta. Vain muutama henkild vastanneista oli saanut tietoa tapahtumasta
turisti-infopisteistda Suomessa/Turussa (tai niiden kotisivuilta) tai erilaisten
medioiden valityksella. Vastaajilta tiedusteltin myds muita tapoja kuulla
Ruisrockista ja muutama vastaaja tarkensi saaneensa tiedon tapahtumasta
mainoksesta  Helsingin ~ Sanomissa, Helsingissd  kadulla  olleesta
mainosjulisteesta, Lonely Planet Guidesta tai Viva la Bam nettisivustolta (Bam
Margeran kotisivut). Ainoa radiokanava, joka kyselyssd nousi esille, oli
virolainen radiokanava "Radio 2", josta muutama vastanneista kertoi saaneensa

tiedon Ruisrockista. (Kuvio 8.)
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Kuvio 8. Ulkomaalaisten asiakkaiden pé&daasialliset kanavat etsid tietoa

Ruisrockista.

Kun vastaagjilta tiedusteltin heidéan paaasiallisista kanavistaan etsia tietoa
ulkomaalaisista festivaaleista yleisesti, tapahtuman kotisivut, Internetin
hakukoneet seka sosiaalinen media saivat huomattavasti enemman huomiota
kuin heidan etsiessdan tietoa Ruisrockista. Vastanneista vajaa puolet (47 %)
kertoi hyodyntavansa Internetin hakukoneita etsiessaéan tietoa ulkomaalaisista
festivaaleista, kun taas yli puolet vastanneista (51 %) kertoi etsivansé tietoa
tapahtumista ulkomaalaisten festivaalien omilta kotisivuilta. Sosiaalinen media
oli vain kuudelle vastanneelle ensisijainen kanava etsia tietoa ulkomaalaisista
festivaaleista, mutta se oli silti yksi tarkeimmistd kanavista 36 prosentille

vastanneista.

Reilu kolmasosa vastanneista (34 %) kertoi etsivansa tietoa ulkomaalaisista
festivaaleista artistien/bandien kotisivuilta. Muita kanavia etsia tietoa olivat
turisti-infopisteet, media ja lippupalvelut Internetissaé. Nama kanavat
osoittautuivat vahiten kaytetyimmaksi, silla vain 8 % vastanneista kertoi
kayttavansa turisti-infopisteitd, 5 % medioita ja 5 % Internetin lippupalveluja.
Muutama vastanneista kertoi l0ytavansa tietoa ulkomaalaisista festivaaleista
nettilehdista tai katujulisteista. (Kuvio 9.)
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Kuvio 9. Ulkomaalaisten asiakkaiden p&a&asialliset kanavat etsia tietoa yleisesti

ulkomaalaisista festivaaleista.
5.3.4 Ruisrockia koskeva tiedonsaanti Internetista

Kyselyyn osallistuneilta kysyttiin, kuinka hyvin he mielestdan Idysivat tietoa
Ruisrockiin liittyen nimenomaan Internetistd. Suurin osa vastaajista (82 %) oli
sitd mieltd, ettd he ldysivéat tietoa Ruisrockiin liittyen Internetistéd helposti tai
erittain helposti. Vastaajista 11 % loysi mielestaan tietoa tyydyttavasti, kun taas
6 % vastaajista I6ysi mielestaan tietoa huonosti tai erittdin huonosti. (Kuvio 10.)
Kun vastaajia pyydettiin tarkentamaan, miksi he eivat Idytaneet mielestaan

tarpeeksi tietoa Ruisrockista, vastaajat mainitsivat syiksi Ruisrockin

englanninkielisten  kotisivujen  puutteet.  Muutama  vastaaja  toivoi

englanninkielisille kotisivuille yksityiskohtaisempia saapumisohjeita Ruissaloon.

@ En kayttanyt Internetia|
B Helposti

O Tyydyttavasti

O Huonosti

Kuvio 10. Tiedonsaanti Internetista
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Vastaajia pyydettin maarittelemaén heidan kolme tarkeinta syytddn saapua
Ruisrockiin - monivalintakysymyksen muodossa. Vastausvaihtoehtoina olivat
tietty artisti/bandi, festivaalin bandi/artistitarjonta, aikaisempi kokemus,
tapahtuman sijainti, festivaalilipun hintataso, sopiva ajankohta,

tunnelma/ilmapiiri, yleinen kiinnostus festivaalia kohtaan, sattuma tai jokin muu.

Yli puolet vastanneista (55 %) kertoi ensisijaiseksi syykseen saapua Ruisrockiin
tietyn artistin/bandin. Huomattava enemmistd vastanneista (72 %) piti tiettya
artistia/lbandia eradna tarkeimmista syistdan saapua festivaalille. Vastaajia
pyydettiin tarkentamaan, keta artistia/mitéa bandid vastaaja oli eritoten tullut
katsomaan. Nightwish ja Apocalyptica nousivat selkeasti esille bandeina, joita
suurin osa ulkomaalaisista oli saapunut katsomaan, silla ne saivat eniten
mainintoja. Pulp, The Gardigans, The Rasmus, Children of Bodom seka
Michael Monroe olivat vastaajien keskuudessa my0s suuressa suosiossa.
Lisaksi PMMP, Stamlna, Refused, The Mars Volta, Bloc Party, Two Door
Cinema Club, Santigold, Snoop Dog, Amorphis, Flogging Molly, Von Hertzen
Brothers, Mustasch, Lapko, Jukka Poika, Apulanta, Rival Sons sek& Suicidal

Tendencies mainittiin.

Vastausten perusteella toiseksi tarkeimméaksi syyksi saapua Ruisrockiin
muodostui festivaalin sijainti. Jopa 23 % vastanneista kertoi sijainnin olleen
hanelle toiseksi tarkein syy saapua Ruisrockiin. Vastanneista 35 henkil6a piti
sijaintia yhtena tarkeédna tekijana tehdessdan paatosta saapua Ruisrockiin.
Kolmanneksi tarkeimpana syyna saapua Ruisrockiin voidaan vastausten
perusteella pitdd festivaalin ajankohtaa, joka osoittautui olevan sopiva n.
kolmasosalle (30 %) vastanneista.

Ulkomaalaisten asiakkaiden aikaisemmat kokemukset Ruisrockista olivat myds
omalta osaltaan erds syy saapua Ruisrockiin. Vastanneista 12 henkiléa piti
aikaisempaa kokemustaan Ruisrockista niin ratkaisevana, ettd asetti sen
paasyykseen saapua Ruisrockiin uudelleen. Yhteensda 22 henkilda piti

aikaisempaa kokemustaan térkedna syynd saapua festivaalille uudelleen.
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tensa syynd saapua Ruisrockiin, silla vastanneista

(0i olleensa sattumalta muista syistda Turussa samaan
aikaan, kun Ruisrock jarjestettiin, jonka vuoksi he péaéattivat "katsastaa”
festivaalin. Vastanneista 20 henkil6d mainitsi tunnelman/ilmapiirin osasyyksi
saapua Ruisrockiin, kun taas 16 henkildd mainitsi yleisen mielenkiinnon

Ruisrockia kohtaan olleen osasyy saapua festivaalille.

Festivaalin béndi/artistitarjonta kokonaisuutena ei vastausten perusteella ollut
ratkaiseva syy saapua Ruisrockiin, silla vain 15 henkild& kertoi tarjonnalla olleen
merkitystd hanen tehdessaan paatostd saapua Ruisrockiin. Myoskaan
festivaalilipun hintataso ei omalta osaltaan vaikuttanut ratkaisevasti
ulkomaalaisten asiakkaiden saapumiseen Ruisrockiin. Vain 11 henkiloa

vastanneista kertoi festivaalilipun hinnalla olleen jotain merkitysta.

Muutama vastanneista kertoi paasyykseen saapua Ruisrockiin olleen jotain
muuta kuin yllAmainitut vaihtoehdot. Erds vastaaja kertoi vierailevansa joka
vuosi eri festivaalilla Suomessa. Muutama vastanneista puolestaan mainitsi
saapuneensa festivaalille ensisijaisesti suomalaisten ystaviensa/tuttaviensa

houkuttelemana. (Kuvio 11.)

O Kolmanneksi tarkein syy
B Toissijainen syy
O Ensisijainen syy

Henkiloa

Kuvio 11. Paasyyt saapua Ruisrockiin
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papua Ruisrockiin

Ulkomaalaisia asiakkaita pyydettiin kuvailemaan omin sanoin tarkemmin syitaén
saapua Ruisrockiin avoimen kysymyksen muodossa. Merkittavimmiksi
teemoiksi nousivat rock-musiikki ja esiintyvat artistit (seka kansainvaliset etta
suomalaiset), festivaalin sijainti- ja tapahtumapaikka, festivaalilipun edullinen
hintataso verrattuna muihin  eurooppalaisiin tai esim. australialaisiin
festivaaleihin, suomalaiset ystavat, tapahtuman erikoislaatuinen tunnelma seka
rakkaus Suomea kohtaan ja halu ndhda ja kokea suomalaisia kohteita, kuten

Turun saaristo.

Useat ulkomaalaiset asiakkaat kertoivat seuraavansa lempibandiaén/artistiaan
heidan/hanen keikoilleen ympéari maailman. Vuoden 2012 Ruisrockin
ohjelmatarjontaa kehuttiin hyvéksi ja monipuoliseksi. Erés asiakas totesi, etta
hanet houkutteli Ruisrockiin hieno valikoima artisteja siséltden muutaman
miellyttavan yllatyksen, kuten Santigold, josta han ei ollut aikaisemmin kuullut.
Moni ulkomaalainen asiakas mainitsi tarkeaksi syyksi vierailla Ruisrockissa
paasta ndkemaan suomalainen lempibéandinsd (kuten Apocalyptica, Nightwish
tai The Rasmus) esiintyméassa kotiyleisolleen. Itse asiassa moni ulkomaalainen
asiakas oli saapunut Ruisrockiin pelkastaan suomalaisten bandien vuoksi. Eras

asiakas kommentoi: "Maailman paras rock-musiikki tulee Suomesta!”

Festivaalin tapahtumapaikkaa Turun Ruissalossa kehuttiin erinomaiseksi ja
mieleenpainuvaksi. Varsinkin Rantalava ja sen ympéristd saivat kiitosta
omaperdisyytensd ja kauneutensa vuoksi. Erityisesti vendaldiset ja
pohjoismaalaiset pitivat Turkuun ja Ruisrockiin saapumista erittdin helppona,
mik&a vaikutti heidan paatokseensa saapua Ruisrockiin. Festivaaliorganisaation
jarjestamat tilat saivat myos kiitosta siisteytensé vuoksi.

Muutama ulkomaalainen asiakas korosti festivaalilipun edullista hintatasoa
suhteessa muihin eurooppalaisiin tai esim. australialaisiin festivaaleihin. Usea
ulkomaalainen asiakas (etenkin australialaiset) kertoi olevansa
festivaalikierroksella ympari Euroopan ja Ruisrockin olevan edullisimpia

festivaaleja, joilla oli kierroksensa aikana vieraillut.
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kkaiden paasyista saapua Ruisrockiin oli luontaisesti

dvansa, jotka olivat heidat alun perin festivaaliin
tutustuttaneet. Halu kokea aito, suomalainen keséafestivaali yhdessa
suomalaisten  ystavien kanssa  valittyi ulkomaalaisten  asiakkaiden
kommenteista. Kuten erds ulkomaalainen asiakas totesi: “"Suomalainen
festivaali kuuluu suomalaiseen kesaan.” Myos festivaalin tunnelma toimi eréaéna
vetovoimatekijand ulkomaalaisille asiakkaille. Usea asiakas totesi, ettéd saapui

Ruisrockiin erityisesti juuri rennon, kesaisen tunnelman vuoksi.

Vastausten perusteella Ruisrockin maine on arvossa kansainvélisen rock-
yleison keskuudessa. Erds ulkomaalainen asiakas kehui Ruisrockia Euroopan
vanhimmaksi ja parhaaksi rock-festivaaliksi. Virolainen asiakas puolestaan
totesi, ettd Ruisrock on korkeatasoinen festivaali, jollaisia ei Virosta |0ydy.
Kyseinen asiakas korosti kommentissaan festivaalin  monipuolista

musiikkitarjontaa, ystavallisia kanssaihmisia sek& henkilokuntaa.
5.3.7 Kilpailevat festivaalit

Kyselyyn vastanneilta tiedusteltiin, ovatko he vierailleet tai aikovatko he vierailla
muilla festivaaleilla Suomessa tai ulkomailla kesén 2012 aikana. Suomalaisista
festivaaleista selkeasti eniten vierailtu oli Helsingissa 29.6-1.7.2012 jarjestetty
Tuska Open Air Metal festival. Muutama asiakas (2 hl6&) oli vieraillut kesékuun
aikana Jarvenpadssa jarjestettavassa Puistobluesissa ja The Voice Juhannus
Himosfestivaalilla, joka jarjestetadan Jamsassa. Usea ulkomaalainen asiakas
aikoi vierailla heindkuussa jarjestettavilla festivaaleilla, joita olivat Qstock (Oulu),
llosaarirock (Joensuu), Tammerfest (Tampere) seké Pori jazz (Pori). Elokuussa
aiottiin vierailla festivaaleilla kuten Flow Festival ja Helsingin Juhlaviikot
(Helsinki), Weekend Festival (Espoo), Sonisphere Festival (Helsinki), Jurassic
Rock (Mikkeli) seka Satama Open Air (Kemi).

Ulkomaalaiset festivaalit, joilla  ulkomaalaiset asiakkaat kertoivat
vierailleensa/aikovansa vierailla, olivat selkeasti rockmusiikkipainotteisia
festivaaleja. Vendlaisistd rockfestivaaleista mainittiin Pietarissa jarjestettava

Stereo Leto, jonka banditarjonta koostuu p&édasiallisesti venalaisista bandeista
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nimia lukuunottamatta. Australialaiset asiakkaat

llla Summerdayze nimisella massiivisella festivaalilla,
joka kiertdd syksyn 2012 aikana neljassa kaupungissa Australiassa (Perth,
Melbourne, Adelaide seké& the Gold Coast). Englantilaisista festivaaleista

mainittiin rockfestivaalit Reading, Leeds, sekd Download.

Kyselyyn vastanneista ulkomaalaisista asiakkaista useat  olivat
osallistuneet/aikoivat osallistua keskieurooppalaisille festivaaleille, kuten
Tanskassa jarjestettdvaédn Roskildeen tai saksalaisille festivaaleille kuten Melt,
Bootboohook, Hurricane, Area 4, Fusion Festival, Wacken Open Air,
Mittelalterlich ~ Phantasie = Spectaculum tai Faces. Muita mainittuja
keskieurooppalaisia festivaaleja olivat Exit Festival Serbiassa, Graspop
Belgiassa, Low Cost Festival Espanjassa seka Hellfest Ranskassa. Ruotsissa
jarjestettavista festivaaleista mainittiin Metaltown ja Way Out West.

5.3.8 Suomeen saapuminen ja majoitus

Kuten kuvio 12 osoittaa, suurin osa (65 %) Ruisrockin ulkomaalaisista
asiakkaista saapui Suomeen lentokoneella. Kolme kéytetyintd lentoyhtiota olivat
tarkeysjarjestyksessa Finnair, Ryanair ja Lufthansa. Muita kaytettyja
lentoyhtidita olivat Air Berlin, SAS, KLM, Delta, Norwegian, Iceland Air, Wizz Air
ja lberia. Mainittakoon erikseen, etta venaldiset asiakkaat kayttivat erityisesti
Aeroflot nimista lentoyhtitta.

23 % vastanneista kaytti laivayhtiditda saapuakseen Suomeen. Puolet
vastaajista (50 %), jotka saapuivat Suomeen laivalla, kayttivat Tallink/Silja
Linea. Laivayhtidista toiseksi eniten kaytettiin VikingLinea (39 %). Loput 11 %
vastanneista kaytti muiden laivayhtididen kuten Lindalinesin tai Finnlinesin
palveluja. Kaikki Suomeen junalla saapuneet asiakkaat (10 %) olivat venalaisia.
Loput 2 % vastanneista saapui Suomeen muilla kulkuvalineill&, kuten bussilla
tai omalla autolla. Léhes kaikkien vastanneiden (94 %) mielestd Suomeen
saapuminen oli joko helppoa tai suhteellisen helppoa. Vain 6 % vastanneista piti

Suomeen saapumista vaikeana.
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Kuvio 12. Suomeen saapuminen

Kyselyyn vastanneista ulkomaalaisista asiakkaista 44 % majoittui Ruisrockin
aikana ystavansé/sukulaisensa luona. Vastanneista 20 % majoittui hotellissa ja
14 % Ruisrockin jarjestamalla leirintdalueella. Festivaalin jarjestamaa
koulumajoitusta hyddynsi 4 % kyselyyn vastanneista ulkomaalaisista.
Reppureissaajia vastanneista oli 5 %. Vastanneista 13 % majoittui
vierasmajassa (engl. guesthouse) tai mokissa. (Kuvio 13.) Enemmistd (83 %)
kyselyyn vastanneista oli tyytyvainen majoitukseensa. Vain 17 % vastanneista
olisi toivonut majoittuneensa jossain muualla. Vastausten perusteella eniten

kysyntaa olisi leirintdalue-, koulu- tai hostelmajoitukselle.

13% 20 %

O Hotelli

B Ystévan koti

O Koulumajoitus

O Ruisrockin leirinta
B Reppureissaaja

O Majatalo/mokki

14 %

Kuvio 13. Majoitus
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tkin jarjestgjille

Kyselylomakkeen lopuksi vastaajilla oli tilaisuus antaa palautetta festivaalin
jarjestdjille avoimessa kysymyksessd. Ruisrockin jarjestajat saivat padosin
positiivista palautetta kyselyyn vastanneilta ulkomaalaisilta asiakkailta, mutta
muutamia kehitysehdotuksiakin ilmeni.

Festivaalin tapahtumapaikka Ruissalossa sai ulkomaalaisilta asiakkailta
"kaksipiippuista” palautetta, silla suurin osa asiakkaista piti Ruissaloa
ihanteellisena tapahtumapaikkana festivaalille luonnonkauneutensa puolesta,
mutta matkustaminen Ruissaloon aiheutti monelle asiakkaalle paanvaivaa.
Bussiyhteytta Turun keskustan ja Ruissalon valilla kiiteltiin hyvin toimivaksi,
mutta 1,5 km:n k&velymatka bussien paéatepysakilta festivaalin porteille tuli
muutamalle asiakkaalle epamiellyttavanéa yllatyksend ja he toivoivat suoraa
kuljetusta porteille. Muutama asiakas puolestaan toivoi kartallista ohjeistusta
Internetiin siitd, mistéd ja mik& bussi kulkee Turun keskustassa Ruissaloon.
Muutamat ulkomaalaiset asiakkaat, jotka olivat kavelleet tapahtumapaikalle,
ehdottivat  jarjestdjille  jonkinlaisen pyodravuokrauspisteen jarjestamista.
Festivaalille jarjestetty vesibussikuljetus on tarjolla ainoastaan festivaalin
kutsuvieraille, vip-lipun ostaneille ja tyontekijoille. Useiden vip-lipun ostaneiden
ulkomaalaisten asiakkaiden mielestd vesibussiyhteys Ruisrockiin  toimi
mutkattomasti, mutta festivaalilta poispéasy vesibussilla tapahtui aivan liian
hitaasti. Osa asiakkaista oli joutunut odottamaan vesibussikuljetusta pois

festivaalilta tunnista kahteen tuntiin.

Ruisrockin nettisivuilta 16ytyy englanninkieliset ohjeistukset festivaalin
jarjestamista  majoitusvaihtoehdoista seka saapumisohjeet festivaalille.
Ulkomaalaisen asiakkaan n&akOkulmasta osassa ohjeistuksista/infosta on
puutteita, silla muutama ulkomaalainen asiakas toivoi selkeAmpia
englanninkielisia ohjeita liittyen mm. festivaalin jarjestaméan koulumajoitukseen

seka karttalinkkeihin, joita nettisivuilta 16ytyy.

Ulkomaalaisilla asiakkailla oli muutamia kadytdnndnléheisia toiveita liittyen mm.

festivaalialueen bajamajoihin seka viitoituksiin ja tiedotuksiin. Bajamajoja
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ei katsottu riittdvan. Moni ulkomaalainen asiakas jai

a joko englannin tai ruotsin kielella, erityisesti
festivaalialueen ruokapaikoissa. Vieraskielisia viitoituksia toivottiin esimerkiksi
siihen, kuinka paésta Ruissalosta tai Turun keskustasta festivaalin jarjestamalle
leirintdalueelle, joka sijaitsi Turun Artukaisissa.

Ruisrockissa esiintyviin artisteihin/b&ndeihin liittyen ulkomaalaisilla asiakkailla
oli luonnollisesti erilaisia toiveita, itse kunkin musiikkimaun mukaan. Suurin osa
asiakkaista toivoi  kuitenkin  jatkossakin  n&kevansa kansainvélisten
huippunimien kipuavan Ruisrockin lavoille. Muutama venéléainen asiakas toivoi
nakevansa tulevaisuudessa venalaisia bandejd Ruisrockissa. Eras
konkreettinen ehdotus bandien suhteen oli, etté tulevaisuudessa jarjestettaisiin
mahdollisuus tavata artisteja/bandeja eraénlaisten fanitapaamisten muodossa
(engl. signing sessions), jolloin faneilla olisi mahdollisuus tavata artisti lyhyen

hetken ajan ja artistit voisivat jakaa nimikirjoituksiaan.

Positiivista palautetta Ruisrock sai mm. jarjestyksenvalvonnasta, jonka kehuttiin
olevan "tiukkaa, mutta toimivaa ja hyvaa”, banditarjonnasta, joka oli suurimman
osan mielestéd oiva yhdistelm& kansainvalisia seka suomalaisia bandeja seka
festivaalin rennosta tunnelmasta. Erityiskiitos jarjestgjille haluttiin valittéd hyvin
toimivista vesipisteista seka siita, ettd kameroiden tuominen alueelle oli sallittua,
mikd ei useimmilla festivaaleilla ole sallittua. Myds festivaalin tarjoamat
ruokailumahdollisuudet saivat positiivista palautetta runsautensa ja
monipuolisuutensa vuoksi. Monet ulkomaalaiset asiakkaat olivat vaikuttuneita
siitd, kuinka hyvin festivaalin jarjestelyt toimivat ja halusivat kiittdd Ruisrockin
jarjestgjia hienosta tyosta. Kuten erds asiakas totesi: "Kiitos jarjestamisesta,
ihmiset rakastavat Ruisrockia!” Ulkomaalaiset asiakkaat arvostivat myos
mahdollisuutta antaa palautetta, mikd mahdollistui kavijakartoituksen
yhteydessa.

Yrittdesséani houkutella ulkomaalaisia asiakkaita vastaamaan kyselyyn
Ruisrockissa 6.-8.7.2012, keskustelin muutamien asiakkaiden kanssa
markkinointiviestintékanavista, joita Ruisrock voisi hydodyntaa kyseisen henkilon

kotimaassa. Eras isobritannialainen asiakas suositteli radiokanavaa XFM Radio.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Sini Bergqyvist


http://www.pdfcomplete.com/cms/hppl/tabid/108/Default.aspx?r=q8b3uige22

Click Here to up
Unlimited Pag

; Your complimentary

— use period has ended. 52
Thank you for using
t CO m p | ete PDF Complete.

puolestaan ehdottivat sopiviksi kanaviksi Triple J

annel V televisiokanavaa seka Triple J ja Rush -lehtia

mainontaan Australiassa.

5.4 Ulkomaalaisen asiakkaan kavijaprofiili

Kéavijakartoituksen tulosten perusteella pyrittin saamaan yleispateva kasitys
Ruisrockin  ulkomaalaisen asiakkaan kavijaprofiilista. Vaikka kyselyyn
vastanneissa ulkomaalaisissa asiakkaissa oli asiakkaita monesta eri
ikdryhmasta, useista eri valtioista ja vastanneiden motiivit saapua Ruisrockiin
vaihtelivat, voidaan tyypillisen ulkomaalaisen asiakkaan kéavijaprofiilista

muodostaa eraanlainen kasitys.

Kavijakartoituksen tulosten perusteella Ruisrockista padasiassa kiinnostuneet
ulkomaalaiset asiakkaat ovat ialtaan n. 18-30-vuotiaita nuoria aikuisia, jotka
kayvat kokopaivatoissa. Ruisrockin potentiaalisin asiakaskunta ulkomailla 16ytyy
Venajalta ja Virosta. Ulkomaalaisella asiakkaalla on todennékoisesti sidoksia
Suomeen joko ystavien tai sukulaisten muodossa. Han on my6s mitd
todenn&kdisimmin kiinnostunut Suomesta ja suomalaisuudesta muutenkin kuin
vain Ruisrockin osalta. Ulkomaalainen asiakas saa padaasiallisesti tietonsa
festivaalista joko suomalaisilta ystaviltddn/sukulaisiltaan, Ruisrockissa
esiintyvan suomalaisen béandin/artistin kotisivuilta, sosiaalisesta mediasta tai
Ruisrockin kotisivuilta Internetista. Ulkomaalaisen asiakkaan ensisijaiset motiivit
saapua Suomeen ovat asiakkaan ihailemat suomalaiset bandit/artistit,
festivaalin ihanteellinen sijainti asiakkaan ndkOkulmasta, festivaalin sopiva
ajankohta sekd yhdessdolo suomalaisten ystavien kanssa. Asiakas saapuu
Suomeen Venajalta padasiallisesti junalla ja Virosta laivalla. Muualta
maailmasta ulkomaalainen asiakas lentdd Suomeen. Ruisrockin aikana
ulkomaalainen asiakas yopyy mahdollisuuksien mukaan suomalaisen
ystavan/sukulaisen luona. Mikali hanella ei ole kontakteja Suomeen, hé&n
hyddyntaa Turun hotellien tai Ruisrockin leirinndn palveluja.
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TUKSIA RUISROCKILLE

ULKOMAANMARKKINOINTIIN

Tama opinnaytetyon toinen osio pitaa sisdllaan kavijakartoituksen tulosten
pohjalta suunniteltuja kehitysehdotuksia Ruisrockin ulkomaanmarkkinointia
varten. Vaikka markkinointisuunnitelman laatiminen on tadman tyon
teoriaosuudessa esitelty, toimeksiantaja Vantaan Festivaalit Oy ei edellytd
tyolta varsinaista ulkomaanmarkkinoinnin suunnitelmaa, silla suunnitelmasta
jdisi uupumaan muutama olennainen osa kuten budjetointi. Varsinaisen
ulkomaanmarkkinoinnin suunnitelman sijaan opinnaytetyon lopputuotoksena
ovat festivaalin ulkomaanmarkkinoinnin kehitysehdotukset, joita on peilattu
teoriaosuuteen markkinointisuunnitelman laatimisesta. Kehitysehdotukset on
laadittu tekemani SWOT- analyysin avulla seka festivaaliorganisaation
ulkomaanmarkkinoinnin  tavoitteita silméallapitden. Ehdotukset ohjaavat
festivaaliorganisaatiota toimenpiteisiin, joihin se voi ryhtya valittdmasti.

Kehitysehdotukset pyrkivat vastaamaan seuraaviin kysymyksiin:

e Mihin maihin ja mille kohderyhmille festivaalin kannattaa suunnata
markkinointiviestintaa?
e Kuinka ja mink& markkinointikanavien valityksella festivaali voi saavuttaa

padasiallisen kohderyhmansé ulkomailla?

Tekeméni ulkomaalaisten asiakkaiden k&vijakartoitus on tuottanut Ruisrockille
arvokasta tietoa, vaikka sen tuloksia voidaankin pitdad vain suuntaa-antavina.
Pohtimalla kavijakartoituksen tuloksia ja pukemalla niiden analysointi
konkreettisten  markkinointitoimenpide-ehdotusten muotoon toivon, etta
suunnitelman edes osittainen hyddyntdminen toteutuisi ja Ruisrockin
organisaatio saisi tyosta toivomansa hyddyn.

Opinnaytetytn toisen osion alussa esittelen Ruisrockia koskevan nykytilan
kuvauksen seka festivaalin ulkomaanmarkkinoinnin strategiset suuntaviivat.
Taman jalkeen kayn lapi festivaalin ulkomaanmarkkinoinnille asetetut tavoitteet

seka markkinoinnin kohderyhmat. Lopuksi esittelen tekemdani SWOT -
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0ssa ailemmin esitettyyn teoriaosuuteen perustuvia

arkkinoinnin toimenpiteitd, joilla asetetut tavoitteet
saavutetaan parhaiten. Ehdottamani toimenpiteet on tehty vuosia 2013-2014
ajatellen.

Ruisrockia koskevan nykytilan kuvauksen, markkinoinnin  strategisten
suuntaviivojen  sekd ulkomaanmarkkinoinnille  asetettujen tavoitteiden
maadrittelyn apuna olen kayttdnyt Ruisrockin tuottajan Annakaisa Anttilan
kanssa kdymaani ajatustenvaihtoa ja haastatteluja. Kokonaisuutta varittdd myos
oma henkilokohtainen tulkintani seka havaintoni Ruisrockissa kesélla 2012.

6.1 Ruisrockin nykytilan kuvaus sekd markkinoinnin strategiset suuntaviivat

Ruisrockin tdman hetken tilanne on se, ettd festivaalia ei tulla
l[&hitulevaisuudessa laajentamaan eikd supistamaan. My0s vuosittainen
yleis6tavoite, n. 60 000 kavijaa, tulee pysymaan samana. (Anttila Annakaisa,
29.10.2012.)

Ruisrockin tavoite on sdilyd nyt ja tulevaisuudessa yhtena Suomen
merkittavimmisté rock-festivaaleista ja tarjota vuosittain vakuuttava ja vaikuttava
kattaus ohjelmistoa ja festivaalielamyksia kavijoilleen. Ruisrockin jarjestajat
ajattelevat festivaalia kokonaisuutena ja nékevat, ettd tulevaisuudessa
menestyvien festivaalien tulee entistd tarkemmin erottua kilpailijoistaan
nimenomaan kokonaiskonseptin  kautta, eikd ainoastaan yksittaisten
megaluokan tahtiesiintyjien kautta. Toisaalta festivaalien tulee tarjota myos
sellaista sisaltéa, jota muuten ei Suomessa olisi mahdollista nahda ja
kokea. (Anttila Annakaisa, 29.10.2012.)

Ruisrockin jarjestgjien tarkoitus on jatkossakin tarjota laaja kattaus erilaista
ohjelmasiséltoa ja palveluita vaativaan ja monipuoliseen makuun ja pysya laaja-
alaisena festivaalina. Ruisrock halutaan pitad nimenomaan festivaalina ja nain
ollen erottua konserttityyppisista tapahtumista omaksi edukseen. (Anttila
Annakaisa, 29.10.2012.)
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bkemus ulkomaanmarkkinoinnista on vahaista, silla

sinaista ulkomaanmarkkinoinnin suunnitelmaa. Nain
ollen Ruisrockin jarjestdjien kannattaa ottaa ulkomaat véhitellen “haltuun”
aloittaen muutamiin maihin suuntautuvasta markkinoinnista.
Ulkomaanmarkkinoinnissa voidaan hyodyntdd standardoitua markkinointia,
jolloin festivaalia markkinoidaan samalla tavalla kaikissa maissa. Festivaalin
ulkomaanmarkkinoinnin ollessa toistaiseksi alkutekijoissaan, eivat panostukset
eri maihin suuntautuviin muokattujen strategioiden luomiseen ole tarpeellisia,
vaan sellaiset todenndkoisesti vain kuluttaisivat festivaalin jarjestdjien

resursseja turhaan.

6.2 Markkinoinnin tavoitteet ja kohderyhmat lyhyesti

Ruisrockin ulkomaanmarkkinoinnilla, kuten kotimaanmarkkinoinnillakin, on
muutamia konkreettisia tavoitteita. Ulkomaanmarkkinoinnissaan Ruisrock
haluaa kilpailla erityisesti tuotteellaan ja sen ainutlaatuisuudellaan (Anttila
Annakaisa 8.11.2012). Festivaalia pyritddn viemaan siihen suuntaan, etta
festivaali ei olisi niin artistisidonnainen kuin se on tdh&n mennessa ollut.
Ruisrockia halutaan tehdd& tunnetuksi maailmalla ennen kaikkea
mieleenpainuvana festivaalina, jonne halutaan tulla jo festivaalin itsensa seka
sen tunnelman vuoksi. (Anttila Annakaisa, 29.10.2012.) Tata tavoitetta on hyva

lahte&a rakentamaan festivaalilla jo olemassa olevan maineen avulla.

Toisena tavoitteenaan Ruisrockin jarjestjat pitavat sitéd, ettd ulkomailta
saataisiin uutta yleis0a festivaalille ja n&in ollen konkreettisesti kasvatettaisiin
lipputuloja. Ruisrockia halutaan myds tehda tunnetummaksi ulkomailla kahdesta
syystd. Ensinnékin pitkdaikaiset asiakkuudet tuovat festivaalille varmoja
lipputuloja ja toisekseen festivaalin maailmanlaajuinen tunnettuus auttaa
festivaalin jarjestdjia artistien varaamisessa, silla artistien managerit ovat
ennemmin tekemisissa luotettavuuden ansainneiden festivaalien kanssa, joiden

maksukyvykkyydesta voidaan olla varmoja. (Anttila Annakaisa, 29.10.2012.)
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t kiinnostuneita ulkomaalaisesta asiakaskunnastaan,

avansa ulkomaalaisten asiakkaiden toiveita ja mielipiteita
festivaaliin liittyen paremmin. Anttila korostaa, ettd ulkomaanmarkkinoinnin
konkreettiselle suunnittelulle on tarvetta, silla toistaiseksi ulkomaille
suuntautuneesta vahaisestd markkinoinnista on puuttunut kokonaisvaltainen
strategia eika jarjestdjilla ole ollut tietoa, miten ja mihin maihin markkinointi olisi
tehokkainta toteuttaa Ruisrockin tapauksessa. (Anttila Annakaisa, 29.10.2012.)
Suunnitellun  ulkomaanmarkkinoinnin,  suoritettavien  toimenpiteiden ja
markkinoinnin  seurannan tavoitteena on auttaa festivaalin jarjestdjia
ymmartamaén ulkomaalaista asiakaskuntaansa entistd paremmin, jolloin

ulkomaanmarkkinointi alkaa tuottaa toivottua tulosta.

Pyrkiessaan tehokkaaseen ulkomaanmarkkinointiin Ruisrockin jarjestdjien on
valittava maat ja kohderyhmét, joihin markkinointi suunnataan. Kohdistettu
viestiminen festivaalista on kannattavampaa kuin pyrkia markkinoimaan
Ruisrockia koko maailmalle. Ruisrockin tuottajan mielestd Ruisrockilla on
eritoten mahdollisuuksia Baltian maissa, joissa omassa maassa ei jarjesteta
yhtéa paljon festivaaleja kuin Keski-Euroopassa (Anttila Annakaisa, 8.11.2012).
Normaalisti markkinoinnin kohderyhmié tarkentaessaan yritys joutuu pohtimaan,
painottaako se markkinointia jo olemassa olevien asiakkaiden suuntaan vai
uusien etsimiseen. Ruisrockin tapauksessa festivaali voi panostaa alusta alkaen
uusien asiakkuuksien etsimiseen, silla yrityksella ei ole tietoa sen
vakiintuneesta ulkomaalaisesta asiakaskunnasta, muuta kuin kesén 2012

kavijakartoituksen avulla saavutettujen 94 asiakkaan tiedot.

Ruisrockin  potentiaalisimmaksi  ulkomaalaisiksi kohderyhmiksi  nousivat
kavijakartoitusten tulosten perusteella erityisesti venalaiset ja virolaiset
asiakkaat, vaikka muistakin maista kuten USA:sta, Saksasta, Iso-Britanniasta ja
Australiasta vierailijoita oli kiitettdvasti. Vendja ja Viro ovat Kkuitenkin
markkinoinnin  kohdentamiseksi oivalliset vaihtoehdot my®ds Ruisrockin
jarjestajien ndkokulmasta laheisen sijaintinsa vuoksi. Kavijakartoitusten tulosten
perusteella Venjalla ja Virossa on todennakoisesti asiakaskuntaa, joka saapuu

Ruisrockiin jo pelkastaan festivaalin itsenséa vuoksi eikd seuraa ainoastaan
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eja Suomeen, kuten esimerkiksi saksalaiset asiakkaat

PaaUsIT ICRCVal.

Kéavijakartoituksen tulosten perusteella Ruisrockin potentiaalinen ulkomaalainen
asiakaskunta saapuu Ruisrockiin Vengjalta tai Virosta joko festivaalin itsensa,
sen laheisen sijainnin ja suomalaisten ystavien houkuttelemana tai festivaalilla
esiintyvien suomalaisten bandien/artistien vuoksi. Joissain tapauksissa
molemmat syyt voivat olla paatoksentekoon vaikuttavia tekijoita. Kaytannodssa
taméa tarkoittaa sitd, ettd Ruisrockin jarjestajien on pohdittava, lahtedko
markkinoimaan Ruisrockia Venajalla ja Virossa ensisijaisesti festivaalibrandina
vai pyrkidkd houkuttelemaan ulkomaalaisia asiakkaita ennen kaikkea

suomalaisten bandien/artistien avulla.

6.3 Johtopaéatokset SWOT - analyysin avulla

Nelikenttaanalyysi SWOT on yksinkertainen ja yleisesti kaytetty yritystoiminnan
analysointimenetelma (Qualitas-forum 2012). Lyhenne SWOT tulee
englanninkielen sanoista strengths (vahvuudet), weaknesses (heikkoudet),
opportunities (mahdollisuudet) ja threats (uhat) (Opetushallitus 2012). SWOT-
analyysi on helppo tapa analysoida yrityksen toimintaa kokonaisuudessaan tai
vain osaa yrityksen toiminnasta, silla se soveltuu kaikentyyppisten yritysten ja
organisaatioiden kayttotarkoituksiin.

Yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia tarkasteltaessa keskitytddn yrityksen
siséiseen toimintaan talla hetkelld, kun taas mahdollisuuksiin ja uhkiin listataan
yrityksen ulkopuolelta tulevia asioita, jotka liittyvat olennaisesti tulevaisuuteen.
Yrityksen vahvuudet ja mahdollisuudet ovat luontaisesti myodnteisia asioita, kun
taas heikkoudet ja uhat edustavat kielteisia asioita. SWOT- analyysin avulla
voidaan tehda johtopaatoksia mm. siitd, miten yritys voi kehittda vahvuuksiaan,
kuinka se voi eliminoida heikkouksiaan, mitd mahdollisuuksia se voi hytdyntaa
ja miten se voi torjua erilaisia uhkia. Toimenpiteisiin yritys voi l&htea
vahvistamalla vahvuuksiaan ja hyddyntamalla niita jatkossakin, korjaamalla

I0ydettyja heikkouksia, hyddyntamalla esiin nousseet mahdollisuudet resurssien
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hlla  havaittuihin - uhkiin, jotta ikavilta yllatyksilta
m 2012.)

Ruisrockin ulkomaalaisten asiakkaiden kavijakartoituksen avulla saavutetut 94
asiakasta ovat ilmeisesti pieni otanta perusjoukosta, ulkomaalaisten
asiakkaiden todellisesta kokonaislukumaarasta, jonka suuruudesta ei ole tietoa.
Kavijakartoituksen tuloksia tulee tarkastella tiettyd harkintakykya kayttaen, silla
tulokset ovat vain suuntaa-antavia. Tulosten perusteella tehtyja johtopaatoksia
ei néin ollen voida pitéaa absoluuttisena totuutena. SWOT- analyysia hyddyntaen
voidaan tulosten perusteella maaritella kuitenkin osa Ruisrockin vahvuuksista,
heikkouksista, mahdollisuuksista sekd uhkakuvista liittyen ulkomaalaiseen
asiakaskuntaan. (Kuvio 14.)

6.3.1 Ruisrockin vahvuudet

Ulkomaalaisten asiakkaiden kéavijakartoituksen tulosten perusteella Ruisrockilla
on festivaalina huomattava maaré vahvuuksia. Eras suurimmista vahvuuksista
lienee Ruisrockin tunnustettu maine ja tunnettuus kansainvalisen rockyleison
keskuudessa. Ruisrockilla on festivaalina vahvat ja kauaskantoiset juuret
rockfestivaalien kentélla. Taman tiedostavat myos ulkomaalaiset asiakkaat ja
luonnollisesti  odottavat  Ruisrockin ~ olevan  maineensa  "veroinen”.
Ulkomaalaisten asiakkaiden palautetta lukiessani en havainnut pettymysta itse
festivaalia, sen tunnelmaa tai mainetta kohtaan — painvastoin, festivaalin
kesaista tunnelmaa kehuttin paljon. N&in ollen voidaan olettaa, etta
vastanneiden kokemukset vastasivat suurimmaksi osaksi heiddn odotuksiaan

itse festivaalin suhteen.

Ruisrock sai paljon positivista palautetta ulkomaalaisilta asiakkailtaan
jarjestelyiden  onnistuneisuuden, festivaalin  bandi/artistitarjonnan  seka
asiakaslahtoisen ilmapiirin suhteen. Naitd kaikkia voidaan pitad Ruisrockin
vahvuuksina, sillda ne saivat selkeasti huomiota ulkomaalaisten asiakkaiden
keskuudessa. Eras Ruisrockin varmoista vahvuuksista ulkomaalaisia asiakkaita
ajatellen ovat festivaalilla joka vuosi esiintyvat suomalaiset bandit/artistit sek&
yleisesti festivaalin suomalaisuus. Suomalaisena ajattelemme helposti
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en olevan vain yksi festivaalin perusominaisuuksista,

paljon tunnustusta. On kuitenkin huomattava, etta
ulkomaalaiselle asiakkaalle Suomen kesassa ja suomalaisissa tapahtumissa on
aina eksotiikkaa, joka kannattaa lukea vahvuudeksi, jotta sitd osataan tarpeen

tullen korostaa.

Ruisrockin vahvuudeksi voidaan lukea my6s festivaalin saavutettavuus ja
sijainti Turun saaristossa. Kuten edella mainittu, lahes kaikki kyselyyn
vastanneista ulkomaalaisista asiakkaista (94 %) koki Suomeen saapumisen
helppona tai suhteellisen helppona. Festivaalin kannattaa ehdottomasti
korostaa tata seikkaa ulkomaanmarkkinoinnissaan Vengjan ja Viron suuntaan.
Ainakaan kyselykartoituksen tulosten perusteella Suomen sijaintia ei siis voida
pitdd festivaalin heikkoutena tai mahdollisena uhkana. Kyselykartoituksen
tulosten perusteella Suomi koetaan kiehtovana rockmusiikin kotimaana, joka on
jo vuosikymmenet niittdnyt maailman mainetta kansainvalisten huippunimien
my0té ja tuottaa jatkuvasti uusia alan harrastajia ja artisteja. Suomen sijainti ei
naytd estdvan rockmusiikin ystavid saapumasta Suomeen. Mainittakoon
erikseen, ettd nimenomaan venalaisia ja pohjoismaalaisia asiakkaita ajatellen

Suomen ja Ruisrockin sijainti on ihanteellinen.

My6s festivaalin ajankohtaa heindkuun alussa voidaan pitdd eraana
vahvuutena, silla se osoittautui kavijakartoituksen tulosten perusteella eraaksi
tarkeimmista syistd saapua nimenomaan Ruisrockiin, eikd jollekin toiselle

festivaalille.

Eraaksi Ruisrockin tarkeimmista vahvuuksista nousee festivaalilipun edullinen
hintataso verrattuna moniin muihin eurooppalaisiin tai esim. australialaisiin
festivaaleihin. Festivaalin edullinen hintataso voi olla ratkaiseva tekija
paatoksenteossa saapua Ruisrockiin esimerkiksi jonkin ruotsalaisen festivaalin
sijaan, vaikka ulkomaalaisen asiakkaan festivaalikustannukset nousevatkin

luontaisesta ulkomaille matkustamisen myo6ta.
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Vaikka Ruisrock sai ulkomaalaisilta asiakkailtaan padosin positiivista palautetta
jarjestelyiden onnistuneisuuden suhteen, muutamia kehitysehdotuksia esitettiin,
kuten edella mainittu. Pyrkiessadn kohti asiakaslahtbisempad otetta
ulkomaalaisten asiakkaiden suhteen, Ruisrockin jarjestgjien kannattaa ottaa
ulkomaalaisilta asiakkailtaan saama palaute todesta ja ryhtya toimiin heidan
asiakaskokemuksensa parantamiseksi. Ruisrockin jarjestajilla on
vuosikymmenien kokemus festivaalin jarjestamisestd, mutta kuten kaikkien
festivaalien tapauksissa, aina voidaan pyrkia parempaan. Ulkomaalaisia

asiakkaita ajatellen mm. festivaalin tiedotusta ja viitoituksia tulisi kehittéa.

Kavijakartoituksen tulosten perusteella Ruisrockin kotisivujen eri kieliversioissa
on parantamisen varaa. Festivaalilla on englanninkieliset Kkotisivut, joille
kaannetddn lahes kaikki materiaali, mikd festivaalin suomenkielisilta
kotisivuiltakin  10ytyy. Festivaalin ulkomaalaista asiakaskuntaa ajatellen
englanninkielisiltd kotisivuilta 10ytyy kuitenkin puutteita, joista ulkomaalaiset
asiakkaat mainitsivat k&vijakartoitukseen vastatessaan. Kavijakartoituksen
tulokset osoittavat, ettéd etsiessdan tietoa ulkomaalaisista festivaaleista yleisesti
joka kolmas etsii tietoa festivaalien kotisivuilta. Tama osoittanee festivaalin
kotisivujen eri kieliversioiden tarkeyden. Ottaen huomioon Ruisrockin
venaldisen sekd myods virolaisen potentiaalisen asiakaskunnan, voisi
kotisivuista 10ytya myos venajankieliset ja eestinkieliset versiot, unohtamatta

mydskaan ruotsinkielistd asiakaskuntaa niin Suomessa kuin Ruotsissakin.

Kéavijakartoituksen tulosten perusteella voidaan my6s pohtia, onko Ruisrock
riittdvasti esilla sosiaalisessa mediassa, silla vain joka viides vastanneista oli
I0ytanyt tiedon Ruisrockista sosiaalisen median valitykselld. Ruisrock on
vahvasti esilla sosiaalisessa mediassa suomeksi, mutta englanninkielinen
viestintd sosiaalisessa mediassa on toistaiseksi vahaistd. Tahén kannattaa

kiinnittaa jatkossa huomiota ulkomaanmarkkinointia ajatellen.

Kavijakartoituksen tuloksia tarkasteltaessa voidaan myos pohtia, onko Ruisrock

tarpeeksi esilla Turun katukuvassa festivaalivilkonloppuna. Tulosten perusteella
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[ys ulkomaalaisten asiakkaiden paatoksessa vierailla

; ulkomaalainen asiakas oli sattumalta, muista syista,
kaupungissa samana viikonloppuna, kun festivaali jarjestettiin. Heraa kysymys,
voisiko festivaali olla viela enemmaén esilla Turun katukuvassa myos

potentiaalisia ulkomaalaisia asiakkaita ajatellen.

Erdaédna heikkoutena Ruisrockin ulkomaalaista asiakaskuntaa ajatellen voidaan
pitdé yleisesti sita faktaa, ettd toistaiseksi Ruisrockin jarjestajilla ei ole riittavasti
tietoa ulkomaalaisten asiakkaidensa mielipiteisté/tarpeista. Tama luokassaan
ensimmainen kavijakartoitus antaa jarjestgjille toki jonkinlaista "osviittaa”, mutta
kattavamman ymmarryksen saamiseksi kavijakartoituksen s&anndllinen

jarjestaminen olisi suotavaa.
6.3.3 Ruisrockin mahdollisuudet

Tama ulkomaalaisten asiakkaiden kavijakartoitus osaltaan vahvistaa Ruisrockin
jarjestajien kasitystd siitd, mihin maihin yrityksen kannattaa festivaalin
ulkomaanmarkkinointia kohdistaa. Kuten kéavijakartoituksen tulokset osoittavat,
potentiaalista asiakaskuntaa |0ytyy ensisijaisesti Vengjaltd ja Virosta,
Pohjoismaita unohtamatta. Tuloksia tarkasteltaessa kay ilmi, ettd Vendjan ja
Viron oma festivaalitarjonta on toistaiseksi riittimaton tarjoamaan venéalaisille ja
virolaisille sitd, mitd he haluavat. Taman vuoksi molemmista maista |ahdetaan
etsimdan festivaalikokemuksia ulkomailta, jolloin Suomen l&heinen sijainti ja
helppo saavutettavuus vaikuttavat paatoksen tekemiseen. Na&in ollen
kavijakartoituksen tulokset osoittavat, ettd festivaaliorganisaation kannattaisi

suunnata ulkomaanmarkkinointiaan alkajaisiksi Vengjan ja Viron suuntaan.

Vaikka kavijakartoituksessa ei kuultu kovinkaan montaa pohjoismaalaista,
voidaan pohjoismaalaisia silti pitaa realistisesti eraanéd asiakaskuntana. On
kuitenkin todettava, ettd Norjassa ja varsinkin Ruotsissa on tarjolla
rockmusiikkifestivaaleja omasta takaa, jolloin ndista maista ei ehké lahdeta niin
innokkaasti rockfestivaalille Suomeen, ellei Suomeen saapumiselle ole muita

syita kuten suomalaiset ystavat.
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pidettiin Australiasta runsain maarin saapuneita

aan jaatiin, onko australialaisten asiakkaiden kanssa
mahdollista syntya pitkdkestoista asiakkuutta huomioon ottaen maiden véalinen
valimatka. Australialaisten kohdalla mietittin my6s, onko kyseessd vain

ohimeneva trendi vierailla eurooppalaisilla festivaaleilla yleisesti.

Ulkomaalaisten asiakkaiden kavijakartoituksen tuloksia tarkasteltaessa esiin
nousee myods muita huomattavia mahdollisuuksia potentiaalisten asiakaskuntien
lisksi. Kuten tuloksista kay ilmi, ulkomaalaiset asiakkaat olivat vierailleet eniten
suomalaisista kilpailevista festivaaleista Tuska Open Air Metal festivaalilla, joka
jarjestettiin Helsingissa viikkoa ennen Ruisrockia. Tama fakta kannattaa nahda
suurena mahdollisuutena Ruisrockin kannalta. Vaikka Tuska on festivaalina
selkedsti enemman genre festivaali kuin Ruisrock, banditarjonta yhdistaa
festivaaleja jonkin verran. Esimerkiksi Ruisrockissa kesalla 2012 esiintynyt
Apocalyptica nahtiin myds Tuskassa viikkoa ennen. Hartaimmat Apocalyptica-
fanit saattoivatkin seurata bandia myos Ruisrockiin. Annakaisa Anttila nakee
myds potentiaalia yhteistydssd Tuska Open Air Metal festivaalin kanssa.
Suomalaisille festivaaleista vahankaan kiinnostuneille Ruisrock on piirtynyt
muistikuviin l&htemattémasti, mutta ulkomaalainen suomalaisia festivaaleja
huonommin tunteva asiakas on lisatiedon tarpeessa, ja mika olisikaan parempi

ajankohta ja paikka tiedottaa Ruisrockista kuin Tuska viikkoa ennen Ruisrockia.

Kéavijakartoituksen tulokset osoittavat "puskaradion” (engl. word of mouth)
merkityksen kansainvalisen rockyleison keskuudessa. Festivaaleilla paljon
vierailevat asiakkaat levittavat luontaisesti sanaa onnistuneesta, ikimuistoisesta
festivaalikokemuksesta. Nykyaan yritys voi harjoittaa word of mouth-
markkinointia tietoisesti, missa piilee mahdollisuus myds Ruisrockin kohdalla.
Ruisrockista maailmalle leviavan tiedon ei tarvitse olla taysin yrityksen kontrollin
ulottumattomissa, vaan niin suomalaiset kuin ulkomaalaisetkin pitkaaikaiset
asiakkaat voidaan saada toimimaan festivaalin markkinointipioneereina aivan

luontaisesti.

Kévijakartoituksen tuloksista loydetadn mahdollisuuksia myds Suomeen ja

Ruisrockiin saapumisen suhteen. Yhteistyokumppanuuksia eniten kaytettyjen
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en Finnair, Ryanair, Lufthansa seka Aeroflot, voidaan

viyos mahdollinen yhteisty6d laivayhtididen kuten Silja
Linen sekd Viking Linen kanssa nahddan potentiaalisena vaylana

ulkomaanmarkkinoinnin suhteen, erityisesti Viron ja Ruotsin suhteen.
6.3.4 Ruisrockin uhat

Ruisrockin uhkana voidaan kavijakartoituksen tulosten perusteella pitaa
Ruotsissa ja Keski-Euroopassa jarjestettavia kilpailevia rockmusiikkifestivaaleja.
l[&hinn& samanaikaisuutensa tai sijaintinsa vuoksi. Vaikka Suomi on venéalaisille
ja virolaisille asiakkaille helpommin saavutettavissa kuin Ruotsi, ei ruotsalaisia
rockmusiikkifestivaaleja voi taysin poissulkea mahdollisista uhista. Uhkana
nahdadn myods keskieurooppalaiset kilpailevat festivaalit, silla ne pystyvéat
osittain kilpailemaan kovemman luokan artisteilla ja bandeilla. Ruisrockin
tuottaja pitédd yleisesti Suomen korkeaa hintatasoa eraéana uhkana festivaalin
ulkomaalaisia asiakkaita ajatellen. Voi olla, ettd Suomi koetaan liian kalliina
maana Vvierailla, vaikka itse festivaalilipun hinta on edullisempi verrattuna

keskieurooppalaisiin festivaaleihin (Anttila Annakaisa, 8.11.2012).

Kavijakartoitukseen vastanneiden ulkomaalaisten joukossa oli paljon nk.
"suomi-faneja”, joille halu kokea festivaalikokemus nimenomaan Suomessa oli
ratkaiseva tekija saapua Ruisrockiin. Kyseisilla ulkomaalaisilla asiakkailla oli
suomalaisia ystavia ja he myds ihailivat erityisesti suomalaisia bandeja/artisteja.
Suomalaisen rockmusiikin ollessa edelleen suuressa suosiossa maailmalla,
tdma on luontaisesti etu Ruisrockille, mutta luo kuitenkin erédénlaisen uhkakuvan
tulevaisuuteen. On otettava huomioon se mahdollisuus, ettd suomalaisen
rockmusiikin ja Suomen suosio matkailumaana voi laskea tulevaisuudessa
syystd tai toisesta. Ruisrock on tdh&n mennessd pystynyt kilpailemaan
Euroopan laajuisesti kovilla kotimaisilla nimilla. Ruisrockin kannattaakin
valmistautua my0ds siihen uhkaan, ettd tulevaisuudessa suomalaisen
rockmusiikin huippuluokan bandejd/artisteja ei valttaméatta ole yhta paljon kuin

kuluneen 20 vuoden aikana on noussut esiin.
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asiakkaiden suhteen
Kuvio 14. SWOT - analyysi Ruisrockista

6.4 Kehitysehdotukset

Ruisrockille laatimani kehitysehdotukset ulkomaanmarkkinointia varten eivat
vaadi erillistd tyontekijaa palkattavaksi, vaan ehdotukset on suunniteltu siten,
ettd niiden toteuttaminen onnistuu olemassa olevan festivaaliorganisaation
voimin. Ulkomaanmarkkinoinnin kehittymisen edellytyksen& on kuitenkin koko
festivaaliorganisaation sitouttaminen suunnitelmaan, tavoitteiden siséistaminen
seka tyontekijoiden tybtehtavien mukauttaminen haluttuja toimenpiteita
vastaaviksi. Aikataulullisesti kehitysehdotukset tahtaavat vuosiin 2013 ja 2014.

Maaritelkda Ruisrockin brandi- identiteetti ja hyodyntakaa sita

ulkomaanmarkkinoinnissa

Ensimmaisenéd kehitysehdotuksena ehdotan, ettd ulkomaanmarkkinoinnissaan
Ruisrockin  kannattaa panostaa vahvuuksiinsa eli olemassa olevaan

maineeseensa seka festivaalin uniikkiin suomalaisuuteen ja myyda festivaali
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pen kokonaisuutena, johon siséltyy festivaalibrandin

Mnus suomalaisesta tapahtumasta.

Ennen kuin Ruisrockia voidaan vieda ulkomaille festivaalibrandin avulla, taytyy
organisaatiolla olla selked kasitys siitd, mita festivaalin brandi lupaa
ulkomaalaiselle asiakkaalleen. Toistaiseksi Ruisrockin bréndia ei ole tarkoin
maaritelty, vaikka toki siihen tiedetddn sisaltyvan mielikuva laadukkaasta ja
maineikkaasta rockfestivaalista, suomalaisesta kesaisesta tunnelmasta seka
erityisesti "rockista, rauhasta ja rakkaudesta”. Festivaali on tunnettu myds
turvallisuudestaan,  onnistuneista  jarjestelyistdan  seka  ystavallisesta
talkoohenkilokunnastaan.

Brandi itsessaan tarkoittaa logon/tavaramerkin ymparille muodostunutta
positiivista mainetta. Brandin arvo muodostuu logon tai nimen tunnettuudesta,
asiakkaiden merkkiuskollisuudesta, brandin mukanaan tuomasta laadun
tunteesta ja brandiin liitetyista mielikuvista. Brandi voidaan nahda eraanlaiseksi
yhteenvedoksi palvelun siséllosta tai identiteetistd. Median nakdkulmasta brandi
tekee palvelusta houkuttelevan ja ennen kaikkea lupaa laatua. Onnistunut ja
tunnettu brandi luo palvelulle lisdarvoa ja vahvistaa kayttajansa identiteettia.
(Mediaopas 2012.) Brandi- identiteetti on kuitenkin paljon enemman kuin pelkka
logo. Se on ennen kaikkea palveluntuottajan lupaus asiakkaalle siita, mit& etuja
ja hyotyja yritys tarjoaa asiakkaalleen. Yrityksella taytyy olla visio siitd, mita
yrityksen brandin pitéisi olla ja tehda. (Kotler 2003, 420.) Ruisrockin jarjestajien
tulee maaritelld, minkalaisia tunteita ja mielikuvia se haluaa brandiinsa
litettavan ja minkalaisen lupauksen se haluaa brandin my6td asiakkaalleen

festivaalista antaa.

Mielestdni  Ruisrockin  brandin luomisessa tulisi korostaa festivaalin
turvallisuutta, luonnonlaheisyyttéd ja eritoten Turun saaristoa, jota muualla
maailmassa ei voi kokea, vakuuttavaa, laaja-alaista vuosittaista ohjelmistoa
seka aitoa suomalaista tunnelmaa. Festivaalia voitaisiin myyda eraanlaisena
sukelluksena suomalaiseen kesatapahtumaan, rockfestivaaliin. Suomi-kuvan
esiintuomisessa festivaaliorganisaation kannattaa k&antyd matkailuelinkeinon

ammattilaisten, esimerkiksi Matkailun edistamiskeskuksen, puoleen, joilta 16ytyy
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Suomen  taméanhetkisestda = maailmanlaajuisesta

tA on varmistaa, ettd bréandi ei ole ristiriidassa
todellisuuden kanssa, mutta ettd sen kautta asiakkaalle valittyy selked tieto
siitd, miksi suomalainen tapahtuma on parempi kuin monet muut. (Luoto 2008,
25). Mielestani Ruisrockin festivaalibrandiin tulisi siséltyd myds viesti siita, etta
"ihmiset tekevat Ruisrockin — myos sinal” On tarke&a valittdd ulkomaalaisille
asiakkaille tieto siita, ettd festivaali pitdéd asiakkaitaan suuressa arvossa ja etta

festivaali ei olisi mitaan ilman rockhenkista festivaalikansaa.

On tarkedd, ettd brandiin sisaltyy tieto siitd, ettd kyseessd on kolme paivaa
kestavd mieleenpainuva tapahtuma, josta kannattaa nauttia kokonaisuutena.
Talloin festivaalin ja konserttityyppisten tapahtumien valille luodaan selkea ero,
jonka myo6td myos asiakkaiden on helpompi "hakea oma paikkansa” festivaalien
ja konserttien tapahtumakirjosta. Festivaalin markkinointia ulkomaille on myés
helpompi kohdistaa oikealle asiakaskunnalle, kun sitd markkinoidaan
kokonaisuutena.

Festivaalista luodaan kokonaisuus siten, etta festivaalilla on selkea aloitus seka
lopetus, joiden valiin mahtuu paljon mielenkiintoista ohjelmaa. Ajatuksena on,
ettd saadakseen "kaiken irti” tapahtumasta ja rahalleen vastinetta, asiakkaan
tulisi viipya tapahtumassa sen kokonaiskeston ajan. Festivaalin aloituksen tulee
olla sellainen, ettd se koukuttaa asiakkaan haluamaan nahda lisaa, myos
luvatun laadukkaan lopetuksen. Ollakseen jotain muuta kuin "kasa erindisia
esiintymisié/keikkoja” festivaalilla tulee olla sellaista padaomaa, jota asiakkaat
hakevat festivaalilta b&ndien/artistien lisaksi. Onneksemme voidaan todeta, etta
Ruisrockilta 16ytyy jo tuollaista pddomaa maineensa vuoksi. Suomalaiset
asiakkaat tuntevat festivaalin hyvin. Nyt festivaalin suuri haaste onkin valittda
tieto Ruisrockin potentiaalista ulkomaille.

Korostakaa Ruisrockin saavutettavuutta ja sijaintia

Erityisesti venaldisia ja virolaisia asiakkaita ajatellen, Ruisrockin jarjestdjien
kannattaa ulkomaanmarkkinoinnissa korostaa Ruisrockin sijaintia seka helppoa

saavutettavuutta. Vengjalle ja Viroon suuntautuvassa ulkomaanmarkkinoinnissa
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ni helpoimmat, nopeimmat ja kuluttajaystavallisimmat

a nain ollen edesauttaa ulkomaalaisten asiakkaiden
paasyad Ruisrockiin. Esimerkkind tastd voisi olla yhteistybkumppanuudet
muutamien laiva-, juna- tai bussiyhtididen kanssa. Venalaisia asiakkaita
ajatellen voitaisiin pyrkid sopimaan jonkinlaisesta kumppanuudesta VR:n
kanssa siten, etta venalaisen asiakkaan olisi mahdollista ostaa eraanlainen VIP-
lippu, johon sisaltyisi kolmen paivéan sisddnpaasy Ruisrockiin seka edestakaiset
matkat Pietarin ja Turun valilla. Vastaavaa voisi harkita Viron suhteen esim.

Silja Linen kanssa.
Kehittdkaa festivaalin jarjestelyja seka kotisivuja asiakasystavallisemmiksi

Ulkomaalaisten asiakkaiden mainitsemiin jarjestelypuutteisiin tarttumalla
festivaali valittdd ulkomaalaisille asiakkailleen viestin siitd, ettd he ovat
Ruisrockille térked asiakasryhmd, jonka tarpeet otetaan huomioon.
Lipunmyynnin kasvua festivaaliorganisaatio voi tukea parantamalla tuotteen eli
festivaalin ja festivaalilipun saatavuutta. Festivaalin kotisivujen kieliversiot
paivittamalla festivaaliorganisaatio mahdollistaa sen, ettda ulkomaalaiset
asiakkaat loytavéat tarvitsemansa tiedon festivaalista helposti ja vaivattomasti
kotikoneeltaan, joka edesauttaa asiakkaan paatosta saapua Ruisrockiin.

On muistettava, ettd tapahtumat eivat toimi tyhjiossa, vaan ovat osa alueiden
laajempaa matkailullista ja kulttuurista kokonaisuutta ja sen tulisi ndkya myos
tapahtuman kotisivuilla (Pasola & Hakanen 2009, 59). Festivaalin kotisivuille
voitaisiin siis kerdtd tietoa myds Turun seudun muusta tapahtuma- ja
aktiviteettitarjonnasta. Tama voisi osaltaan vaikuttaa positiivisesti ulkomaalaisen
asiakkaan paatokseen saapua festivaalille, silla han voisi tarjotun tiedon avulla

|0ytdd useampia syitd saapua Turkuun.

Tekeméni kavijakartoituksen tulokset osoittavat, ettd Ruisrockin ulkomaalainen
yleis6 on kiinnostunut antamaan palautetta ja kehittdmaan festivaalia sen
jarjestdjien kanssa. Festivaalia voitaisiin kehittda asiakaslahtdisemmaksi myos
Ruisrockin kotisivuille perustettavan helppokayttdisen palautejarjestelméan

avulla. Yksinkertainen shoutboxin tapainen palautelaatikko festivaalin
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olisi kateva tapa ulkomaalaisen asiakkaan antaa

estdjille seka kysya festivaaliin liittyvistd kaytannon
jarjestelyista. Viestinnasta tulisi kaksisuuntaista siten, etté festivaalin edustaja
vastaisi ulkomaalaisten asiakkaiden kysymyksiin. Palautteenantaja voisi myods
itse paattad, julkaistaanko hanen kirjoitamansa palaute/kysymys sivuilla vai
haluaako han kayda vuoropuhelua festivaalin edustajan kanssa kahden kesken.
Mikali festivaaliorganisaatio haluaa saastdd ajallisia resurssejaan, se Vvoi
halutessaan paattaa, ettd kaikki sivuilla esitetty palaute julkaistaan. Toki
palautteenannossa olisi syytd korostaa hyvdd makua ja huolehtia siité, etta
havytonta ja epaasiallista palautetta ei sivuilla julkaista. Julkinen keskustelu
Ruisrockin asiakkaiden seké festivaalin edustajien valilla festivaalin kotisivuilla
tekee asiakastyytyvaisyyteen perustuvan kehitystydon nékyvaksi prosessiksi,
mik& toimii festivaalin eduksi. Ottaen erityisesti huomioon ulkomaalaisen
asiakaskunnan, palautteenantojarjestelmd voi olla ratkaiseva tekija
paatoksenteossa saapua Ruisrockiin. Mikali ulkomaalaista asiakasta
askarruttaviin kysymyksiin Suomeen saapumisen ja kaytannon jarjestelyiden
osalta vastataan selkeasti ja ajallaan, mahdollistetaan nain paremmin hanen

saapumisensa Ruisrockiin.

Seuratkaa digitaalisen markkinoinnin uusia tuulia ja muuntautukaa niiden

mukana

Mainonta Internetissé on edelleen kasvava ja jatkuvasti muuttuva
ulkomaanmarkkinoinnin kenttd, joka tarjoaa laajan kirjon eri mahdollisuuksia
tapahtuman kotisivujen lisaksi. Festivaalin ulkomaanmarkkinointia voidaan
tehostaa esimerkiksi myds hakukonemainonnan sek& sosiaalisen median
avulla. Internet on ensisijaisesti paikka toiminnalle, keskustelulle seka
vuorovaikutukselle, josta myds Ruisrockin kannattaa 16ytaa paikkansa.

Ruisrockin venalaisia asiakkaita ajatellen festivaalin kannattaisi olla perinteisen
kansainvalisen Facebookin liséksi aktiivisesti esilla venaldisten omassa
Facebookissa vkontakte.ru:ssa, jolla on jo yli 100 miljoonaa kayttajaa (VK
2012). Venalaisten Internetin kayttajien maaraa suhteessa populaatioon kasvaa

hurjaa vauhtia — kasvuprosentti on yksi maailman suurimmista. Venalaisilla on
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Yandex, joka on ylivoimaisesti suosituin hakukone

a hauista n. 60 % tehdaan Yandexilla. (Sivutvenajalle,

2012.)

Olkaa enemman esilla Turun katukuvassa festivaaliviikonloppuna

Olemalla enemmén esilla Turun katukuvassa festivaaliviikonloppuna
esimerkiksi englanninkielisten kylttien tai julisteiden muodossa, yha useampi
mahdollinen ulkomaalainen asiakas tavoitetaan. Festivaaliorganisaatiolla on
apunaan useita kymmenid vapaaehtoisia tyontekijoitda. Osan heista voisi laittaa
tiedottamaan Ruisrockista ulkomaalaisille asiakkaille Turun keskustaan
esimerkiksi kauppatorille ja Aurajokirantaan, jossa turistit usein viihtyvéat.
Vapaaehtoiset voisivat jakaa Ruisrockista tehtyjd englanninkielisia
mainoslappusia, ottaa rohkeasti kontaktia ulkomaalaisiin asiakkaisiin ja
kehottaa vierailemaan Ruisrockissa. Luonnollisesti heidén tulisi ohjeistaa
asiakkaat ostamaan lippunsa Ruiskioskista kauppatorilta ja kertoa kuinka
Ruissaloon paasee. Festivaalin ndkyvyyden liséaminen Turun katukuvassa on
todenné&kdisesti hyvin yksinkertainen ja ennen kaikkea kustannustehokas tapa
saavuttaa enemman ulkomaalaisia asiakkaita, joita Turussa tiedettavasti on

hyvinkin paljon Suomen kuumimman lomakuukauden aikana.

Keratkdd tietoa ulkomaalaisesta asiakaskunnastanne ja kehittdkaa

ulkomaanmarkkinointia aktiivisesti

Ymmartaadkseen paremmin ulkomaalaista asiakaskuntaansa,
festivaaliorganisaation kannattaa jatkossa keratd tietoa ulkomaalaisesta
asiakaskunnastaan saanndllisesti. Festivaaliorganisaatio voi halutessaan
hyddyntaa tekemaani ulkomaalaisille asiakkaille tarkoitettua kyselylomaketta tai
suunnitella oman kyselylomakkeen. Jatkossa ulkomaalaisille asiakkaille
suunnatut kavijakartoitukset kannattaa toteuttaa useamman hengen voimin,
jotta tietoa saadaan kattavasti luotettavien tilastojen tekemiseksi. Annakaisa
Anttila  Ruisrockin  festivaaliorganisaatiosta toteaa Ruisrockin  olevan
kiinnostunut yhteistyosta esimerkiksi Turun ammattikorkeakoulun kanssa asian

puitteissa. Ulkomaalaisille asiakkaille suunnattua kavijakartoitusta voitaisiin
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timuotoisena kurssina Turun amk:n restonomi- tai
teuttamana (Anttila Annakaisa, 29.10.2012).

Vuosia 2013 ja 2014 ajatellen ehdotan, ettd Ruisrockin organisaatio lahtee
aktiivisesti toteuttamaan organisoitua ulkomaanmarkkinointia Vengjan ja Viron
suuntaan ehdottamieni kehitysehdotusten avulla. Ulkomaanmarkkinoinnin
seuranta kannattaa aloittaa heti, kun ulkomaanmarkkinoinnin toimenpiteita
aletaan aktiivisesti toteuttaa. Resurssien puitteissa festivaaliorganisaation
kannattaa jarjestdada ulkomaalaisten asiakkaiden kavijakartoitus uudelleen
vuosina 2013 ja 2014. Kavijakartoituksessa asetettuja tavoitteita tulee verrata
saavutettuihin tuloksiin. Seurannan mittareina  voidaan kayttaa
kavijakartoituksen lisaksi ulkomaille suuntautuneiden lipunmyyntitulojen
suuruutta, nakyvyytta sosiaalisessa mediassa seka Ruisrockin vieraskielisten
kotisivujen kavijamaarid. Ulkomaanmarkkinoinnin kehityksen kannalta on
tarkead tietdd, mitkd toimenpiteet ovat tuottaneet tulosta vuoteen 2014
mennessa ja missa on edelleen kehitettavad. Uusien kavijakartoitusten tulosten
avulla ulkomaanmarkkinoinnin toimenpiteet kannattaa paivittda tulevia vuosia
ajatellen. Tulevaisuudessa  suosittelen ulkomaalaisten asiakkaiden
kavijakartoituksen toteuttamista joka toinen tai kolmas vuosi.

Hyodyntékaa yhteistydmahdollisuuksia

Kuten jo aiemmin mainittu, Ruisrockin kannattaa ottaa
ulkomaanmarkkinoinnissaan huomioon olemassa olevat
yhteistydmahdollisuudet esim. juna- tai laivayhtididen kanssa. Rockhenkisten
ulkomaalaisten asiakkaiden saavuttamiseksi yhteistyotd Tuskan kanssa
kannattaisi my6s suunnitella ja tyostaa. Mikali Tuska Open Air Metal Festivaalin
jarjestajat olisivat kiinnostuneita, festivaaleja voitaisiin pyrkid markkinoimaan
ulkomaille yhteistydon voimin eréanlaisena "rockfestivaalipakettina” ik&d&n kuin
kaksi yhden hinnalla - periaatteella, vaikkakaan festivaalien sisdanpaéasyhintaa
ei missaan tapauksessa voida alentaa aivan sille tasolle. Rockfestivaalipaketti
voisi poikia my0s Tuskalle asiakkuuksia, jotka siltd jaisivat valiin ilman
yhteisty6ta Ruisrockin kanssa. Onhan mahdollista, ettéa ulkomaalaisia asiakkaita

houkuttaisi erityisesti mahdollisuus kokea kaksi samantyyppistd, mutta siltikin
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emusta viikon sisd&n Suomessa. Yhteistyd Tuskan

nimenomaan siitd syysta, etta festivaalit jarjestetaan
perakkaisina viikonloppuina. Mikali rockfestivaali-paketti ei ideana saa
kannatusta, voitaisiin kayda keskusteluja edes Ruisrockin nékyvyydesta
Tuskassa, jotta asiakkaille valittyisi tieto festivaalista.

Tapahtuman toimiminen yhteistyéssd matkailualan toimijoiden (yritysten tai
alueorganisaatioiden) kanssa on tapahtuman matkailullisen merkittavyyden
kannalta téarke&d, koska varsinkin yhteinen markkinointi ja tuotteiden paketointi
helpottaa matkailijan tiedonsaantia tapahtumasta ja alueesta (Pasanen &
Hakola 2009, 59). Tasté syystad Ruisrockin kannattaa jatkaa ja vieda eteenpéin
olemassa olevia yhteistyokumppanuuksia esimerkiksi Turku Touringin kanssa.
Turku Touring voisi osaltaan olla vaikuttamassa Ruisrockin nakyvyyteen Turun
katukuvassa festivaaliviikonloppuna. Alueorganisaation kanssa voitaisiin pohtia
my0s Ruisrockin festivaalilippujen liittAmistd osaksi turisteille suunnattuja
palvelukokonaisuuksia.

Ruisrock on Turun majoitusalan toimitsijoille iso tekija festivaalivilkonlopun
aikana, silla kaikki Turun hotellit ovat tayteen varattuja. Joka viides
kavijakartoitukseen vastanneista ulkomaalaisista kaytti Ruisrockin aikana
majoittumiseen hotellia. Festivaalin jarjestajat voisivat pohtia, olisiko erilaisissa
majoituspaketeissa joidenkin turkulaisten hotellien kanssa ideaa, ottaen
huomioon ettd ulkomaalaiset asiakkaat saattavat matkustaa kaukaa eik& voida
olettaa, etté jokaisella on suomalaisia kontakteja.

Houkutelkaa tapahtumaan ulkomaalaisia vaikuttajia ja toimittajia

Yksi tapa lisatd Ruisrockin nakyvyyttéa ulkomailla on houkutella tai jopa palkata
tapahtumaan ulkomaalaisia mediapersoonia tai toimittajia tekemaéan juttuja
Ruisrockista ja nain ollen tekemé&én festivaalia tunnetummaksi kotimaassaan.
Ulkomaalaisen asiakkaan voi olla helpompi uskoa oman maansa median
edustajaa kuin ulkomaista toimittajakuntaa, silla h&n voi olettaa toimittajan
tarkkailleen tapahtumaa ik&an kuin samanlaisesta nékdkulmasta kuin han itse

olisi tarkkaillut.
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Ottakaa ulkomaanmarkkinoinnissa huomioon asiakkaan tarpeet

Asiakkaan tarve on aina l&htokohta markkinoinnille niin kotimaassa kuin
ulkomaillakin. Ruisrockin ulkomaalaisella ja kotimaisella asiakkaalla on erilaisia
tarpeita kuten k&vijakartoituksen tulokset osoittavat. Sen lisaksi, etta
ulkomaalaisen asiakkaan tulee saada ostettua festivaalilippu katevasti joko
Internetin tai lippupalvelun avulla, héanelle taytyy tarjota tieto mahdollisista
reiteistd saapua Suomeen, Ruisrockin aikaisista majoitusmahdollisuuksista
seka kaytannon jarjestelyistd koskien niin Suomea yleisesti kuin itse
festivaaliakin. Ruisrockin lisaksi ulkomaalainen asiakas on mahdollisesti
kiinnostunut myds Suomesta seka Turusta Suomen vanhimpana kaupunkina.
Hanella on todenndkoisesti tarve kokea jotain erityistd, jopa elamyksellista,
ulkomaanmatkansa aikana. Ulkomaanmarkkinointiaan tehostaessaan
Ruisrockin organisaation kannattaa pohtia tarkoin ulkomaalaisen asiakkaan

tarpeita ja pyrkia viestinnassaan vastaamaan niihin.
Loytakdaa WOM- markkinoinnin mahdollisuudet

Kuluttajat ovat kertoneet kokemistaan palveluista ja ostamistaan tuotteista
toisilleen niin kauan kuin kauppaa on kayty. Palveluiden ja tuotteiden vertailu
kuluttajien valilla on luontaista ja tapahtuu huolimatta siita, haluaako yritys, etta
siitd puhutaan vai ei. Word of mouth ei siis ole k&sitteen& uusi. Sen sijaan word

of mouth- markkinointi on kasitteena vield melko tuntematon.

Word of mouth- markkinoinnissa on kyse siitd, etté yritys/organisaatio antaa
asiakkailleen riittavasti puhumisen aihetta ja pyrkii osaltaan helpottamaan
keskustelun aloitusta ja kdymistda. Kaytannossad word of mouth- markkinointi
toimii vain silloin, kun yritys/organisaatio on oikeasti tykatty ja ansaitsee
asiakkaidensa luottamuksen. Tuolloin asiakkaat tekevat markkinoinnin
yrityksen/organisaation puolesta ja vielapa ilmaiseksi. Wom- markkinointi toimii
B to C to C -markkinoinnin periaatteella. Yritys/organisaatio (business) valittaa
asiakkaalleen (customer) puhumisen arvoisen idean, joka valittaa tiedon ideasta
ystavalleen, yrityksen uudelle potentiaaliselle asiakkaalle (customer).

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Sini Bergqyvist


http://www.pdfcomplete.com/cms/hppl/tabid/108/Default.aspx?r=q8b3uige22

Cllck Here to upt

: Your complimentary

— use period has ended. 73
Thank you for using
t CO m p | ete PDF Complete.

irkkinointi toimii ketjumaisesti, linkittden enemman ja

yrsen/organisaation vaikutusalueen piiriin. On tarke&a
muistaa, etta osallistuessaan yrityksesta kaytavaan keskusteluun, yritys ei saa
levittaé valheellista tietoa tavoitellessaan wom- markkinoinnin etuja. (Sernovitz
2006, 1-5.)

Wom- markkinointia on kahdenlaista; luonnollista ja vahvistettua. Luonnollista
wom- markkinointia tapahtuu yrityksen/organisaation tarjoaman erinomaisen
asiakaspalvelun ja fantastisten tuotteiden/palvelujen myo6ta, jolloin ihmiset
puhuvat yrityksestéd/organisaatiosta  pelkastddn jo sen  positiivisten
ominaisuuksien vuoksi. Vahvistettua wom- markkinointi on silloin, kun yritys
pyrkii herattaméaéan keskustelua tuotteistaan/palveluistaan esimerkiksi erilaisten
kampanjoiden avulla. Naistd kahdesta vaihtoehdosta Iuonnollinen wom-
markkinointi on yritykselle kannattavampaa ja silla on todennékoisesti
pitkdkestoisemmat vaikutukset. Word of mouth- markkinoinnin taustalla on aina
oltava pyrkimys tehda asiakkaat onnellisiksi. (Sernovitz 2006, 6.)

Word of mouth- markkinointi perustuu kahteentoista periaatteeseen:

1. Onnelliset asiakkaat ovat parhaita mainostajiasi. Tee ihmiset
onnelliseksi.

2. Markkinointi on helppoa. Ansaitse asiakkaidesi luottamus ja suositus. He
tekevat markkinoinnin puolestasi, ilmaiseksi.

Etiikka ja hyva palvelu tulevat ensimmaisena.

4. Yrityksesi/organisaatiosi on yhta kuin asiakkaidesi kokemus (ei sitéd mita
mainoksesi sanovat sen olevan).

5. Negatiivinen word of mouth on mahdollisuus. Kuuntele ja opi.

6. lhmiset puhuvat jo. Yrityksesi ainoa mahdollisuus on liittya keskusteluun.

7. Ole kiinnostava tai ole nakyméaton.

8. Jos se ei ole puhumisen arvoinen, se ei ole tekemisen arvoinen.

9. Tee yrityksesi/organisaatiosi tarinasta hyva.

10.0n hauskempaa tydskennella yrityksessd, josta inmiset haluavat puhua.
11.Kéayta word of mouth:n voimaa hyddyksesi, kun haluat liiketoiminnan

kohtelevan ihmisia paremmin.
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Kaytannossa wom- markkinoinnin hyddyntaminen Ruisrockin
ulkomaanmarkkinoinnissa tapahtuu siten, ettd festivaaliorganisaatio tunnistaa
mahdolliset "puhujansa” (engl. talkers), maarittelee aiheet, joista se toivoisi
puhujiensa puhuvan seka pyrkii kasvattamaan ja kiihdyttamaan festivaalista
kaytavaa keskustelua. On muistettava, ettd vaikka Internet on tand paivana
hyvin nékyva osa ihmisten valistd vuorovaikutusta ja toimii eraanlaisena
keskustelun areenana, suurin osa yrityksista kaytavista keskusteluista kaydaan
edelleen kasvokkain ihmisten jokapéaivaisessd arjessa. (Sernovitz 2006, 1.)
Ruisrockin  ulkomaanmarkkinoinnin suhteen Internet on kuitenkin mita
luultavammin tehokkain ja toimivin vayla kiihdyttdd wom- markkinointia.
Internetissa tapahtuvasta wom- markkinoinnista kaytetaan nimitystd eWom-

markkinointi.

Ruisrockin tapauksessa festivaalin potentiaaliset "puhujat” ovat selkeasti
festivaalilla vierailevat rockmusiikin ystavat. Etunaan Ruisrockilla on se, etta sen
kavijgkunta on suhteellisen helppo identifioida tiettyjen bandien/artistien
faneiksi, jolloin puhujaryhma on hyvin samanhenkinen. Ihmisella on luontaisesti
suuri tarve olla osa jotain yhteis6d, suurempaa kokonaisuutta. Ruisrockissa
tam& onnistuu suurella todennakoisyydellda.  Yhteisollisyyden tunnetta
festivaaliorganisaatio on jo pyrkinyt lisddmédan mm. valiaikaisten
ilmaistatuointien muodossa, jollaisen jokainen Ruisrockissa kavija voi
halutessaan ottaa. Lisdehdotuksena ehdottaisin, ettd resurssien puitteissa
festivaaliasiakkaiden poistuessa uloskayntiporteilla voitaisiin jakaa jotain
festivaaliin liittyvda ja siitd muistuttavaa oheismateriaalia, kuten Ruisrock —
pinsseja, tarroja tai kuponkeja. Ajatuksena pinssien/tarrojen/kuponkien takana
on se, etta asiakas voisi antaa niita ystavilleen ja maailmalle levitessaan niinkin
yksinkertaiset ja pienet tavarat voivat toimia erdanlaisina mainoksina

tapahtumasta.

Kiihdyttaakseen ja  kasvattaakseen Ruisrockista kaytavaad ilmaista

markkinoinnin kanavaa, festivaaliorganisaation tulee maaritella aiheet, joista se
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elevan ja levittavan sanaa Ruisrockista. Ruisrockin

esimerkiksi hyvin onnistuneet jarjestelyt, mahtava
tunnelma, festivaalialueen luonnonkauneus, festivaalilla jarjestettava kilpailu tai
erityinen  tapahtuma, festivaalin  tarjoamat oheispalvelut, tiettyjen
bandien/artistien esiintymiset, festivaalin fantastinen loppuhuipennus tai
tulevana vuonna esiintyva yllatysesiintyja” - mitda vain, mista
festivaaliorganisaatio haluaa Ruisrockista puhuttavan. Yksi vaihtoehto on myds
tehda jotain taysin ennalta-arvaamatonta, joka yllattda Ruisrockin vakiokavijat
taysin.

Festivaaliorganisaatio voi kasvattaa Ruisrockista kaytavaa keskustelua erilaisin
toimenpitein. Ensisijainen tapa saada ihmiset puhumaan tuotteesta/palvelusta
on yksinkertaisesti pyytaa ihmisia levittamaan sanaa. Usein ihmiset eivat puhu,
ellei heita pyydd puhumaan. Usein asiakkaat kaipaavatkin tulla pyydetyksi
osallistumaan yrityksen toimintaan tavalla tai toisella ja kun heitd pyydetaan
puhumaan yrityksesta, heille saattaa osittain tulla jopa tunne siita, etta he ovat
"sisapiirin” ihmisia. (Sernovitz 2006, 120.) Niimpa, Ruisrockin kannattaa aivan
aluksi paallystaa vieraskieliset kotisivunsa linkeilla "Tell a friend” tai "Pass it on”.
Silla ei ole valia, klikkaavatko asiakkaat kyseisia linkkeja, silla jo visuaalinen
muistutus laittaa ajatuksen heidan mieliinsa. Mikéali festivaaliorganisaatio
lahettda sahkopostia ulkomaalaisille asiakkaille, muistutus kertoa tapahtumasta
ystavélle kannattaa liittééd myds sahkopostiviestiin.

Ruisrockin nettisivuilta 16ytyy linkki Youtubeen, josta voi I0ytéé joitain videoita
tapahtumaan liittyen. Saadakseen ihmiset puhumaan enemman festivaalista,
Ruisrockin jarjestdjien kannattaisi harkita mielenkiintoisten artistihaastatteluiden
tai podcastien linkittamistd suoraan festivaalin kotisivuille. Mika olisikaan
parempi tapa koukuttaa niin festivaalin kotimaisia kuin ulkomaalaisiakin
asiakkaita tapahtumaan kuin pyytdd joitain suomalaisen rockmusiikin
karkinimi&a, kuten Children of Bodomin Alexi Laihoa tai Nightwishin Tuomas
Holopaista, videoimaan tervehdyksensa Ruisrockin vanhoille ja uusille kavijdille.
Ruisrockissa voitaisiin my0s tulevina vuosina videoida myos ulkomaalaisia

asiakkaita, jotka voisivat videossa lahettda paikan paaltd terveisensé
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ja tuttavilleen. Naitd videoita voitaisiin julkaista

a kotisivuilla asiakkaan suostumuksella. Videoiden
valityksella Ruisrockin autenttinen, mahtava tunnelma valittyisi ulkomaalaisille
asiakkaille paljon paremmin kuin luetun tekstin valityksella. Tarkedd wom -
markkinoinnissa on keskustelun yllapito. Uusia, jannittavia videoita tekemalla ja
sivuja paivittamalla ihmisilla riittdisi jatkuvasti puhuttavaa ja Ruisrock pysyisi
mielenkiintoisena puheenaiheena kansainvélisen rockyleison keskuudessa.

7 POHDINTA

Opinnaytetytn tavoitteena oli selvittda, mista maista ulkomaalaiset asiakkaat
paasaantoisesti Ruisrockiin tulevat ja mitkd ovat heidan paadmotiivinsa vierailla
Ruisrockissa. Lisaksi tavoitteena oli laatia toimivia kehitysehdotuksia festivaalin
ulkomaanmarkkinointia varten. Mielestani tavoitteet saavutettiin pitkalti, vaikka
kavijakartoitukseen vastanneiden ulkomaalaisten asiakkaiden
kokonaislukumaara jai  tavoiteltua alhaisemmaksi. Kavijakartoituksen
kyselylomake oli mielestani onnistunut ja palveli opinndytetyota halutulla tavalla.
Kéavijakartoituksen tulosten perusteella laatimani kehitysehdotukset ovat
mielestéani konkreettisia, realistisia ja kustannustehokkaita toimenpiteitd, joiden
pohjalta  festivaaliorganisaatio voi halutessaan |dhted  kehittdméaan

ulkomaanmarkkinointiaan tavoitteellisempaan suuntaan.

Mielestani koko opinnaytetyoprosessi oli onnistunut ja antoisa lahtien
yhteistyosta toimeksiantajan kanssa. Opinnaytetyd on tarked osa ammatillista
kasvuani ja koen oppineeni paljon tutkimuksellisesta ja jarjestelméallisesta
tyoskentelytavasta, lahteiden kayttdAmisestd seka tyon aikataulullisesta
organisoimisesta. Henkilokohtaisesti opinndytetyd on nayte siitd, mita
kehittdmisenhalulla ja ahkeruudella voi saada aikaiseksi, mutta toki se on

ensisijaisesti toiminut oppimisvalineena.
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n visitors in Ruisrock, summer 2012

bulous prizes! The purpose of this questionnaire is to find out more about the

~

main motives of our foreign customers to visit Ruisrock. We aim for a better understanding of our foreign customers with
the help of it. It takes about 5 to 10 minutes to answer the questions. The results of the questionnaire will be handled
confidentially. The identity of the respondents will not be revealed in any stage of the process. In the end there is a
contact information form, which enables you to take part in the drawing of our magnificent prizes - free tickets to next

years Ruisrock!

1. Gender
[IFemale [male

2. Age group
017 years or under (] 31-39 years
(] 18-25 years L] over 40 years

[ 26-30 years

3. Employment status

L] Full time [] student

U] Part time [ unemployed

L] Freelancer ] Something else, what
4. Nationality

5. Usual place of residence
U] Finland

[ overseas - list country

6. Is/Was your visit to Finland motivated by the event, Ruisrock?

[ Yes, coming to Ruisrock isiwas my primary reason to visit Finland.

[ No, Ruisrock has not/did not have a significant role when making the decision to visit Finland.
U Partly

7. If you answered the previous question “partly”, what other reasons
do/did you have to visit Finland?

U] Holiday

[ visit friends / relatives
[IBusiness

L] other

8. Have you attended this event in the previous years?

[INo

] Yes, how many times before
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LI No
L] Maybe

10. What were the primary ways by which you found out about Ruisrock?

(Choose max. 3 means)

[ word of mouth (from a friend/acquaintance)

[ search engines (Google, Yahoo etc.)

U] Tourist Information Centre in Turku/Finland OR their webpage
[ Social Media (Facebook etc.)

] Homepage of the event

] Homepage of an artist performing in the event, specify which artist

U] Through media, specify which magazine, newspaper, radio channel etc.

L] A ticket service on the Internet, specify which

U] other, specify

11. How well did you find information on Ruisrock from the Internet?

11 did not use Internet
U very easily

U] Easily

U] satisfyingly

U] Poorly, specify why

L] very poorly, specify why

12. What are your primary channels when looking for information on
festivals abroad? (Categorize the channels from 1 to 3; 1 being the most
important mean, 2 the second most important mean and 3 the least
important mean)

[ word of mouth

[ search engines (Google, Yahoo etc.)

[ Tourist Information Centres

[ Social Media (Facebook etc.)

] Homepages of festivals

L] Homepages of an artist/artists performing at festivals

U] Through media, specify which magazine, newspaper, radio channel etc.

L] A ticket service on the Internet, specify which

U] other, specify
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easons from the list below which best describe
Ruisrock this summer. (Categorize the reasons

according to their importance to you; 1 being the most important, 2 the
second important and 3 the least important reason).

[ certain artist(s), specify which artist(s)

[ various offering of Ruisrock

U] Previous experience

[ Location of the event

[ Price level of the ticket

[ Suitable date/time of the event

[ The atmosphere of the event (community and the other visitors)
(] Common interest towards the event

L1 am in Finland/Turku by chance at the same time as the event

U] other, specify

14. Describe your reasons to visit Ruisrock in your own words with more
detail. (Optional question)

15. What other festivals abroad or in Finland have you visited or plan to
visit this summer? (Optional question)

16. What type of accommodation are you using/did you use during
Ruisrock?

I Hotel / Motel / Resort

U] self catering cottage / apartment

[ Backpacker / Hostel

[] Guest house / Bed and breakfast

[ caravan park / camping ground

L] camping site of the event (Artukaistentie 8)

[ school accommodation organized by the event
[ staying with a friend / relative

U] other, specify

17. Would you have wanted to use some other type of an accommodation
during the event?

[INo

U] Yes, what type of an accommodation
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sport did you use to come to Finland from your
?

L] A ship / ferry, specify which shipping company do/did you use
L1 A train

L] A plane, specify which airline company do/did you use
U] other, specify

19. How easy do/did you find it to reach Turku?
O Easy

U Fairly easy

[] Somewhat difficult

[ Difficult
If you find/found it difficult to reach Turku, specify why

20. My greetings & development ideas for the organisers of Ruisrock

Thank you for taking the time to answer this questionnaire and helping us to understand our
foreign customers even better!

Please complete the contact information form below if you wish to participate to the drawing of
the prizes for taking part in this survey. The organization of Ruisrock will personally contact the
winners of the drawing in August 2012.

Name

Address

Postal code City Country
Phone to home Phone to work

E-mail address

PLEASE RETURN THIS QUESTIONNAIRE FORM TO THE RUISROCK INFO
LOCATED RIGHT NEXT TO THE GATES TO THE FESTIVAL AREA.

THANK YOU, ENJOY RUISROCK!
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