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1 JOHDANTO

Suomessa elokuvafestivaalit eivét ole endé yleisolle tuntemattomia tapahtumia. Uusia
elokuvafestivaaleja syntyy vuosittain. Pohjois-Karjalasta on viime vuosien aikana
kasvanut vired elokuvamaakunta. Tamé nékyy myos erilaina elokuvatapahtumina,
joita Joensuussa alkaa jo olla kaupungin kokoon nahden erittain paljon. (Sormunen
2011.) Nurmeksessa jarjestetddn Nurmeksen elokuvajuhlia, Joensuussa visuaalisen
kulttuurin elokuvafestivaali Viscultia, kauhuelokuvafestivaali Cinemarea ja Roku-
mentti rock film festivaalia. Kaikki Joensuussa jérjestettédvét elokuvatapahtumat ovat
kuitenkin onnistuneet profiloitumaan hyvin erilaisiksi, joten tapahtumat eivét kilpaile

keskendén, vaan ne pikemminkin tukevat toisiaan.

Rokumentti rock film festival jarjestettiin ensimmaéisen kerran vuonna 2005. Kuuden
vuoden tapahtumahistorian jalkeen huomattiin, ettei tapahtumalle oltu tehty kunnollis-
ta asiakaskyselyd. Toimin vuonna 2010 Rokumentin tuotantoassistenttina ja paatin
tehdd opinndytetyonéni asiakaskyselyn (liite 1) Rokumentista. Muutamana vuonna
asiakkaille on tehty suppea kysely, mutta vuosittaista asiakaskyselya tai yleison palau-
tekyselyé ei ole tehty. Kyselyni tavoitteena oli kartoittaa yleison mielipidetta tapahtu-
masta, heidan asiakasuskollisuutta, markkinoinnin toimivuutta sekd ohjelmiston laa-
tua. Kyselyn avulla luon kuvan siitd, miltd Rokumentti rock film festival nayttaa asi-
akkaan silmin. Asiakaskyselyn tavoitteena on selvittdd, kuinka festivaali saa luotua
uutta asiakaskuntaa ja kuinka jo olemassa oleva yleisdpohja vakiinnutetaan. Uudistu-

miseen ja festivaalin kasvuun usein paras oppi tulee asiakkaista.

Kysely (liite 1) jakautui neljaan osioon: asiakkaan perustietoihin, taustatietoihin, festi-
vaalin tiedottamiseen (markkinointi) seka ohjelmaan (elokuvat, seminaarit, klubit).
Kysely tehtiin elokuvakeskus Tapiossa, jossa kaikki Rokumentin elokuvat esitettiin
sekd Rokumentti rock film festivalin internetsivuilla. Kysely keskittyi markkinointiin,
koska tapahtuman kannalta on tarkeaa tietda, mitd mielté yleis6 on Rokumentin mark-
Kinoinnista ja varsinkin mainonnasta. Kyselyyn pystyi vastaamaan 17.11. —

29.11.2010 valisena aikana. Yhteensa vastauksia tuli 89 kappaletta.

Rokumentin yleisomaara on kasvanut tasaisesti vuosi vuodelta tapahtuman kehittyessa
ja laajetessa. Tapahtuman tavoitteena on kuitenkin tulla tunnetuksi maan laajuisesti,

jotta asiakkaita tulisi Pohjois-Karjalan ulkopuoleltakin.
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Tutkimuksen teoreettinen viitekehys on elokuvafestivaaleja kasitteleva kirjallisuus,

visuaalinen markkinointi sekd asiakaslahtéinen tapahtumatuottaminen.

Kyselyn vastausten pohjalta luon swot-analyysin Rokumentti rock film festivaalille,
mink& avulla tapahtumaa voidaan kehittad asiakaslahtdisempadn suuntaan.

2 JOENSUUN POPMUUSIKOT RY

Joensuun Popmuusikot ry on vuonna 1971 perustettu eldvan musiikin yhdistys, jonka
tarkoituksena on edistaa ja tukea popmusiikin harrastusta Pohjois-Karjalassa seké ko-
hottaa sen taiteellista tasoa. Populaarimusiikin harrastuksen tukemiseksi ja taiteellisen
tason kohottamiseksi yhdistys jarjestdd konsertteja, kokouksia, juhlia, esitelma- ja
luentotilaisuuksia sek& jasenilleen opintomatkoja kotimaahan ja ulkomaille, pitaa ylla
yhteyksié julkisyhteisdihin taloudellisen tuen saamiseksi eldvan musiikin esittdmiselle
ja jarjestdd muusikoille harjoitusmahdollisuuksia seka jakaa apurahoja. (Joensuun
Popmuusikot ry 2010.) Joensuun Popmuusikot ry:n toiminta on paasaantoisesti paikal-

lista, mutta toiminnalla on myds kansallisia ja kansainvalisia yhteyksia.

Yhdistyksen keskeisid arvoja ovat vapaaehtoisuus ja toiminnan sekd osaamisen kehit-
tdminen reilussa ja eettisesti kestavassa hengessa. Yhdistys ei tavoittele taloudellista

voittoa, mutta sen talous on vakaa. (Joensuun Popmuusikot ry 2010, 1.)

Joensuun Popmuusikot ry jérjestda kansallisesti, kansainvalisesti ja paikallisesti mer-
Kittdvaad Ilosaarirock-festivaalia, joka tunnetaan omaleimaisesta ohjelmasta, tunnel-
masta, toimivista palveluista seka asiakaspalvelusta ja ennakkoluulottomista uusista
ideoista. (Joensuun Popmuusikot ry 2010.) llosaarirock-festivaali on Green’n’Clean
festivaali. Ilosaarirockille myonnettiin kansainvélinen Green’n’Clean-
ympaéristosertifikaatti vuonna 2008 — samana vuonna, kun se lanseerattiin Suomessa.
Palkinto on konkreettinen osoitus tapahtuman panostuksesta ymparistdystavallisyy-
teen ja vihreisiin arvoihin. Merkin tavoitteena on saada niin festivaalijarjestajat kuin
yleisonkin kiinnittdméaan tarkempaa huomiota ymparistonsuojeluun ja keskustelemaan
ympaéristoasioista avoimemmin. (llosaarirock 2010a) Ilosaarirock minimoi jatemaaraa
luopumalla kertakéyttotavarasta, kierrattdmalla ja siivoamalla tehokkaasti. (llosaari-
rock 2010a.)



3
Joensuun Popmuusikot ry:n jarjestdma Rokumentti film festival toimii myos
Green’n’Clean periaatteen mukaisesti. Kaupunkifestivaalin tapahtumapaikat ovat 1&-
helld toisiaan, joten kaikkialle voi menn& kavellen. Rokumenttiin kutsutuille vieraille
suositeltiin junalla matkustamista Joensuuhun seké elokuvateatteri Tapion laitteistot
ovat uusia ja vdhemman energiaa kuluttavia. Tapahtumapaikat ovat jo olemassa olevia
tiloja, joten erityisia jarjestelyitd ei tarvitse tehda liikenteen, jatehuollon, jarjes-
tyshéirididen tai metelin osalta (Kilpid 2009a, 2). Tulevaisuudessa Rokumentin vihrei-
siin arvoihin keskitetdan viela enemman huomiota, koska se on Joensuun Popmuusi-

kot ry:n yksi tarkeimmisté toimintalinjauksista.

3 ELOKUVAFESTIVAALI

Suomessa on nyKkyisin lukuisia elokuvafestivaaleja ympéri maan. Toiset elokuvafesti-
vaalit kestdvat péivén ja toiset reilusti yli viikon. Elokuvafestivaalien keskitssd on
elokuvat, ja niiden ympdrille rakennetaan usein muuta oheistoimintaa elokuviin ja
elokuva-alaan liittyen. Hyvan elokuvafestivaalin jarjestdminen l&htee toimivasta ide-
asta. Profiloituminen ja tuore ndkokulma auttavat elokuvafestivaalia parjadmaan talla
kulttuurin kentallad. (Gore 2004, 34 — 38.) Suomessa on elokuvafestivaaleja laidasta
laitaan, toiset ovat keskittyneitda lyhytelokuviin, toiset kauhuelokuviin ja toiset las-

tenelokuviin.

3.1 Rokumentti Rock Film Festival

Rokumentti rock film festival kuten useimmat muutkin Suomen elokuvafestivaalit
tuovat yleison eteen elokuvia, joilla ei useinkaan ole suurta kaupallista potentiaalia.
Elokuvafestivaalien on tarkoitus nayttaa yleisdlle mielenkiintoisia elokuvia, joita teh-
daan ympari maailmaa. Usein elokuvafestivaalit ovat ainoita paikkoja, joissa pienen
budjetin underground-elokuvia naytetaddn, koska monetkaan elokuvateatterit eivat ha-
lua ottaa samanlaisia tietoisia taloudellisia riskeja elokuvien suhteen, kuten elokuva-
festivaalit ottavat. Elokuvafestivaalit haluavat juuri ndiden underground-elokuvien
avulla luoda asiakkaille uusia kokemuksia, muokata asenteita ja toivottavasti myos

poistaa mahdollisia ennakkoluuloja. (Raitarinta 2007, 68 — 69.)
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Rokumentti rock film festival on Joensuussa jarjestettava rockelokuvafestivaali. Festi-
vaalin keskeisin toimintoina on musiikkiin ja populaarikulttuuriin keskittyvat eloku-
vat. Rokumentti luokitellaan kaupunkifestivaaliksi ja se onkin vuosien varrella alkanut
nakya yha enenevissa madrin Joensuun baareissa ja ravintoloissa livemusiikin sekd
erilaisten esitysten muodoissa. Festivaalin tarkoituksena on laajentaa kaupallisen oh-
jelmiston suppeaa elokuvatarjontaa. (Kilpia 2009a, 1.)

Elokuvafestivaaleille elintdrkedd on profiloituminen, siksi viime vuosien suuntaus
jarjestéda vain tietyille kohderyhmille tarkoitettuja tapahtumia tulee tulevaisuudessa
kasvamaan. (Kilpia 2009a, 2). Joensuun Popmuusikot ry:n jarjestdam@ Rokumentti
rock film festival on onnistunut profiloinnissaan erinomaisesti, sillé toista samankal-
taista, ndin vahvasti musiikkielokuviin perustuvaa festivaalia, saa Suomesta hakea.
Elokuvafestivaalien kilpailukentéssd omaperdisyys on elinehto. Monilta festivaaleilta
ympari maailman puuttuu térkein elementti, joka on visio ja rohkea oma suuntautunei-
suus tiettyyn genreen. (Gore 2004, 36 — 37.) Chris Gore (2004, 34) mainitsee teokses-
saan The Ultimate Film Festival Guide, ettd on olemassa kolme elementtid, jotka te-
kevat elokuvafestivaalista nautinnollisen ja mahtavan kokemuksen. Ne elementit ovat

mahtavat elokuvat, toimiva organisaatio ja hauskat edustustilaisuudet.

Rokumentin tavoitteena on olla ennen kaikkea ennakkoluuloton festivaali. Rokumen-
tissa yhdistelladn rohkealla tavalla musiikkia ja elokuvia. Tarke&nd tavoitteena on
myo0s se, ettd uudet kulttuurintekijat, muusikot ja elokuvantekijat saavat mahdollisuu-
den esitelld osaamistaan erinomaisissa puitteissa. (Kilpia 2009a, 2.) Ilman elokuvafes-
tivaaleja monet marginaaliset, pienet kotimaiset elokuvat ja dokumentit eivat saisi
edes mahdollisuutta péasté yleisdn eteen esitettavaksi, jolleivat festivaalien ohjelman

tekijat ottaisi niitd ohjelmistoonsa.

Rokumentin ohjelma jakautuu kolmeen toisiaan tukevaan osioon: elokuviin, seminaa-
reihin ja klubeihin. Elokuvat nayttelevat paaroolia festivaalilla. Rokumentissa néyte-
tddn musiikkielokuvia, dokumentteja ja fiktiivisia elokuvia. Seminaarit kasittelevat
usein Rokumentin vuosittaiseen teemaan liittyvia kysymyksia sekd ajankohtaisia asi-
oita ja tapahtumia musiikkimaailmassa. Seminaarien puhujat ovat alansa ammattilai-
sia, ja siksi seminaarit vetavatkin yleisoa paikalle hyvin. Klubikeikoilla esiintyy
maamme tunnetuimpia bandeja ja artisteja. Pienemmat klubikeikat antavat puolestaan

mahdollisuuden paikallisille, viel& hieman tuntemattomimmille bé&ndeille esiintya li-



5
veyleisolle. Elokuvafestivaalit ovat dynaamisia tapahtumia, jotka tarjoavat yleisolle

lyhyessé ajassa paljon.

Rokumentissa populaarikulttuuria tuodaan ihmisten arkeen, jolloin kynnys osallistua
kulttuuritapahtumiin laskee. Siksi monet Rokumentin tapahtumat ovat ilmaisia, kuten
esimerkiksi péivisin jarjestettavat seminaarit ja monet baareissa tapahtuvat aktiviteetit.
(Kilpia 2009a, 1 — 2.) Ohjelman laadukkuus, monipuolisuus ja persoonallisuus ovat

osoittautuneet Rokumentin valttikortiksi elokuvafestivaalien kentalla.

3.2 Rokumentin alkutaival

Ensimmainen Rokumentti jarjestettiin vuonna 2005. Silloin tapahtumaa oli jarjesté-
massd Digitaalisen elokuvateatterikeskuksen kehittamisprojekti (DEK), Joensuun
Popmuusikot ry:n Nuori Rytmi Oy yhdessd Savon Kinot Oy:n kanssa. Digitaalisen
elokuvateatterikeskuksen kehittdmisprojektia hallinnoin Pohjois-Karjalan ammatti-
korkeakoulu ja rahoittajana toimivat Pohjois-Karjalan maakuntaliitto (EAKR) seka
Savon Kinot Oy. (Rokumentti 2005.)

Usein festivaalit syntyvét paikallisesta tarpeesta luoda juuri tietynlainen tapahtuma
kyseiseen paikkaan (Silvanto 2007, 13). Lahtokohtana Rokumentin luomiselle oli saa-
da tuotua Joensuuhun vuosittain kiinnostavimmat rockelokuvaklassikot seké populaa-
rimusiikin ja eldvan kuvan yhdistelmat. Ensimmaisend vuonna Rokumentti aloitti roh-
keasti kolme péivaa kestavalla ohjelmistolla. Ensimmaisend vuonna ohjelmisto tee-
moiteltiin laveasti. Paateemana oli rock — DVD, jolloin elokuvien ohjelmistoon paa-
semisen vaatimuksena oli, ettd elokuvalla taytyi olla merkittava kytkds rockmusiik-
Kiin, musiikin tekijoihin tai populaarimusiikkikulttuuriin yleisesti. Ensimmaisena
vuonna naytettiin yhteensa kaksikymmenté elokuvaa ja naytoksia oli 22. (Rokumentti
2005.)

Festivaalit eivét yleensé ole spontaaneja tapahtumia, vaan niiden ohjelma on huolelli-
sesti suunniteltu. Ensimmaisen vuoden ohjelmisto loi pohjan Rokumentin kokonais-
valtaiselle ohjelmistolle. Ohjelmistoon kuuluu elokuvien lisdksi seminaareja seka klu-
bikeikkoja. Tatd samaa runkoa kéytetddn Rokumentissa edelleen. Rokumenttia on
alusta lahtien jarjestetty marraskuussa ja se tapahtuma-ajankohta on vuosien varrella

vakiinnuttanut paikkansa Pohjois-Karjalan tapahtumakentdssd. Rokumentin kavijé-
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madrét ovat kasvaneet alusta alkaen tasaisesti, ainoastaan vuonna 2008 k&vijamaara

koki pienen taantuman.

Vuonna 2007 Rokumentin vetovastuu siirtyi kokonaan Joensuun Popmuusikot ry:lle.
Kaksi ensimmaistd vuotta tuotannossa mukana olleet Pohjois-Karjalan ammattikor-
keakoulun hallinnoima DEK —projekti ja Savon Kinot Oy siirtyivat pois vastuusta.
Yhteisty6td puolin ja toisin osapuolten valilla on jatkettu. Vuonna 2007 vasta kolme
vuotta vanha festivaali oli noussut Suomen suurimmaksi rockelokuvien nayttdmoksi.
(Rokumentti, 2006.)

3.3 Rokumentin nykytila ja tulevaisuudennakyméat

Vuosi 2010 on ollut tdhdn mennessd Rokumentin menestynein. Rokumentin kuuden-
tena vuotena rikottiin ennétyksid loppuunmyytyjen naytosten ja kokonaiskavijamaari-
en luvuissa. Vuonna 2010 elokuvien esityspaikat vahentyivéat kahdesta yhteen, kun
entisten vuosien tapaan Montussa ei ndytetty endd elokuvia. Vuosina 2007 ja 2008
elokuvandytoksia oli ainoastaan reilut 30, mutta festivaali kesti silloin kolme paivaa.
Néytdsten lisddntynyt maara on selkedsti néhtdvissa ostettujen lippujen méaérissa.
Vuonna 2009 elokuvanaytoksia oli jopa 52, kun vuonna 2010 naytoksié oli 42, silti
vuonna 2010 lippuja myytiin aikaisempaa vuotta huomattavasti paremmin. (Kilpia
2010.) Johtuuko vuoden 2010 menestys ohjelmiston laadusta, Rokumentin paremmas-
ta tunnettuudesta vai toimivammasta markkinoinnista vai kaikista ndistd yhdessé toi-

mivana yhtendisena kokonaisuutena?

Rokumentin vahvuutena ja jatkuvuuden kannalta térkeda on ollut se, ettei toimintaa
ole laajennettu liian nopealla aikataululla. Rokumentti laajeni vuonna 2009 aikataulul-
lisesti kolmesta tapahtumapaivasté viiteen paivaan. Uudistus oli toimiva ja tuottajille-
kin ohjelman tekeminen oli helpompaa. Kun ohjelmistoa pystyy jakamaan kolmen
péivén sijaan viiteen, ohjelmien paallekkédin menemisilta pystytddn suurilta osin vélt-
tymaan. Tapahtuma-ajan laajentuessa myds ohjelmaa voitiin kasvattaa ja monipuolis-
taa entisestaan. (Kilpid 2009a.) Vuonna 2010 Rokumentti oli edellisvuoden malliin

viisipéivéinen tapahtuma.

Vaikka Rokumentin profiili on jo vahva, tulevaisuuden tavoitteena on kehittya kan-

sainvalisesti huomatuksi ja sisallostaan ainutlaatuiseksi kaupunkifestivaaliksi. Roku-
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mentti lisad paikkakunnan viihtyvyyttd ja edistaa kulttuurin kulutusta alueella. Vaikka
useimmat tapahtumat, kuten Rokumentti ja llosaarirock ovatkin ajallisesti suhteellisen
lyhytkestoisia, voivat ne silti saada alueelle huomattavia méaria ulkopaikkakuntalaisia
asiakkaita. (Mikkonen ym. 2008, 13.) Valtakunnallisesti ja kansainvélisesti tunnetuksi
tuleminen toisi Pohjois-Karjalaan vield enemman nakyvyytta ja tunnettuutta. Jatkossa
Rokumenttia pyritd&nkin kasvattamaan toiseksi suurimmaksi tapahtumaksi Joensuussa
Ilosaarirockin rinnalle. (Kilpid 2009a, 2 — 3.) Kavijdmaarat ovat nousseet vuosi vuo-
delta, ohjelman samaan aikaan kasvaessa. Tulevaisuuden toiveena on, ettd elokuvissa

kavijoiden maara yltaisi sataan prosenttiin, kaytannossa kaikki naytokset olisivat tal-
16in loppuunmyytyja.

Pysyédkseen kiinnostavana festivaalin taytyy myos aika ajoin uudistua. Kaksi vuotta
jatkunutta perinnettd, jossa Rokumentin ohjelmalla on yksi kantava teema, tullaan
jatkossa ehdottomasti jatkamaan. Teeman valinta on tarkedd, varsinkin markkinoinnin
kannalta. Vuonna 2008 teemana oli black metal, satanismi ja uusnatsismi. Teema oli
hieman hajanainen, mutta kantoi koko ohjelman l&pi. Seuraavana vuonna teema valit-
tiin tarkasti ja ohjelma sulautui mainiosti sen alle. 2009 vuoden teema ”Seksid, Péih-
teitd ja Rokkenrollia” nousi mediassa nikyviin hyvin. Vuonna 2010 teemana oli "Ul-
kopuolisuus”, joka késitteli tavallisten” ihmisten yhteison ulkopuolelle tipahtaneiden
tai hypénneiden henkildiden tarinoita. (Rokumentin kasiohjelma 2010.) Jalleen kerran

selked teema ja vahva visuaalinen ilme kiinnostivat niin mediaa kuin yleiséakin.

Tulevaisuudessa on mietittava asiakkaiden viihtyvyyttd kokonaisuudessaan aina suun-
nitteluvaiheesta, ostovaiheeseen seké itse elokuviin tuloon ja elokuvista lahtoon. Tal-
16in elamyksellisyys ja asioiden toimivuus korostuvat (Kilpid 2009a, 2). Pelkka elo-
kuvan nayttdminen ei tulevaisuudessa tule vélttamatta riittdamaan, vaan sen ympérille
on rakennettava muuta oheistoimintaa. Festivaali tarvitsee ydintoiminnon lisaksi vie-
relleen lisé- ja tukipalveluita. Namaé lisa- ja tukipalvelut tuovat tapahtumalle liséarvoa.
(liskola-Kesonen 2004, 17.) Rokumentissa naytettavien elokuvien synopsis tulee olla
helposti 10ydettévissa ja nopeasti luettavissa. Lipun ostamisen tulee olla helppoa ja
toimivaa seka itse esitystekniikan taytyy olla moitteetonta. Parannustoimenpiteita teh-
dessé olisi aina muistettava miettid, mitd lisdarvoa asiakas muutoksesta saa. Tarke&a

on ymmartaa, mita oikeasti yleisd haluaa.



4 ABSTRAKTIN PALVELUTUOTTEEN MARKKINOINTI

Nykyaikainen markkinointi on asiakaslahtoistd ja asiakaslahtdisyys on trendik&sta.
Tapahtuman markkinoinnissa yhdistetdan nimenséd mukaisesti tapahtuma ja markki-
nointi. Oleellista abstraktin palvelutuotteen markkinoinnissa on se, ettd se mielletdan
osaksi koko organisaation markkinointistrategiaa. Tapahtuman markkinoinnin tulee
olla tavoitteellista toimintaa, jolla rakennetaan tai vahvistetaan organisaation imagoa
ja palvelujen brandia. On tiedostettava, ettd kaikki organisaation jarjestamat tapahtu-
mat ovat jollain lailla yhteydessa itse organisaation markkinoinnin linjauksiin. (Vallo
& Hayrinen 2008, 19, 20.) T&lla saadaan kytkettya kaikki tapahtumat yhden ja saman
markkinointistrategian alle. Jokaiselle erilliselle tapahtumalle, kuten Joensuun Pop-
muusikot ry:n kohdella Ilosaarirockille ja Rokumentti rock film festivalille, on mééri-
teltdvé selked kohderyhma ja tavoite.

Markkinoinnin tavoitteena on saada tapahtuma kaupaksi asiakkaille, koska ilman asi-
akkaita tapahtuma ei tule onnistumaan. Vaikka usein uskotaan, etté asiakas ostaa tuot-
teen tarpeeseen tai omasta kiinnostuksesta asiaa kohtaan, ei asia ole vélttdmatta aina
niin. Postmodernin markkinoinnin teorian mukaan asiakas ostaa esimerkiksi lipun
tapahtumaan symbolisten merkitysten takia. Talla tavoin kulutus on erdénlainen tapa
osallistua sosiaaliseen elamaan ja solmia sosiaalisia suhteita. (Ahola ym. 2002, 30 —
31.) Tapahtuman markkinointi on hyva méaaritella selkedsti, sen tavoitteena voi olla
esimerkiksi imagollisuus tai laadullisuus. Markkinointi on keino, jolla saavutetaan

tapahtumalle asetetut tavoitteet. (liskola-Kesonen 2004, 53 —54.)

Massamarkkinoinnilla ei saada tapahtuman markkinoinnissa aikaan useinkaan toivot-
tua tulosta. Tehokkainta markkinointi on silloin, kun asiakkaat pystytddn jakamaan
toisistaan eroaviin ryhmiin, segmentteihin. Kohderyhman tarkka méaarittely on vaikeu-
tunut nykypaivana, silla ihmisten tarpeet ovat yksildityneet. Kohderyhman kulutustot-
tumukset ja eldméntavat pitda tuntea, jotta oikea markkinointikeino loytyy. (Hytti
2005, 89.) Kohderyhman liséksi on otettava huomioon tapahtuman imago ja sisélto,
myyntikanavat, hinta, Kilpailevat tapahtumat sekd ajankohta. (Kuhanen ym. 2002,
113.) Tapahtuman markkinoinnissa mietitaan, kenelle tapahtuma markkinoidaan, mité
asiakas haluaa tapahtumalta, miksi asiakas tulee tapahtumaan ja miten tdma kaikki

markkinoidaan potentiaalisille asiakkaille.
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Tapahtumat ovat aina abstrakteja eli aineettomia palveluja. Tdmé tekee tapahtuman
markkinoinnin vaikeaksi, koska tapahtumalla ei ole fyysista ilmentymé&a. (lltanen
2000, 30.) Rokumenttia rock film festivalia voi toki markkinoida edellisvuosien kuvi-
en tai festivaalilla esitettdvien elokuvien promootiokuvien avulla, mutta kuvat eivat
takaa vield mitdan, mita asiakas tulee festivaaleille tullessaan kokemaan. Vanhalla
asiakkaalla on jo jonkinlainen késitys edellisvuosien perusteella festivaalista, mutta
uusien asiakkaiden on vaikea arvioida tapahtuman laatua etukateen. Tama epétietoi-
suus lisdd ostamisen riskid, jota useimmat ihmiset pyrkivat valttamaan, talloin tukea
paatoksentekoon haetaan esimerkiksi ystavilta, jotka ovat aiemmin jo tapahtumassa
kayneet.

Tasté paastdan markkinoinnin kannalta tarkeddn valineeseen, jota itse tapahtumantuot-
taja el pysty hallitsemaan, eli ”puskaradioon” ja sen tarkeyteen. Abstraktissa palvelu-
tuotteessa onkin térke&d, ettd asiakkaalle ja& mahdollisimman positiivinen kuva tapah-
tumasta jalkikateen. Lipun ostamisen taytyy olla helppoa, paikalle tulemisen tulee olla
vaivatonta, asiakaspalvelun on oltava moitteetonta ja tapahtuman ohjelman tulee olla
asiakkaan mielikuvia vastaava. Positiivisista kokemuksista kerrotaan mielelldén ysta-
ville ja tuttaville ja ndin saadaan paremmat mahdollisuudet siihen, etté turvallisuusha-
kuinenkin asiakas ostaa lipun tapahtumaan. Kuitenkin negatiivinen viesti kulkee posi-
tiivista viestid huomattavasti nopeammin ja laajemmin asiakkaalta toiselle tai potenti-
aalisille asiakkaille. (liskola-Ketonen 2004, 20, 22.) Siksi onkin tarkedd muistaa, ettéd
tapahtumasta jad asiakkaalle ainoastaan hanen oma henkilokohtainen kokemuksensa
mieleen ja useimmiten ainoastaan positiivinen kokemus saa asiakkaan tulemaan ta-

pahtumaan uudestaan.

Abstraktissa tapahtumatuotteessa ydinpalvelu on se tuote, esimerkiksi lippu elokuva-
naytokseen, jota han on ostamassa. Ydinpalvelun liséksi lipun ostaessaan asiakas
odottaa saavansa lisa- ja tukipalveluita, kuten istumapaikan elokuvateatterin salista,
tapahtuman kéasiohjelma, infoa elokuvasta, jota on menossa katsomaan jne. Tapahtu-
makokonaisuudelle tulee lisdarvoa, jos saadaan luotua vield mielikuvatuote. Jos elo-
kuvassa nayttelee tunnettu maailmanluokantahti tai naytoksessa vierailee vahvan sta-
tuksen omaava kulttuuripersoona, luo tdmé vahvempaa elamysta asiakkaalle. Ydin-,
lisa- ja tukipalveluiden lisdksi huomattavan suuri merkitys asiakkaalle on myés luotu
mielikuva tapahtumanjérjestdjasta ja festivaalikaupungin imagosta. (Nieminen 2004,
69.)
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4.1 Visuaalinen markkinointi

Erittéin suuri osa ihmisten ympaérilla esiintyvésta informaatiosta tulee nékoaistin kaut-
ta. Visuaaliset viestit kulkeutuvat silmien kautta ihmisen tietoiseen seka tiedostamat-
tomaan ajatusmaailmaan. Merkit ja niiden merkitykset muotoutuvat viestin vastaanot-

tajan mukaan, ja luovat hanen alitajuntaansa uusia siséisia merkityksia.

Markkinoinnissa nelja keskeista asiaa ovat tapahtuman tai palvelun tuottaminen, tie-
dottaminen, hinnoitteleminen sekd myynti. Visuaalisen markkinoinnin keinoin voi-
daan nayttaé palvelu havainnollisesti, osoittaa sen hinta ja ohjata asiakas kyseisen pal-
velun pariin. Visuaalisesti voidaan myo6s ilmaista palvelun tuottavan yrityksen tai yh-
distyksen arvomaailmaa, omaleimaisuutta ja persoonallisuutta. (Nieminen 2004, 8 —
9.) Tapahtumaa markkinoidessa on tietenkin vaikeaa tuoda ilmi, miltd tapahtuma néyt-
td4 havainnollisesti, koska fyysista tuotetta ei ole olemassa. Tall6in on luotava mieli-
kuva tapahtumasta ja ilmaistava se visuaalisin keinoin mahdollisimman mielenkiintoi-

sesti.

Mielikuvamarkkinoinnissa otetaan huomioon asiakkaan tunteet, tiedot, arvot, asenteet
ja uskomukset. Mielikuvamarkkinointia tehtdessa on tarkeaa, ettd asiakkaat tunnettaisi
mahdollisimman hyvin, jotta viesti kohtaa heidéat tapahtuman tuottajan haluamalla
tavalla. (Nieminen 2004, 32.) Visuaalisilla mielikuvilla kuten kuvilla, véreilld, symbo-
leilla ja tarinoilla luodaan tunnelmaa ja mielikuvia abstrakteja palveluita markkinoita-

€SSa.

Ennen kuin yksittéistd tapahtumaa voidaan alkaa onnistuneesti markkinoimaan visuaa-
lisesti, on ensin luotava yrityksen selked oma visuaalinen linja ja graafinen tyyli. Vi-
suaalinen linja on kokonaisuus, joka muodostuu sen tavoista esiintya eri valineissa,
typografiasta, tunnusvareistd, tunnuksista, symboleista, merkeista ja niiden yhteen
sovittamisesta ja soveltamisesta. (Nieminen 2004, 42.) Eri elementtien sijoittelussa on

tarkeintd, ettd viesti on selkeé ja kohtaa asiakkaan helposti.

Visuaalisen markkinoinnin avulla pyritddn muun markkinoinnin ohella tekeméaan tu-
losta. Tuloksen tekeminen onnistuu, kun visuaalinen viestintd on yrityksen nékoista ja

Kilpailijoiden viesteistd erottuvaa. Omaperéinen viestintd on yritysten ja heidan tuot-
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tamien tapahtumien elinehto nykypéivand. Tapahtumalle on luotava oma identiteetti,
jotta se erottuu edukseen kymmenista tai jopa sadoista muista tapahtumista.

Kuvien merkitys visuaalisessa markkinoinnissa on kiistaton. Sanonta kuva kertoo
enemmaén kuin tuhat sanaa, on hyva ohjenuora markkinointiviestinnassa. Kuvissa on
siséisia merkityksid, joita asiakas voi itse etsid ja oivaltaa. Silloin, kun viestin vas-
taanottava henkilo alkaa miettid kuvan sanomaa, on visuaalisessa markkinoinnissa
onnistuttu jo osittain. Kuvissakin on eroja, isompi kuva on pienempaé parempi, kuva-
sarja yksittéista kuvaa tehokkaampi, valokuvat ovat uskottavimpia ja piirrokset per-
soonallisia. Kun ndmé& kuvien eri merkitykset otetaan markkinoinnissa huomioon,

osataan valita omalle segmentille oikean tyylinen kuva. (Nieminen 2004, 89.)

Yrityksilla on aina oma logo. Mutta suotavaa on, ettd yritys luo tuottamilleen tapah-
tumille my6s omat itsendiset logot. Usein luullaan virheellisesti, ettd logo tarkoittaa
yrityksen tai tapahtuman yhteydessé esiintyvad kuvasymbolia eli lilkkemerkki&, mutta
logolla tarkoitetaan yrityksen tai tapahtuman nimed sen kirjoitusasussaan. Hyva logo
on selked, helposti luettavissa, tunnistettava ja luo mielikuvan yrityksesté sen takana.
(Nieminen 2004, 95 — 96.)

Liikemerkki puolestaan on yrityksen kuvallinen symboli. Liikemerkin ja logon tulisi
olla vahvasti yhteydessa toisiinsa ja yrityksen arvoihin. (Nieminen 2004, 100.) Kun
liilkemerkki ja logo on valittu onnistuneesti, ne pystyvat molemmat itsendisesti edus-
tamaan yritysta niin, ettd kuluttaja osaa yhdistaa tietyn symbolin ja nimen automaatti-

sesti kyseiseen yritykseen.

Logo ja liikemerkki voivat siis olla itsendisia nimed ja symbolia tarkoittavia element-
teja, mutta niitd voi kayttdd myos yhdessa. Silloin, kun logo ja liikemerkki muodosta-
vat yhtendisen kuvion kéytetaan siitd nimed logo. Rokumentin logossa (kuval) yhdis-

tyvat juurikin logo etté liikemerkki.

ROCK FILM FESTIVAL

ROKUMENTTI

KUVA 1. Rokumentin logo (llosaarirock 2010b.)
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Vareilla on erittéin tarked tehtava visuaalisessa markkinoinnissa. Yrityksen tunnusva-
reilld viestitetaan yrityksen haluamaa sanomaa pelkistetyimmillaén. Vareill4 on tunne-
tusti visuaalisuuden liséksi psykologisia vaikutuksia. Rokumentin logossa variparina
on klassiset musta ja valkoinen. Valkoinen véri edustaa puhtautta, pyhyyttd, valoa,
viattomuutta ja neitseellisyyttd. Valkoinen vari luo ilmavaa, avaraa ja raikasta tunnel-
maa. Se on myo6s avoin, vahvasti graafinen sekd tyylikas véri. Valkoista kaytetédan
usein voimakkaiden varien parina, koska niin saadaan luotua erittdin vahva kontrasti.
(Nieminen 2004, 105.)

Musta toimii samalla tavalla valkoisen vérin kanssa. Se on klassinen, graafinen ja sel-
kedd kontrastia korostava vari. Musta véri tunnetusti edustaa surua, kuolemaa, yoté ja
epatoivoa. Musta on dramaattinen, mystinen ja rohkea. Mielikuvat, jota musta vari
helposti luo, ovat hdmaryys, sokeus, pelko ja salaperéisyys. (Nieminen 2004, 193.)

Vareilla lahetetdan viestejd, joiden tulkinta riippuu aina tulkitsijasta. Kuitenkin edella
mainitut véarien symboliikat ovat yleistietoa, joten ldhes kaikki tulkitsevat yksittaisia
vérejé pintapuolisesti samankaltaisesti. Varipareilla voidaan sédadella viestien sanomaa
ja niiden avulla saadaan aikaiseksi monenlaisia erilaisia tunnelmia: joko jannittévié,
rauhallisia, maanléheisié, sykéhdyttavia, rajahtavia tai viileita kokonaisuuksia. Viestin
tarkoituksenmukaisuuden mukaan valitaan variparit, jotka viestittavat valittua tunnel-

maa parhaiten. (Nieminen 2004, 195.)

Kaiken markkinointiviestinndn on hyvéa olla yhtendistd, jotta yritys saa visuaalisesta
markkinoinnista tdyden hyddyn. Yhtendinen ilme nékyy télldin logossa, lilkemerkissé,
iskulauseessa, tekstityypissa, mainonnan elementeissd, viestien siséllossd, viestinnan

tyylissd sekd mediavalinnoissa. (Nieminen 2004, 41.)

4.2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta lahtee liikkeelle siitd, etta tehdaan selvaksi, kuka viestii ja mita,
kenelle viesti on tarkoitettu ja mitd kanavaa pitkin viestitdan. Viestinta jakautuu ulkoi-
seen ja sisdiseen viestintaan. Ulkoisella viestinnalla tiedotetaan ulkoisille kohderyh-
mille, joita voivat olla esimerkiksi yleiso, tiedotusvalineiden edustajat tai yhteistyo-
kumppanit. Ulkoisen viestinndn keinoja ovat muun muassa Www-sivut, sanoma- ja

aikakausilehdet, banderollit, julisteet ja flyerit. (liskola-Kesonen 2004, 63.)
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Sisdisella viestinnalla viestitdan henkilokunnalle, jotta kaikki ovat tietoisia siitd missa
menn&an. Sisdisen viestimisen keinoja ovat muun muassa henkil6kohtaiset keskuste-
lut, sahkopostitiedotteet, henkilostdlehdet ja omat tiedotuslehdet. Seka ulkoisen etté
sisdisen viestinndn tulee kulkea mutkattomasti, jotta epéatietoisuuden tunteelta valty-
tdan, koska tietdméattomyys saa huhut ja puskaradion liikkeelle. (liskola-Kesonen
2004, 63.)

Markkinointiviestinnassé on tarke&d, ettd kaikki viestit viestivat samaa teemaa samoin
visuaalisin elementein. Yhtendinen linja viestinndssd auttaa yrityksen ja tapahtuman
tunnettuudessa. Yhtendisyyden lisaksi samanaikainen nakyvyys eri medioissa on toi-
miva tapa rakentaa markkinointikampanjaa, koska asiakas tarvitsee useamman Kkuin
yhden &rsykkeen ennen ostopaatoksen tekoa. Jos viesteja tulee monista suunnista sa-
maan aikaan, on varmempaa, etté viesti ja& ihmisen mieleen. (Hytti 2005, 91.)

Tapahtuman markkinointiviestinndlla luodaan asiakkaille odotuksia tapahtumasta.
Viestinta on erilaista tapahtuman eri vaiheissa. Ennen tapahtumaa viestinta on infor-
moivaa sek&d myyvéa ja sen tarkoituksena on heratelld kiinnostusta tapahtumaa koh-
taan. Tapahtuman aikana on tarkeda kertoa tuoreimmat uutiset. Tapahtuman markki-
nointiviestinndssa lisarvoa tuovat valokuvat, joita on otettu tapahtumasta. Tapahtu-
man jalkeinen viestintd on aivan yhtéd tarkead kuin ennen tapahtumaa ja tapahtuman
aikana tuotettu viestintd. Tapahtuman jalkeisessa viestinndssa kerrotaan, miten tapah-
tuma meni seka kiitetdan yleisoa ja yhteistyokumppaneita. Usein jalkiviestinnassa
kerrotaan seuraavasta tapahtumasta, jolloin viestinndlla luodaan jatkuvuutta tapahtu-

malle jo heti tapahtuman jélkeen.

Rokumentin www-sivuille péivitettiin heti vuoden 2010 Rokumentin jalkeen teksti:
”Kuudes Rokumentti, maailman parhautta! Nahhddn ensi vuonna! Rokumentti jirjes-
tetddn 16. -20.11.2011”. Tall4 tavoin kerrotaan asiakkaille, ett4 seuraava Rokumentti

on jo vireilld ja odotukset seuraavaa vuotta kohtaan saadaan heti luotua.

Ihannetapauksessa markkinointiviestintd toimii AIDA-kaavan mukaan:
- A= ATTENTION, HUOMIO
- | = INTEREST, MIELENKIINTO
- D =DESIRE, OSTOHALU
- A= ACTION, AKTIVOINTI (Nieminen 2004, 87.)
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Huomioarvotekijat tarkoittavat sitd, milta viestintd nayttaa ja kuulostaa. Huomion ta-
voitteena on, etté asiakas huomaa palvelun olemassaolon. Kirjallisessa viestinnassé on
mietitty tapahtumaa kasittelevén jutun koko, muoto, véri ja kuvat esimerkiksi lehti-
mainonnassa ja yrityksen verkkosivuilla. (Nieminen 2004, 88.) Radiomainoksessa on
otettu huomioon se, miten mainos erottuu muista mainoksista. Esimerkiksi Rokumen-
tin radiomainos vuonna 2010 oli puhuttu vahvalla Ita&-Suomen murteella, joka erottui

muista mainoksista juuri tall4 keinolla.

Mielenkiintoa herétellessa viestinndssa kaytetaan iskevia otsikoita, joihin kiinnitetdan
huomiota. Kuvilla on tarked merkitys silloin, kun halutaan luoda mielenkiintoisia mie-
likuvia yleisolle. Mielenkiinnossa tarke&dd on kiinnostuminen palveluun asiakkaan

puolelta.

Ostohaluun vaikuttava tekijad on se hyoty tai elamys, mitd asiakas myytavasta palve-
lusta saa. Argumenttien pitaé olla juuri kyseiselle segmentille osuvia. Jos aikaisemmat
kohdat A ja | ovat onnistuneita, Desire-kohdassa asiakas tiedostaa haluavansa myyté-
véé tuotetta. (Iltanen 2000, 157 — 158.)

Aktivoinnilla saadaan asiakas toimimaan. Erilaisin viestinndn keinoin pyritdan saa-
maan asiakas toimimaan mahdollisimman nopeasti. Asiakkaille voidaan jakaa alen-
nuskuponkeja, naytteitd tai tuoda ilmi tarjouksen rajattu aika tai esimerkiksi myytavi-

en lippujen rajallinen maara. (Nieminen 2004, 88; Iltanen 2000, 157 — 158.)

AIDA-kaava kuvailee asiakkaan omaksumisprosessin vaiheita. Viestinnan avulla he-
ratetddn asiakkaan huomio ja saadaan hénet kiinnostumaan Rokumentin tapauksessa
elokuvafestivaalista. Kun asiakkaan mielenkiinto on saatu, hdan huomaa, ettd haluaa

osallistua tapahtumaan ja ostaa lipun sinne.

AIDA-kaavan liséksi viestinndn tavoitteita voidaan jakaa erilaisiin tasoihin
DAGMAR-kaavan mukaisesti. DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured
Results) eri viestintatasoilla on omat tavoitteet, jotka jakautuvat kuuteen kohtaan. (ll-
tanen 2000, 97.)

Taso 0 edustaa tietamattomyyttd, jolloin asiakas ei vield tunne palvelua tai sen tunte-

mus on erittdin vahaistd. Taso 1 on tietoisuus, joka tarkoittaa sitd, ettd palvelu tunne-
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taan ainoastaan nimeltd, mutta esimerkiksi nimen taustalla olevaa organisaatiota ei
osata yhdist&a palveluun. Taso 2 on nimeltdan tunteminen. Nimen lisaksi tunnetaan jo
palvelun ominaisuuksia ja nahdysta mainoksesta muistetaan osa, kuten palvelun isku-
lause. Taso 3 tarkoittaa asenteita, jotka voivat olla negatiivisia, neutraaleja tai positii-
visia. Taso 4 on kéyttaytyminen, jolloin ostohalu on tiedotettu tai palvelusta etsitdén
lisdtietoa tietoisesti. Viimeisessa tasossa 5 palvelun ostamisesta tulee pysyva kayttay-
tymistapa. (Iltanen 2000, 97 — 98.)

4.3 Rokumentti Rock Film Festivaalin markkinointi

Rokumentin vuoden teema paatetadn kevaalla. Silloin aloitetaan Rokumentin markki-
nointi, kun graafikko luo vuoden teemaan sopivan ilmeen. Rokumentin ilmeesté ja
graafisista tuotteista on jo vuosia vastannut mainostoimisto Grafex, joka toimii myos

festivaalin padyhteistybkumppanina.

Festivaalin logo (kuva 1, 11) on pysynyt samana ensimmaisestd Rokumentista lahtien.
Sitd kdytetddn ympari vuoden kaikissa Joensuun Popmuusikot ry:n mainos- ja mark-
Kinointimateriaaleissa. Mainonta alkaa kevéalla Ilosaarirockin painotuotteiden kautta

seka Ilosaarirockin aikaan screeneilla.

Kun vuoden ilme on luotu, rakennetaan Rokumentin verkkosivut ilmeen mukaiseksi ja
niitd aletaan paivittdd kesasta alkaen saannollisesti, ja mitd l&hemmés tapahtumaa
mennaan, sen tiiviinpad sivujen paivittdminen on. Verkkosivuilla on laajasti infoa Ro-
kumentista, mutta sivut pitavat sisalladn myos viihteellisempéaa sisalt6d, kuten netti-
tv:n. Netti-tv aloittaa ohjelman tuottamisen sivuille alkusyksystd, kun Rokumentin
ohjelma on valmistunut. Verkkosivuja pyritdan kehittamaan jatkuvasti, silla se on no-

pein ja helpoin tapa tavoittaa yleiséd ympéri Suomen.
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Verkkosivujen kavijamaarat kuukausittain

KUVA 2. Rokumentin verkkosivuilla vierailleiden maarat

Kuvasta 2 voi ndhdd milloin Rokumentin verkkosivuilla vieraillaan tiiviimmin. Ta-
pahtuman alla lokakuussa kévijamaarat nousevat jopa yli 20 000 kavijaén. Marras-
kuussa, jolloin Rokumentti jarjestetdan kévijamaarat nousevat reilusti yli 30 000 kavi-
jaén. Tapahtuman jalkeen niin joulukuussa kuin tammikuussakin verkkosivuilla vie-
railee reilut 10 000 henkiléa. Koska tammi-, helmi-, ja maaliskuun tilastot ovat kulu-
valta vuodelta, on maaliskuun kévijaméaéara vield niin sanottua normaalia vahaisempi,
koska tiedot on poimittu ylla olevaan taulukkoon (kuva 2, 15) maaliskuun puolessa

valissa.

Se miksi kévijamaarat ovat huhtikuussa seké toukokuussa ovat niin korkeat, selittyy
silla, etta llosaarirockin lipunmyynti ja vapaaehtoishaku alkaa huhtikuussa, eli Roku-

mentin verkkosivuilla on todennékdisesti tiedotettu kyseisistd tapahtumista.

Internetissd markkinointikanavana toimii myds Facebook, jonka avulla tavoitetaan
paljon ihmisid. Rokumentin Facebook on avoin ryhmé kaikille. Facebookin ryhmiin
kuitenkin usein liitytaan vasta sen jalkeen, kun tapahtuma on jo jotenkin tuttu. Siksi
Facebookin ryhma on toimivampi jalkimarkkinoinnissa ja seuraavaa vuotta markki-
noitaessa. Todenndkdisesti ryhmén suuruus tulee kasvamaan piikkeind aina Rokumen-
tin aikana ja sen jalkeen. Rokumentin Facebook on erittdin aktiivinen ympari vuoden.

Siella tiedotetaan lahes viikoittain uusista mielenkiintoisista elokuvista ja tapahtumis-
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ta. Tiedottaminen ei keskity pelkastadn Rokumenttiin, vaan yleisestikin elokuviin ja
elokuvafestivaaleihin.

Tapahtumaa markkinoidaan julisteiden, banderollien ja kasiohjelmien avulla paikalli-
sesti. Paikalliset lehdet Karjalainen ja Karjalan Heili julkaisevat juttuja pitkin syksya
Rokumentista. Julisteita ja k&siohjelmia levitetddn ympadri Joensuuta aktiivisesti syk-

syn ajan.

Tyontekijoille painatetaan joka vuonna teeman mukaiset t-paidat ja vieraille ja yhteis-
tyokumppaneille annetaan kangaskasseja muistoksi tapahtumasta. Pieni erd paidoista

ja kangaskasseista myydaan asiakkaille Tapion infopisteessa.

Banderolleja laitetaan esille festivaalin ydinpaikoille, kuten elokuvateatteri Tapioon ja
klubeille. Nayttavin mainos rakentuu Rokumenttiviikolla, kun Tapion eteen pystyte-

taan trussirakennelma, johon tulee Rokumentin valomainokset.

Rokumenttia markkinoidaan logon ja painotuotteiden avulla. Joensuun Popmuusikot
ry:n hyvd maine edesauttaa markkinointia, silla vaikka tapahtuma itsesséan ei olisi

potentiaaliselle asiakkaalle tuttu, voi Popmuusikoiden aiempi toiminta olla.

ROCK FILM FESTIVAL

ROKUMENTTE

ELOKUVIA
ULKOPUOLISUUDESTA

WNuM.Tokamenlti.com

free V5 Moone D Sue “xamaamen grafex e

KUVA 3. Rokumentin visuaalinen ilme vuonna 2010 (Rokumentti 2010.)
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Kuvassa 3 on Rokumentin vuoden 2010 visuaalinen ilme. T&t4 kuvaa kaytettiin julis-
teissa, ké&siohjelman kannessa, verkkosivuilla, Facebook-sivuilla, paidoissa ja bande-
rolleissa. Kuvassa lukee myds vuoden teema, joka oli ulkopuolisuus. Sykahdyttava
kuva ja rdikedt varit toimivat ulkopuolisuusteeman kanssa todella hyvin. Taustavéri
valkoinen luo vahvan vapauden tunteen vastapainoksi suljettuun ja ahdistuneeseen

kapseliin.

Vuoden 2010 véarimaailma painottuu punaiseen, oranssiin ja keltaiseen. Punainen véri
on huomion ja vaaran véri. Se luo kiihkedn ja dynaamisen tunnelman ja tunnetusti se
mielletddn intohimon, sodan ja rakkauden vériksi. Oranssi on heréttelevé ja huomiota
heréttava véri. Se saa luotua mielikuvan energiasta ja lammosta. Keltainen véri toimii
varoituksena, mutta samalla energisend voimanlahteend. Se edustaa oranssin tavoin
voimaa, iloa ja lampodd. Kaikki ndamé kolme véria ovat hyvin esiin tyontyvia ja huo-
miota heréttavia. (Nieminen 2004, 193.)

5 ASIAKASTYYPIT

Asiakassegmentteja ei pysty enda luokittelemaan pelkén ian ja sukupuolen mukaan.
Perinteinen suoraviivainen segmentointi, jossa asiakkaat lokeroidaan lapsiin, nuoriin,
aikuisiin ja vanhuksiin ei aja asiaansa tapahtumamarkkinoinnissa parhaalla mahdolli-
sella tavalla. Nykypdivan segmentoinnissa on otettava huomioon asiakkaan kayttay-

tymismallit, arvot, asenteet ja persoonallisuus.

Luonteen ja persoonallisuuden mukaan asiakkaat voidaan jaksaa kymmeneen eri seg-
menttiin, joita Kaarina Iltasen (2000, 117 — 119) mukaan ovat: avoimet ja itsevarmat,
eettiset, laajakatseiset, kokeilijat, elamyshakuiset, perinteiset, rationalistit, statushakui-

set, kulutussuuntautuneet ja turvallisuushakuiset.

Avoimet ja itsevarmat ovat ihmistyypiltdan rohkeita ja ottavat mielelldén riskeja ela-
massd. He kokevat muutokset eldmassa positiivisiksi asioiksi ja ovat uteliaita kaikkea
uutta kohtaan. Laajakatseiset ovat muutoshaluisia ja yhteisollisia ihmisid. He ovat
yhteiskunnallisesti valveutuneita ja haluavat itse ottaa selvéd uusista asioista laajakat-

seisesti. Kokeilijat ovat puolestaan laajakatseisten vastakohtaisesti yksilokeskeisia,
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mutta erittdin muutoshakuisia. He haluavat olla ensimmaisend kokeilemassa kaikkea
uutta ja erilaista. Samankaltaisia ovat elamyshakuiset ihmiset. He ovat yksilokeskitty-
neitd ja paikallisesti aktiivinen joukko. Elamyshakuisuus on elintérke&a ja he liikkkuvat
paljon seka fyysisesti etta psyykkisesti. (Iltanen 2000, 118 — 119.)

Eettiset ihmistyypit ovat yhteisollisi4 ja paikallisesti suuntautuneita. He ovat muutok-
sille avoimia ja keskeistd elaméssa heille on ympéristo ja luonto. He ovat tasapainoisia
ja yhteiskunnallisesti tiedostavia ihmisid. Heille kuluttaminen ja materia eivét ole it-
seisarvoja eldmassa. (lltanen 2000, 118 — 119.)

Perinteisille riskinotot elamassa ovat kaukaisia asioita. He ovat yhteisollisia ja erittain
paikallisesti suuntautuneita sekd vakiintuneita omiin rutiineihinsa. Heille tarkeité ar-
voja ovat rauhallinen eldmad, koti ja jarjestys. Hyvin samantyylinen ryhmé ovat ratio-
nalistit, jotka ovat myds yhteisollisid, mutta laaja-alaisia. Heille rutiinit ja jarjestys
ovat erittéin tarkeita elaméssa. He ovat kuitenkin hyvin valveutuneita ja ottavat mie-
lelldén selvai asioista ja vertailevat esimerkiksi tuotteita tarkkaan ennen ostamista.
Rationalistit ovat usein mielestdan oikeassa asiassa kuin asiassa. Turvallisuushakuiset
eivat halua ottaa riskejd, eika kokea uusia asioita mielelld&n. Turvallisuushakuiset ovat
hyvin nostalgisia ihmisid. (Iltanen 2000, 118 — 119.)

Statushakuiset ovat yksilokeskittyneitd ja laaja-alaisia materialisteja. Nayttavat ela-
mantavat, tavarat, brandituotteet ja kuluttaminen ovat olennainen osa elamaa. Heille
on tarkeéd, ettd tapahtumissa, joissa he kayvat, vierailee julkisuudenhenkil6itad. Kulu-
tussuuntautuneet ovat hyvin samankaltaisia, joskaan ei niin vaativia kuin edella maini-
tut statushakuiset. He ovat myods yksilokeskeisid, mutta paikallisesti suuntautuneita.
Heille yhteiskunnalliset ja yhteisolliset asiat ovat kaukaisia ja he keskittyvéat ennem-
min kuluttamiseen. (Iltanen 2000, 118 — 119.)

Hyvin vahva ja yleinen segmentti on nykyaan eettisesti suuntautunut. Ekologisesti
valveutunut ja tiedostava kuluttaja ostaa tuotteen tai palvelun, joka ymparistdystaval-
linen. Ymparistoystavallisyys on trendikasta, joten ympéristoystavallisen tuotteen tai
palvelun markkinoinnin ja myymisen ei pitaisi olla enaa niin haasteellista, vaikka tuo-
te tai palvelu olisikin normaalia tuotetta hinnakkaampi. Nyt haasteeksi nousee se,
kuinka tuote saadaan erottumaan muista ymparistoystavallisista tuotteista markki-
noinnin keinoin. (lltanen 2000, 175.)
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Segmentoinnissa eri asiakastyyppien tunnistaminen on térkeda. Asiakastyyppien ele-
menttien yhdistdminen toisiinsa luo linjauksen markkinoinnille. Varsinkin tapahtu-
mamarkkinoinnissa yhden segmentin valinta ei ole jarkevaa. Segmenttityypeistd on
valittava toisiaan l&hinn& olevia ryhmid ja niiden elementeista poimittava parhaimmat

keinot tavoittaa heidat.

6 TUTKIMUKSEN TAVOITTEET

Rokumentin asiakastutkimus on luonteeltaan sek& kartoittava ettd selittdva. (Hirsjarvi
ym. 2009, 138.) Tutkimuksen kartoitettavuus ilmenee siten, ettd tutkimuksella halu-
taan luoda Rokumentin keskivertoasiakkaalle profiili, jonka avulla yritetdan loytaa
uusia ndkokulmia Rokumentin markkinointiin. Selittavalla tutkimuksella keskitytd&n
pohtimaan, kuinka asiakas ja markkinointi ovat vuorovaikutuksessa télla hetkelld kes-

kenaan.

Tavoitteiden saavuttamiseksi Rokumentin asiakkaille tehtiin kysely, jossa selvitettiin
padasiassa asiakkaiden mielipiteitd Rokumentin markkinoinnista ja ohjelmasta. Kyse-
Iylla saatiin kvalitatiivista tietoa asiakkaiden arvoista, asenteista ja mielipiteista. Tut-
kimuksella pyritdan loytaméan Rokumentin segmentti, jotta markkinointi osataan

kohdistaa télle kohderyhmalle oikein.

7 MENETELMAT

Tutkimuksen tutkimusmenetelména kéytettiin kvalitatiivista tapaustutkimusta, johon
keréttiin aineistoa kyselylla. Vaikka tutkimus on kvalitatiivinen, siind on vahvasti
myos kvantitatiivisia piirteitd, koska osittain kysely oli myds maarallinen. Kvalitatii-
vinen ja kvantitatiivinen tutkimus ovat lahestymistapoja, joita on vaikea erotella toi-
sistaan selkedsti. Niita ei pitaisikddn nahda toistensa kanssa kilpailevina suuntauksina,

vaan pikemminkin toisiaan taydentavina lahestymistapoina. (Hirsjarvi ym. 2009, 136.)

Tutkimuksen tiedonkeruumenetelmana kaytin kyselyd. Kysely oli jaoteltu neljaén
osioon. Ensimmaisessa osiossa Kkartoitettiin vastaajan perustietoja, jonka avulla voi-

daan luoda profiili keskivertoasiakkaasta, toisessa osiossa keskitytdan vastaajan taus-
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tatietoihin, kolmannessa osiossa tarkastellaan Rokumentin markkinointia ja tiedotta-
mista seka neljdnnessé osiossa tarkastelun kohteena on Rokumentin ohjelma kokonai-

suudessaan.

7.1 Kvalitatiivinen tapaustutkimus

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen laht6kohtana on moninaisen todellisen
elaman kuvaaminen. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa padmaarédnd on tutkia kohdetta
mahdollisimman kokonaisvaltaisesti ja arvolahtokohtaisesti. Kvalitatiivisessa tutki-
muksessa halutaan tuoda esiin laatu ja 10yt&é tai paljastaa tosiasioita ennemmin kuin

todentaa jo olemassa olevia vaittamid. (Hirsjarvi ym. 2009, 160 — 161.)

Kvalitatiivinen tutkimus voi olla oma itsendinen tutkimus tai se voi edeltdd kvantita-
tiivista tutkimusta. Rokumentin asiakaskyselytutkimuksessa asiakkaille tehtiin ensin
kysely, jota voidaan tarkastella myos kvantitatiivisesti eli maaréllisesti, mutta tuloksia
tutkittaessa niista tulee hyvinkin laadullisia. Tallainen tutkimussuuntaisten sekoittami-
nen voi toisissa tutkimuksissa olla erittdin hedelmaéllistd ja suotavaa. (Solatie 1997,
16.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineistonkeruumenetelmand suositaan ihmistd. Tiedon
hankinta ja aineiston koonti tehdaan luonnollisissa ja todellisissa tilanteissa. Saatua
aineistoa tarkastellaan monitahoisesti ja yksityiskohtaisesti, jolloin jokaista tapausta
kasitellaan ainutlaatuisena. Laadulliselle tutkimusmenetelmalle tyypillistad on induktii-
vinen analyysi. (Hirsjarvi ym. 2009, 164.) Induktiivinen analyysi tarkoittaa, etta tut-
kimuksessa lahdetaan liikkeelle ilman suoranaisia hypoteeseja ja aineiston annetaan
toimia tutkimuksen suunnannayttdjana. Kvalitatiivisissa tutkimuksissa aineistonke-
ruumenetelmand voidaan myos kayttaa kyselylomaketta, jolla mitataan asiakastyyty-
vaisyytta. (Solatie 1997, 26.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen positiivisiksi puolia on se, ettd se sen avulla voidaan ym-
martad paremmin ja syvéllisemmin kuluttajan kayttaytymistd. Kyselyyn vastanneen
kuluttajan vastaukset tulevat vapaaehtoisesti, jolloin vastauksiin vastataan todenmu-
kaisemmin ja siksi, ettd halutaan oikeasti kertoa oma mielipide asioista. Kvalitatiivi-
sen tutkimuksen negatiivisena puoleksi voidaan laskea tutkimuksen subjektiivisuus.
(Solatie 1997, 13, 65.)
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7.2 Kysely aineistonkeruumenetelméana

Kysely on perusmenetelmé kerété aineistoa. Se on erinomainen tapa kerété itse aineis-
toa tutkimusta varten. Kyselylomaketta tehdessé on oltava huolellinen, kysymysten ja
vastausohjeiden tulee olla yksiselitteisia, ytimekkaita ja niiden tulee edeté loogisesti.
Tulokset vaaristyvat, jollei vastaaja ymmarra kysymyksia niin, kuin tutkija on ymmar-
tanyt, siksi hyvin ja huolella tehdyt kysymykset ovat tutkimuksen onnistumisen perus-
ta. (Valli 2001, 28 — 30.)

Rokumentin asiakkaille tehty kysely oli survey-menetelmén mukainen. Siiné aineisto
kerdtadn standardoidusti ja kohdehenkil6t muodostavat otoksen tietystd perusjoukosta.
Standardoituus tarkoittaa sitd, ettd kaikilta vastaajilta kysytaan tiettyja asioita, kuten
kotikaupunkia tasmélleen samalla tavalla. (Hirsjarvi ym. 2009, 191 — 193.) Standar-
doitu kysely parantaa tutkimuksen luotettavuutta, silld lomakkeen kautta ei voi tulla
erilaisia vivahteita sanamuodoissa eikd adnenpainoissa, kuten haastattelussa voi kay-
da. (Valli 2001, 31.)

Rokumentin asiakaskyselyssé kaikilta kyselyyn vastanneilta kysyttiin samat kysymyk-
set, eikd tietyista kohdista pééssyt eteenpdin, jollei ollut vastannut edelliseen kysy-
mykseen. Kyselyssa kysyttiin moneen osa-alueeseen liittyviad kysymyksid, joissa oli
annettu valmiit vastausvaihtoehdot Likert-tyyppisilla asteikollisilla mittareilla (epé-
miellyttava, todella miellyttava). Likert-asteikon vastausvaihtoehtojen nimedmisessé
taytyy olla erittdin huolellinen, jotta kaikille kyselyyn vastaajille 16ytyy sopiva vasta-
usvaihtoehto. Likert-asteikko on usein viisiportainen, jossa keskimmainen vastaus-
vaihtoehto edustaa neutraalia “en osaa sanoa”-vaihtoehtoa, joka sulkee pois pakkovas-
taamisen ongelman. (Valli 2001, 35.) Likert-tyyppinen asteikko sopii kéaytettavaksi
varsinkin silloin, kun halutaan tietda vastaajan arvomaailmasta, asenteista, uskomuk-
sista, kasityksista ja mielipiteistd. Tasmallisissa ja tarkoissa faktakysymyksissa pitaa
kysymys asetella yksinkertaisesti, joko avointen kysymysten avulla tai monivalinta-
tyyppisesti. Avoimien kysymysten avulla toivotaan saavan esiin erilaisia nakékulmia,
joita organisaatio ja tuottajat eivat ole etukateen osanneet ajatella. (Hirsjarvi ym. 20009,
197 —199.)
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Kyselytutkimuksen etuna on se, ettd sen avulla saadaan kerattyé laaja tutkimusaineis-
to. Rokumentin asiakaskyselyyn pystyi vastamaan joko internetissa tai elokuvateatteri
Tapiossa. Tapiossa vastanneilla oli henkilokunta apuna vaikeiden kysymysten ja tek-
nisten ongelmien varalta. Haittoina voidaan mainita tulosten tulkinnan moniulottei-
suus, vastausvaihtoehtojen vaarinymmarrys sek& onko kysymyksiin vastattu rehelli-

sesti.

Kvalitatiivista tutkimusta tehdessa kyselyn kysymykset ovat usein avoimia, koska
laadullisessa tutkimuksessa ei haluta rajata vastaajan vastausmahdollisuuksia. Kuiten-
kin on paljon kvalitatiivisia tutkimuksia, joissa k&ytetdan sekd avoimia ettd monivalin-

takysymysmuotoja. (Hirsjarvi ym. 2009, 200.)

8 ASIAKASKYSELY

Rokumentti rock film festivalin asiakkaille tehtiin asiakaskysely vuoden 2010 Roku-
mentissa. Kysely oli avoinna 17.11. — 29.11.2010 valisend aikana. Kyselyyn pystyi
vastaamaan elokuvateatteri Tapiossa Rokumentin infopisteell&d sek& internetissd Ro-
kumentin verkkosivuilla (www.rokumentti.com/2010/). Asiakaskysely tehtiin internet-
tiin eikd paperiversiona, koska téalla haluttiin tuoda esiin Joensuun Popmuusikot ry:n
ympaéristoystavallisia arvoja. Internet-kyselyssa ei mydskéan tarvinnut keréata kysely-
lomakkeita ihmisiltd, vaan kaikkien vastanneiden vastaukset saatiin heti talteen. Kyse-
lyyn vastasi yhteensa 89 asiakasta. Otanta oli sen verran suuri, ettd sen perusteella

voidaan luoda profiili Rokumentin keskivertoasiakkaasta.

Kysely jakautui neljadn osioon: asiakkaan perustietoihin, taustatietoihin, festivaalin
tiedottamiseen, jonka alle sijoittuu markkinointi seka festivaalin ohjelmaan, eli eloku-
viin, seminaareihin, Klubeihin ja oheistoimintoihin. Kysymykset jaettiin eri osioihin,
jotta kysymykset ja aihepiirit etenisivat loogisesti. Asiakaskyselysséd oli yhteensa 35
kysymystd, joista suurin osa oli monivalintakysymyksia Likert-tyyppisen asteikon
mukaan, osa kysymyksista oli avoimia ja osa strukturoidun ja avoimen kysymyksen

véalimuotoja, jossa valmiiden vastausvaihtoehtojen jalkeen esitetddn avoin kysymys.

Kyselyn vastauksissa on otettava huomioon, ettd asiakastyytyvaisyys ja mielipiteet

ovat tunteita, joten niiden ilmaiseminen numeroin tai Likert-tyylisesti ei aina ole kovin
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helppoa, koska ihmiset kokevat numerot ja kirjalliset vaihtoehdot hyvin eri tavoin.
Pelkka kysely ei kerro sitd, miksi asiakas antaa juuri kyseisen vastauksen, koska vas-
taajan tunnetila vastaamisaikana voi vaikuttaa paljonkin vastauksien antamiseen.
(Reinboth 2008, 106 — 107.)

8.1 Perustiedot

Perustiedoilla kartoitettiin vastaajan sukupuolta, k&g, elamantilannetta, kotikaupunkia
ja taustaa siihen, millainen elokuvissa kavija vastaaja on. Nimi ja yhteystiedot —
kohtaan sai vastata oman tahdon mukaan. Naitd tietoja kysyttiin ainoastaan sen vuok-
si, ettd jokainen kyselyyn vastannut osallistui halutessaan arvontaan, jossa palkintona

oli lippu kesén 2011 Ilosaarirockiin ja Rokumentin tuotepaketteja.

Vastaajien sukupuolijakauma oli tasainen. Vastaajista 59,6 % oli naisia ja miehia 40,4
%. Vanhin vastaaja oli 65-vuotias ja nuorin 10-vuotias. Perustietojen mukaan Roku-
mentin vankin asiakaskunta rakentuu 20 — 25-vuotiaista naisopiskelijoista. Miehista
tyossakayvat 30 — 35-vuotiaat olivat kovimpia Rokumentissa ké&vijoita. Yli 40-

vuotiaat tyossékayvét sijoittuivat myos korkealle kévijatilastossa kyselyn perusteella.
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KUVIO 1. Rokumentin asiakaskyselyyn vastanneiden elaméantilanne

Puolet (50,6 %) kyselyyn vastanneista oli opiskelijoita. Toiseksi eniten vastanneista
oli tybeldamassa (32,6 %). Tyottomia ja elakelaisia oli saman verran vastaajista 3,4 %.
Joku muu, miké kohtaan vastasin 10,1 %. Heista 2 oli koululaisia, 3 yrittdjia, 1 osa-

aikainen tyontekija, 1 vuorotteluvapaalla, 1 &itiyslomalla ja 1 heist4 oli vapaa taiteilija.
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Jopa 80,9 % vastanneista oli Joensuusta kotoisin. Rokumentin asiakaskunta painottuu
siis hyvin vahvasti joensuulaisiin. Kaksi muualta tullutta olivat Pohjois-Karjalan alu-
eelta, muuten hajonta ulkopaikkakuntalaisten keskuudessa oli suuri. Eniten ulkopaik-
kakuntalaisia tuli Pirkanmaalta, Helsingista ja Kuopiosta. Loput vastaajat olivat kotoi-
sin Kemistd, Oulusta, Porista, Seindjoelta sekd Savonlinnasta.

Rokumentin tavoitteena on kasvaa valtakunnallisesti tunnetuksi tapahtumaksi. Tapah-
tumapaikkana Joensuu on monen ulkopaikkakuntalaisen mielesta etéinen, ja siksi talla
saralla riittaa viel& paljon tehtdvaa. Suomalaisille maan sisédinen matkustaminen tuntuu
olevan huomattavasti helpompaa kesaisin. Rokumentin ja Joensuun kaupungin on siis
luotava ympdrilleen sellainen kulttuuri, ettd sinne kannattaa matkustaa muina vuoden-

aikoinakin.
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KUVIO 2. Kuinka monta kertaa vastanneet kayvét elokuvissa vuodessa.

Rokumentin asiakkaat ovat tottuneita ja aktiivisia elokuvissa kavijoita. Kuten kuviosta
2 nakee, kaikki kayvat elokuvissa ainakin kerran vuodessa. Miehista 12 ja naisista 14
kayvét elokuvissa 1 — 5 kertaa vuodessa. Naisista jopa 19 kéy elokuvissa 5 — 10 kertaa
vuodessa, miehissa samassa sektorissa oli ainoastaan kuusi. Miehista 11 ja naisista 14

kay 10 — 15 kertaa vuodessa elokuvissa.

Segmenttejd ajatellen voidaan raa’asti luokitella keskiverto Rokumentin kévija seu-
raavasti: Joensuulainen 20 — 25-vuotias naisopiskelija, joka kay elokuvissa aktiivisesti

vuoden aikana.
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8.2 Taustatiedot

Taustatiedoilla selvitettiin kuinka monesti asiakkaat ovat aikaisemmin osallistuneet
Rokumenttiin ja mik& ohjelman osa-alue sai heidat osallistumaan vuonna 2010. T&ss&
kyseisessa osiossa selvitettiin asiakkaiden taustaa myds muiden elokuvafestivaalien

kavijana.
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KUVIO 3. Kuinka monta kertaa asiakas on vieraillut Rokumentissa.

|

o

Rokumentin ensikertalaisia oli 38,2 %. Sukupuolijakauma oli erittdin tasainen, en-
simmaistd kertaa Rokumentissa asiakkaana oli 16 miestd ja 18 naista. Heistad 18 oli
opiskelijoita ja tyoelaméssa ensikertalaisia oli 10. Yksi eldkeldinen osallistui myos
ensimmaistéd kertaa Rokumenttiin vuonna 2010. Kahdesta neljaan kertaan osallistunei-

ta oli tasainen maara otannassa.

Kuviosta 3 ndhdaan, ettd Rokumentin asiakkaat ovat uskollisia tapahtumassa kavijoi-
ta. Tapahtuman kannalta on hyvé, etté ensikertalaisia oli jopa 38,2 %, jos heidén asia-

kasuskollisuutensa on samanlaista kuin muiden vastanneiden on.
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Kysymyksessa nro kahdeksan (8) kysyttiin mika sai asiakkaan tulemaan Rokumenttiin
vuonna 2010. Kysymyksessé sai vastata useampaan kohtaan. Koska kyseessd on elo-
kuvafestivaali, on hienoa, ettd suurin osa vastanneista osallistui Rokumenttiin kiinnos-
tavien elokuvien takia. Eniten yksittdisid vastauksia tuli kohtaan “’kiinnostavat eloku-
va-aiheet”, sithen vastasi 22 henkilod. Toiseksi ja kolmanneksi eniten yksittdisid vas-
tauksia oli annettu “festivaalin tunnelma” ja “’kaverit” -vaihtoehtoihin. Rokumenttiin
osallistutaan siis kiinnostavien elokuvien, tunnelman ja kavereiden ansiosta. Varsinkin
nuorimmat vastaajat olivat usein vastanneet, ettd osallistuivat Rokumenttiin kaverei-

den takia.

Muutamat vaihtoehtoyhdistelmét esiintyivit useasti monissa vastauksissa. “Elokuvien
laatu™ ja kiinnostavat elokuva-aiheet” ilmeni usein vastauksissa, joissa oli vastattu
kahteen vaihtoehtoon. Kolmen vaihtoehdon antaneilla suosituimpia olivat seuraavat
yhdistelmait: ”Elokuvien laatu, kiinnostavat elokuva-aiheet ja kaverit” sekd > Elokuvi-

en laatu, kiinnostavat elokuva-aiheet ja festivaalin tunnelma”.

Klubien esiintyjét tuntuivat kiinnostavan vastaajia vahiten. Ainoastaan yhdessé vasta-
uksessa valittiin vaihtoehto “’klubien esiintyjdt” ainoana vastauksena kaikista vaihto-

ehdoista.

”Joku muu, mika”-kohtaan tuli 14 vastausta. Siell& paé&paino oli seminaareissa ja ysta-
van tai tuttavan suosituksessa. Nostan esiin yhden vastauksen, joka kertoo paljon jo-
ensuulaisten asenteesta Rokumenttia kohtaan: Se ettd jotain tapahtuu Joensuussa, on

sindnsa kannatettavaal
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Kysymyksessa numero yhdeksan (9) kysyttiin aikovatko vastaajat osallistua uudestaan
Rokumenttiin seuraavana vuonna (2011). Vastaukset olivat selkeitd, 74,2 % aikoo
osallistua myds vuoden 2011 Rokumenttiin, 24,7 % ei osannut vield sanoa ja ainoas-
taan 1,1 % vastanneista sanoi, etteivat aio osallistua.

Taustatieto-osion viimeisessd kysymyksessé (nro 10) kysyttiin, onko vastaaja vierail-
lut muilla elokuvafestivaaleilla. Vastanneista 69,7 % ilmoitti, ettei ollut vieraillut
muilla elokuvafestivaaleilla. Tast4 prosentista joensuulaisia oli 54 kappaletta ja ulko-
paikkakuntalaisia yhdeksan (9). Prosentti osoittaa, ettd muilla elokuvafestivaaleilla on
kayty vahan. Muilla elokuvafestivaaleilla kdyneita oli 30,3 %. Monet joensuulaiset,
jotka olivat k&yneet muilla elokuvafestivaaleilla, olivat osallistuneet Joensuussa jarjes-
tettaviin Viscultiin ja/tai Cinemareen. Vastaajat, jotka olivat kdyneet my6és muilla elo-
kuvafestivaaleilla, mainitsivat useimmiten useampia elokuvafestivaaleja, joilla olivat
vierailleet. Useilla elokuvafestivaaleilla kayneet henkilot kayvat paljon muutenkin
elokuvissa vuodessa. Vastausten perusteella he kdyvét ainakin viisi (5) kertaa vuodes-
sa elokuvissa ja muutamat jopa yli 25 kertaa. Suositumpia elokuvafestivaaleja, joilla
vastaajat ovat vierailleet: Rakkautta & Anarkiaa sek& Docpoint Helsingissa, Tampe-
reen lyhytelokuvafestivaalit, Sodankylan elokuvafestivaalit ja Espoon Cine. Ulkomaa-
laisillakin elokuvafestivaaleilla oli kdynyt nelja (4) vastaaja, joista tunnetuimpana

mainittakoon Cannesin elokuvajuhlat.

8.3 Festivaalin tiedottaminen

Festivaalin tiedottaminen-osiossa vastaajilta Kysyttiin laajasti Rokumentin markki-
nointiin ja visuaaliseen ilmeeseen liittyvid kysymyksida. Nykyisen markkinoinnin te-
hokkuutta ja toimivuutta Kkartoittamalla asiakkaan nakokulmasta, voidaan tulevaa

markkinointia kehittaa asiakasystavallisemmaksi.

Markkinoinnin visuaalisuudesta kysyttiin paljon, koska visuaalisen ilmeen ja tapah-

tuman kohtaaminen on erittdin tarkedd markkinoinnissa.
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KUVIO 5. Minkd media kautta tieto saavutti asiakkaan

Kysymyksessa nro 11 kysyttiin, mistd vastaaja oli saanut tietoa Rokumentista. On
tarkedd selvittdd mink& median kautta tieto Rokumentista saavutti asiakkaat parhaiten.
Kuten yll& olevasta taulukosta ndkee, kysymyksessd pystyi vastaamaan useampaan
kohtaan. Kiistattomasti paras tiedonvalityskanava on internet. Rokumentin verkkosi-
vut ja Facebook tavoittivat kohdeyleison parhaiten. Sanomalehdet, julisteet ja yhteis-
tyokumppani YleX:n radiokanavalla pyorinyt mainos olivat yllattdvan vahan tavoitta-

neet yleisoa.

Laadukas ja laajalti levitetty kasiohjelma tuntuu olevan myds yksi parhaimmista
myynninedistdjistd. Vaikka internet on helppo ja nopea tapa etsié tietoa, on fyysisella
tuotteella silti edelleen suuri painoarvo. Tapahtuma on laadultaan kaksiulotteinen,
jotka jakautuvat tekniseen laatuun ja toiminnalliseen laatuun. Tekninen laatu kertoo,
mité osallistuja saa tapahtumassa. Tekninen laatu on se, mité asiakkaalle ja& tapahtu-
man jalkeen, kuten esimerkiksi juuri kdasiohjelma. Toinen ulottuvuus on toiminnallista,
joka tarkoittaa asiakkaan saamaa elamysta tapahtumapaikalla ja tapa, jolla hénta ta-
pahtumassa palvellaan. (liskola-Kesonen 2004, 22.) Teknisen laadun Rokumentissa
takaa hyvin tehty, visuaalisesti ndyttava késiohjelma, jonka moni asiakas haluaa sai-

Iyttdd muistona tapahtumasta.

Kavereilta saatu tieto nousi myds hyvin tarkedan rooliin vastauksissa. Tassa tapauk-
sessa “puskaradion” viesti on selvésti ollut positiivista, silla asiakkaat ovat tulleet Ro-
kumenttiin. Tietoa tapahtumasta oli saatu muun muassa myos jarjestajan Joensuun
Popmuusikot ry:n sekd yhteistydkumppani Pohjois-Karjalan Ammattikorkeakoulun

puolelta.
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KUVIO 6. Rokumentin visuaalinen ilme suhteessa tapahtuman luonteeseen

Rokumentin visuaalinen ilme miellytti hyvin suurta osaa vastanneista. Jopa 83,2 %
vastasi, ettd visuaalinen ilme vastaa tapahtumaa paljon tai erittdin paljon. Visuaalisen

ilmeen rakentaminen on vastausten mukaan onnistunut todella hyvin.

”En osaa sanoa” vaihtoehdon valinneita oli yhteensa kymmenen (10) kappaletta. Heis-
ta seitseman (7) oli ensimmaistd kertaa Rokumentissa vuonna 2010, jolloin tdmén

vastausvaihtoehdon valinta tuntuu jarkevalta ja perustellulta.

8.3.1 Rokumentin verkkosivut

Kysymyksessa nro 13 kysyttiin, olivatko vastaaja vierailleet Rokumentin verk-
kosivuilla. Vastaajista 82 % oli vieraillut Rokumentin verkkosivuilla ennen tapahtu-
maa. 18 % eli 16 henkil6d vastanneista eivét olleet vierailleet Rokumentin verk-

kosivuilla lainkaan.

Kysymys nro 14 oli hieman harhaanjohtava, silla siihen vastaajien piti vastata ainoas-
taan, jos he olivat tutustuneet Rokumentin verkkosivuihin. Kysymys oli seuraava "Jos
olet vieraillut Rokumentin verkkosivuilla, 16ysitké haluamasi tiedot sivuilta helpos-
ti?”. Kuudestatoista vastaajasta, jotka aikaisemmassa kysymyksessa olivat vastanneet,
etteivat olleet tutustuneet Rokumentin verkkosivuihin jopa 13 vastasi kysymykseen
nro 14 “en osaa sanoa”, yksi jitti vastaamatta tdhin kysymykseen ja kaksi valitsi koh-

dan ei 16ytynyt”. Taméa kertoo siitd, ettd vaikka ohjeet olivat hieman epdselvét, oli
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kysymykseen vastattu totuudenmukaisesti, koska vastausvaihtoehdoksi oli valittu

useimmiten “’en osaa sanoa”.

Verkkosivut ovat kuitenkin selkedt ja informaatio sielld on helposti tai todella helposti
I6ydettavissa 78,4 %:n mielestd. Vain yhden vastanneen mielesta tieto 16ytyi vaikeasti

Rokumentin verkkosivuilla.
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KUVIO 7. Rokumentin verkkosivujen visuaalinen miellyttavyys.

Kysymys nro 15 ”Jos olet vieraillut Rokumentin verkkosivuilla, olivatko ne mielestési
visuaalisesti miellyttdvat?” liittyi edelleen vahvasti verkkosivuihin. Lihes 50 %:n mie-
lesta verkkosivut olivat miellyttavat ja 25,3 %:n mielesta todella miellyttavat. Jalleen
kerran 13 niista vastanneista, jotka eivét olleet kdyneet verkkosivuilla, vastasivat vaih-
toehtoon ”en osaa sanoa”, kaksi heistd jétti vastaamatta ja yksi vastasi “epamiellytta-
vat”. Tama viimeinen vastaus on ristiriidassa vastaajan aikaisempien vastausten kans-

sa, joten sité ei voi tilastoida tassa kohdassa ollenkaan.

Rokumentin verkkosivuille suurin osa vastaajista meni tietoisesti etsimaan tietoa Ro-
kumentissa naytettavista elokuvista ja naytdsaikatauluista. Toiseksi eniten verk-
kosivuille oli paadytty googlettamalla tai Facebookin kautta. Muutamat menivat si-

vuille kaverin suosituksesta ja muutamat paatyivat sivuille sattumalta.

Jotta verkkosivuille 16ydetdan vaivattomasti, on nettisivujen osoitteen tultava selkeésti
esille kaikissa Rokumentin painotuotteissa, jotta sivuille osataan menna mahdollisim-
man helposti. Sivuilla vierailtaessa tiedon tulee olla helposti I6ydettavisséd, muuten

sivustoa aletaan helposti karttaa. Verkkosivujen péatehtdvana on informoida, innostaa,
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kiehtoa, koukuttaa ja paivittaa tietoa aktiivisesti, jotta ihmiset kayvat useasti sivuilla.
On sanomattakin selvéé, etté sivujen tulee my6s olla toimivat. Nykypaivéan kuluttajan

mukaan hyvien verkkosivujen kriteeriksi voidaan sanoa “fun — fast — easy”-

mentaliteetti. (Nieminen 2004, 112 — 115.)

Vastanneista 87,6 % oli tyytyvdisia Rokumentin verkkosivuihin, eivatkd muuttaisi
sieltd mitdan. Vastaajista 12,4 % jai kaipaamaan elokuvien trailereita, verkkokauppaa,
josta voisi ostaa lippuja etukateen seké elokuvanaytoksiin ettd klubeille ja lisaa selke-
yttd koko ohjelmiston aikatauluun. Er&dssa vastauksessa toivottiin ohjaajavieraiden

suosituksia ohjelmiston elokuvista, mika oli erinomainen huomio.

Verkkosivujen kayttod ja miellyttavyytta tiedusteltiin kyselyssa siksi, koska interaktii-
visuus asiakkaan kanssa on tarkeda. Asiakkaat ovat nykyaan kriittisempié kuin ennen,
siksi verkkosivujen tulee olla tyylikkaat, toimivat ja visuaalisesti miellyttavat. Myos
etsittdvan tiedon on oltava helposti I6ydettavissd, muuten asiakkaan mielenkiinto lop-
puu helposti. (Niminen 2004, 110 —111.)

Muutamat kyselyyn vastanneet kaipasivat Rokumentin verkkosivuille verkkokauppaa,
josta voisi ostaa lippuja ennakkoon. Verkkokauppa on asiakkaalle helppo vaihtoehtoi-
nen ostotapa, koska lipun voi ostaa kotoa késin ja ostopadtds on ainoastaan yhden
Klikkauksen paassd. Verkkokauppa voisi mahdollisesti olla yksi uusi tapa laajentaa

nykyista asiakaskuntaa. (Nieminen 2004, 115.)

8.3.2 Rokumentin kasiohjelma

Rokumentin kédsiohjelma on runsas tietopaketti kaikesta siitd, mitd Rokumentissa ta-
pahtuu. Se pitaa sisalladn perusinfoa tapahtumasta, kuten lippujen hintoja, tapahtuma-
paikkoja jne. Siind on esitelty kaikki naytettavat elokuvat tekstein ja nayttavin kuvin
sekd aikataulut kaikista elokuvandytoksistd ja tapahtumista. Késiohjelmia painettiin
5 000 kappaletta, niita jaettiin ympari Joensuuta ja levitettiin jonkin verran myds mui-

hin kaupunkeihin.

Kyselyyn vastanneista jopa 83,1 % oli ndhnyt tai lukenut Rokumentin kasiohjelman.
Kysymys nro 19 ”Jos olet ndhnyt/lukenut Rokumentin kisiohjelma, 16ysitkd haluama-

si tiedot siitd helposti?” oli jatkokysymys sitd edeltdneelle kysymykselle. Taas 16,9 %
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vastanneista, jotka eivat olleet lukeneet k&siohjelmaa, vastasivat osittain ristiriitaisesti
tdhan kysymykseen. Heisté kuusi (6) jatti vastaamatta ja nelja (4) vastasivat vaihtoeh-
don ”en osaa sanoa”, joka tuntuu todenmukaiselta ottaen huomioon sen, ettd kasioh-
jelma oli heille tuntematon. Kolme heistd valitsi vaihtoehdon “ei 16ytynyt” ja kaksi
”10ytyi helposti”. Nama viisi viimeiseksi mainittua vastausta ovat epéloogisia suhtees-

sa kysymys nro 18 antamaansa vastaukseen, joten niité ei voi tilastoida téssé kohdassa

ollenkaan.
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KUVIO 8. Rokumentin kasiohjelman visuaalinen miellyttéavyys.

Kysymyksessa nro 20 osoittautui taas ongelmia loogisten vastausten suhteen. Kysy-
myksessd kysyttiin ”Jos olet ndhnyt/lukenut Rokumentin kdsiohjelman, oliko se mie-
lestdsi visuaalisesti miellyttavd?”’. Kahdeksan (8) kyselyyn vastannutta henkilod jatti
vastaamatta tdhian kysymykseen ja viisi (5) valitsivat vastauksekseen vaihtoehdon ”en
osaa sanoa”, silld he eivit olleet ndhneet kdsiohjelmaa. Neljan (4) vastaajan vastauksia
ei voida pitaa tilastollisesti pateving, silla vastaukset suhteessa aikaisempiin vastauk-

siin olivat epaloogisia.

Rokumentin kasiohjelman visuaalinen ilme oli vuonna 2010 erityisen onnistunut, silla

47,6 %:n mielesta se oli miellyttava ja 41,5 %:n todella miellyttava.

Reilusti yli puolet vastanneista oli saanut kasiohjelman itselleen elokuvateatteri Tapi-
osta, toiseksi eniten niit4 oli saatu kouluista. Yllattavinta oli, ettd baarista/ravintolasta
kasiohjelman oli saanut vain nelja (4) henkildad. Yllattavaa siind on se, ettd suuri osa
késiohjelmista jaettiin juuri Joensuun baareihin ja ravintoloihin. Osa vastanneista ei

tosin muistanut misté k&siohjelma oli heille tarttunut mukaan.
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91 % vastanneista oli tyytyvéisia késiohjelmaan sellaisenaan. 9 % kaipasivat lisaa
informatiivisuutta k&siohjelmaan, kuten siséllysluetteloa, selkeytta ja infoa Joensuusta
kaupunkina ulkopaikkakuntalaisille. Palautteet olivat rakentavia ja ndma asiat on hyva

huomioida vuoden 2011 kasiohjelmaa suunniteltaessa.
8.4 Ohjelma
Kyselyn viimeisessa osiossa kysyttiin asiakkaiden mielipidettd koko ohjelmasta. Ro-

kumentin aikana tapahtuu paljon ja asiakkailta kysyttiin, mika heidan mielestd&n on

tarkein elementti ohjelmistossa.
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KUVIO 9. Mihin asiakkaat osallistuvat Rokumentissa

Kysymyksessa nro 23 kysyttiin, mihin asiakkaat osallistuvat Rokumentissa. Kysy-
mykseen sai vastata useamman vaihtoehdon. Yhteen osa-alueeseen osallistuvista eh-
dottomasti eniten vastattiin kohtaan “elokuviin”. Tuloksesta on ndhtévissa, ettd eloku-
vafestivaalilla tarkeinta roolia nayttelevat elokuvat ja vasta sen jalkeen tulevat muut
oheistoiminnat. Ainoastaan neljasta (4) vastauksesta ilmeni, etteivét vastaajat aikoneet
nahda yhtaan elokuvaa Rokumentin aikana. Kaikkiin kolmeen osa-alueeseen eloku-

viin, seminaareihin ja klubeille osallistuttiin myds innokkaasti.

Tarkeintd Rokumentissa asiakkaiden mielestd on kiistattomasti elokuvat. Kakkossijal-
le ylsivét Klubit ja kolmannelle sijalle seminaarit. Oheistoiminnat kuten keilaus, bingo

ja tietokilpailut eivét olleet l&helldak&én karkikolmikkoa tarkeysjarjestyksessa. Vasta-
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usten perusteella voidaan sanoa, ettd elokuvafestivaalien keskeisin elementti on elo-

kuvat ja muut seuraavat vahan kauempana perésséa.

Oheisohjelman tarkeyttd ohjelmistossa ei voi kuitenkaan kieltéda. Kyseessé on kaupun-
kifestivaali ja pelkéat elokuvat eivét todennakdisesti kannattele elokuvafestivaaliakaan
kauaa. Hyvin suunniteltu ja elokuvien seka teeman ympérille rakennettu muu toimin-

ta, kuten seminaarit ja klubit tuovat lisdarvoa tapahtumalle.
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KUVIO 10. Rokumentin ohjelman laadukkuus

Kuviosta 10 on nahtavissa onko Rokumentin ohjelma laadukas asiakkaiden mielesta.
Yksikaan vastanneista ei ollut sitd mieltd, ettd ohjelma olisi huono. Vastaajista 4,5
%:n mielestd ohjelma oli ”ithan ok” ja neutraalin ’en osaa sanoa” vastauksen antoi 6,7
%. Lahes yksiselitteisesti Rokumentin ohjelmaa pidetaan laadukkaana tai todella laa-

dukkaana.

Kysymyksessa ohjelma késitti koko Rokumentin ohjelman, ei pelkéstdén elokuvia.
Laadukas ohjelma on menestyksen avain. Kun ohjelman on persoonallinen ja hiottu,
tuottaa se uudenlaisia elamyksié asiakkaalle. Sattumanvaraisesti rakennettu ohjelma
voi toimia vuoden tai kaksi, mutta pitempikestoista tapahtumaa suunniteltaessa on

ohjelmaan ldydettava punainen lanka, jota seurata.

Rokumentin aikataulun toimivuutta asiakkaan silmin kysyttiin kysymyksessé nro 29.
Vastaajat olivat vahvasti sitd mieltd, ettd ohjelman aikataulu on sopiva. Negatiivista
palautetta tuli siitd, ett4 aikataulussa on liikaa paéllekk&isyyksia ja toivottiin, etta elo-

kuvista olisi useampia naytoksia.
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Viisi pdivad kestdvassa tapahtumassa ei laajan ohjelmakokonaisuuden vuoksi ikiné
pystyté vélttymaan paallekkaisyyksiltd. Suurimmista elokuvista on useimmiten kaksi
naytostd, mutta samasta elokuvasta ei voi kovinkaan montaa nayt0sté jarjestad, koska
silloin muu ohjelma kérsii. On ymmarrettavas, ettd asiakkaita harmittaa, etteivat he
nde molempia samaan aikaan esitettavia elokuvia. Elokuvat, joita asiakas haluaa festi-
vaalilla ndhd&, on aina henkilokohtainen makuasia, johon tuottajan on mahdotonta
vaikuttaa ohjelman aikataulua tehtéessa.

Avoimessa vastauskohdassa ”joku muu, mikd?” vastaukset olivat yksimielisid, semi-
naarien ajankohdat ovat aivan liian aikaisin. Seminaarit pidettiin keskiviikosta perjan-
taihin ja ne alkoivat klo 12:00. Seminaareissa oli paljon yleisdd, mutta esimerkiksi
koululaisille ja opiskelijoille tuo ajankohta on vaikea. Jos seminaarien ajankohtaa
vaihdettaisiin, tulisi ohjelmaan jéalleen lisaa péaéllekkaisyyksia, joten ohjelman raken-
taminen on erittdin haastavaa, jotta kaikki olisivat tyytyvaisid. Reilusti yli puolet asi-
akkaista oli kuitenkin tyytyvaisia ohjelman aikatauluun, joten aikataulua voidaan pitaa

onnistuneena.
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KUVIO 11. Vuosittain vaihtuvan teeman toimivuus asiakkaan silmin

Asiakkailta kysyttiin kysymyksessa nro 27, mitd mieltd he ovat Rokumentin vuosittain
vaihtuvasta teemasta. 50,4 % vastanneista oli sitd mieltd, ettd vaihtuva teema on todel-
la toimiva. Vaihtuva teema pitda tapahtuman raikkaana ja muuntautumiskykyisena.
Uusi ja yllattava teema yllapitaa asiakkaiden mielenkiintoa tapahtumaa kohtaan. Vaih-

tuva teema luo myos tunnelman, ettd tapahtuman eteen tehddén joka vuosi todella
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paljon t0itd ja uutta teemaa mietitddn aina tarkasti. Tapahtumat, jotka menevat saman
kaavan mukaan vuodesta toiseen, voivat kyllastyttaa ja tylsistyttad asiakkaita.

Yhdenk&&n vastanneen mielesté vaihtuva teema ei ollut huono idea. Jokseenkin toimi-
va vaihtuva teema oli 3,4 %:n mielestd. ”En osaa sanoa” vaihtoehdon valinneista vas-
taajista nelja (4) oli ensimmaisté kertaa Rokumentissa, jolloin on ymmarrettavas, ettei
vaihtuva teema ollut heille tuttu. Kuvion 11 perusteella voidaan vetaa johtopééatos, etté

vuosittain vaihtuva teema on erittédin toimiva ratkaisu.

Yksittaisen lipun hinta elokuvandytokseen Rokumentissa on 6 euroa ja lippupaketin,
jolla saa yhteensd 5 lippua, maksaa 25 euroa. Vastanneista 83,1 % oli sit4 mieltd, ettd
lippujen hinnat ovat sopivat. Liian kallis lipun hinta oli 3,4 %:n mielest&, heisté vain
yksi oli koululainen ja kaksi heista oli tyossakayvié aikuisia. Lipun hinta oli kallis 5,6
%:n mielestd, td4han vastanneet olivat kaikki opiskelijoita. Vastaajista 7,9 %:n mielesta
lipun hinta oli halpa. Heista lahes kaikki oli hieman vanhempia tydssékéayvia henkil6i-
t4, kaksi oli nuoria opiskelijoita. Kenenk&an vastaajan mielesté lipun hinta ei ollut
lilan halpa.

Vastauksissa on varmasti peilattu Rokumentin lippujen hintoja tavallisten elokuvanay-
tosten lippujen hintoihin. Elokuvalippupakettien suosio Rokumentissa on kasvanut
vuosi vuodelta. Nykypéivan tavallisiin elokuvalippuihin verrattuna Rokumentin lippu-
jen hinnat ovat kuluttajalle suotuisia. Lippujen hintojen nostaminen voi olla kohtalo-
kasta, silla asiakkaat ovat tottuneet, ettd voivat kdyda viiden pdivan aikana katsomassa
edullisesti monia elokuvia.
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KUVIO 12. Mita toivottiin lisdd Rokumentin ohjelmaan
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Ohjemaan toivottiin lisa4 erilaisia elokuvagenreja tasaisesti. Ehdoton ykkdstoive oli
lisatad ohjelmistoon vieldkin enemmén musiikkidokumentteja. Rokumentti rock film
festivalista puhuttaessa enemmiston toive on looginen. Rokumentin uniikki profiili
rock elokuvafestivaalina vaatii toimiakseen, ettd monet elokuvat keskittyvat teeman
rinnalla musiikkiin. Yllattavan suosion saivat myos animaatiot. Vastaajista 23 toivoi-
vat ohjelmistoon lisdd animaatioita, joista miehi& oli ainoastaan 6. Eniten animaatioita

ohjelmistoon kaipasivat yli 25-vuotiaat naiset.

Vihiten suosiota saivat vaihtoehdot “musiikkivideokoosteet” ja “kokeelliset eloku-
vat”. Kuviosta 12 on ndhtdvissd, ettd tdhdn kysymykseen annettiin vain yksi avoin
vastaus, jossa toivottiin musiikkivideoita pyoriméan ilmaiseksi jossain tilassa jatku-

vasti.

Kysymys nro 30 oli avoin kysymys, jossa pyydettiin vastaajaa antamaan kommenttia
elokuvaohjelmistosta. Tassa kohdassa avoin kysymys tuntui antavan vastaajille
enemmaén vapautta ilmaista oma mielipide omin sanoin. Monissa vastauksissa vilisivét
samat adjektiivit, kuten monipuolinen, mielenkiintoinen, kiinnostava, kattava, tasokas
ja loistava. Elokuvaohjelmistoon toivottiin lisdédn vanhempia elokuvia ja dokumentte-
ja. Myo6s suomenkielisten tekstitysten puuttumista harmiteltiin ja toivottiin lisda suo-
malaisia elokuvia ohjelmistoon. Muutamat kommentit olivat sen verran osuvia, etta

siteeraan niita suoraan:

Mielenkiintoista ja pistda miettimaan.

Etenkin tanad vuonna kaikki katsastamani elokuvat olivat erinomaisia, ja
ohjelmistossa olisi 16ytynyt enemmankin kiinnostavaa katsottavaa. Kaik-
ki menivat sujuvasti teeman alle, vaikka kasittelivatkin eri aiheita, eri ta-
voin. Teema oli hyvin mietitty ja toteutettu ilman, ettd ohjelmisto olisi
karsinyt laadun puutteesta. Vahaan aikaan en ole elokuvissa istunut yhta

tyytyvaisena.

Tana vuonna oli hyvia dokumentteja paljon. Tosin hieman jai ulkopuoli-
seksi tuo ulkopuolisuuden teema mielestani aika suuressa osassa eloku-
via.. ei se kyll& huonontanut festivaalia mitenkaan. En vain ihan loytanyt

tarttumapintaa sille.
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Koska oheisohjelma on liséarvoa tuottava elementti Rokumentille, kysyttiin asiakkail-
ta, millaisia oheistoimintoja he haluaisivat tarjottavan jatkossa. Ylimmalle sijalle tassa
nousi vaihtoehto “tunnettujen yhtyeiden klubikeikkoja”. Kakkossijalle sijoittui “’pie-
nempien ja/tai paikallisten yhtyeiden keikkoja” vaihtoehto ja kolmantena oli ”ilmaisia
elokuvanéytoksid baareihin”. Seminaarit musiikista ja elokuvista olisivat yleison mie-
lestd myos tervetulleita ohjelmistoon. Véhiten vastanneita kiinnostivat teatteri, kone-
musiikki-illat ja kokeellisen musiikin illat. Avoimeen joku muu, mikd?” kohtaan tuli
yksi vastaus, jossa toivottiin lisda ikarajatonta toimintaa, kuten keikkoja. Tama oli
erittain tarked huomio, koska Rokumentin alaikdisia asiakkaita ei ole koko kokonai-

suutta mietittdessa ajateltu kovin paljoa.

Kysymys nro 32 oli avoin kysymys, jossa asiakasta pyydettiin kommentoimaan oheis-
ohjelmistoa. Ilmaisia ohjelmia, kuten seminaareja ja Pub Palaverin ohjelmaa kiiteltiin
vuolaasti, kun taas negatiivista palautetta osakseen saivat klubit. Klubien esiintyjat
olivat monien mielestd yksipuolista ja keikkoja toivottiin tulevaisuudessa enemman.

Listaan alle muutamia suoria lainauksia, kuinka oheisohjelmistoa kommentoitiin:

Hienoa, ettd on myos ilmaista ohjelmaa, mihin varatonkin voi osallistua!

Oheisohjelmistoa on riittavasti mukana, tosin k-18 klubikeikat jaivat va-
hdn harmittamaan vield alaikdistd asiakasta... Pari vuotta sitten jdrjes-
tetty keikkatapahtuma areenalla oli mielestani mukava, voisin jatkossa-

kin osallistua vastaavanlaiseen.

Seminaarit olivat mahtavia, etenkin perjantai paivan.

Kelpo. Paikalla olleet ohjaajat olisivat voineet olla enemmankin esilla.

Oheisohjelmistossa — erityisesti kaikkapuolella — voisi olla vahan moni-
puolisempaa banditarjontaa. Viikatetta on nahty Rokumentissa jo melko
monta kertaa niin keikalla, seminaarissa kuin videoilloissakin. Viikate
on ok, mutta joku roti kuitenkin. Ja Disco Ensemblekin on ollut jo kah-

desti parin vuoden sisélla, eli ehka ensi vuonna jotain muuta?
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Kyselyn viimeiset kolme kysymysta olivat kaikki avoimia, jossa pyydettiin vastaajia
kertomaan mika heidédn mielestd on parasta Rokumentissa, mit4 parannettavaa Roku-

mentissa on ja viimeisena kohtana oli vapaa sana.

Parasta Rokumentissa kohdassa lahes yksimielisesti oltiin sitd mieltd, ettd tunnelma ja
elokuvat ovat ehdottomasti parasta. Elokuvissa nostettiin varsinkin se seikka esiin, etta
elokuvat ovat valtavirrasta poikkeavia. Useissa vastauksissa mainittiin, ettd ylipaataan
se, ettd Joensuussa tapahtuu syksylld jotain, on mahtavaa. Seuraavaksi listaan mieles-

tani parhaiten kiteytetyt kommentit:

Edulliset, valtavirran sivussa olevat elokuvat

Mielenkiintoinen tapahtuma, paljon erilaista

On se, ettd on ROKUMENTTI ja taalla Joensuussa. Kylla se on Poppa-
reiden nékoinen tapahtuma.

Elava kuva, nuoret ja vanhat osallistuvat yhdessa. hieno tunnelma

Tunnelma, elokuvat, jarjestelyiden toimivuus, ettd se on Joensuussa ©
henkilokunta, klubit... Festivaalista jdd tosi hyvd kuva kdvijdlle, jee!
KIITOS!

Parannettavissa asioissa l6ytyi myos paljon samanlaisia vastuksia. Esitysten paéallek-
kaisyydet ja lilan vahat naytoskerrat elokuvista harmitti monia asiakkaita ja téhén toi-
vottiinkin parannusta. Paljon toivottiin myds lisaéd musiikkitapahtumia ja monipuoli-
suutta bandivalintoihin. Yksi toivotuimmista parannuksista oli verkkokauppa, josta
lippuja voitaisiin ostaa kotoa k&sin. Seuraavassa on listattuna parannettavia asioita

Rokumentissa muutaman vastanneen mielesta:

Mainostus paikallisesti

Seminaarit ovat liian aikaisin paivalla
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lippujen ennakkovaraus ulkopaikkakuntalaisille. Ja ohjelmisto voisi toki

olla laajempikin!

moni oli myyty loppuun, lisda naytoksia

Lisaa hyvia elokuvia, yhteiskunnallisesti tarkeita aiheita, kuten nyt ulko-

puolisuus

Lipunmyynti olisi hyva saada verkkoon. Kaksi lippukassaa Tapiossa ei

riittanyt, koska ihmisia oli niin paljon.

Kyselyn viimeisessd o0siossa vastaaja sai vapaasti jattdd kommentin Rokumentista.
Viimeiseen osioon tulleet olivat p&aasiassa kiitoksia ja kannustuksia. Niistd oli huo-
mattavissa, ettd joensuulaisille on tarkeédd, ettd Rokumenttia jérjestetdan juuri Joen-

suussa.

Aivan mahtava tapahtuma, yllatti ensikertalaisen todella positiivisesti

pakko tulla ensi vuonna uudestaan.

9 JOHTOPAATOKSET

Elokuvafestivaalin on kyettdva erottua muista elokuvafestivaaleista ja tapahtumista
edukseen. Profiloituminen ja omaperdinen idea saa kuluttajien mielenkiinnon sytty-
maan. Kuitenkaan pelkk& kuluttajan huomion saaminen ei vield riitd, vaan hyvin
suunniteltu yhdenmukainen markkinointikampanja saa ihmisen tekemaan ostopaatdk-

sen.

Rokumentin valttikortiksi on muodostunut sen vahva profiili rock elokuvafestivaalina,
vuosittain vaihtuva teema seké laadukas ohjelmisto. Koska Rokumentti on vield kool-
taan Suomen elokuvafestivaalien mittakaavalla keskikokoinen, voi se valikoida oh-
jelmansa haluamalla tavalla ja keskittya néin oleelliseen. Elokuvafestivaalin kasvat-
taminen on tehtdva maltillisesti ja kaikessa rauhassa. Kasvuun vaikuttaa asiakkaiden
méaéaran nousun lisdksi monia muita tekijoitd, kuten talous, muiden tapahtumien ajan-

kohdat seka profiilit.
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Rokumentin asiakaskyselyll& selvisi, ettd p4éasiassa asiakkaat ovat erittéin tyytyvaisia
tapahtumaan. Pienid parannettavia seikkoja nousi tietenkin esiin. Monesti kyselyissa
asiakkaat eivat halua valita taulukon parasta vaihtoehtoa (esim. todella miellyttéva tai
I6ytyi todella helposti), vaikka asiakas olisi erittdin tyytyvainen tapahtumaan, silla
aina l0ytyy jotain parannettavaa. Padasiassa kyselyn vastaukset olivat erittdin positii-
visia ja paikoittain jopa ylistavid. Kyselyn vastauksia tulkittaessa onkin muistettava,
ettd kyselyyn vastanneet osallistuivat arvontaan, jonka palkintona oli lippu vuoden
2011 llosaarirockiin, joten vaikuttiko tdmé porkkana toisten vastaustyyliin, sité ei tie-
d&. Suurin osa vastauksista oli kuitenkin hyvin johdonmukaisia ja avoimiin kysymyk-

siin oli vastattu erittain monisanaisesti.

Rokumentin asiakkaat ovat erittdin asiakasuskollisia, miké& on hyvin tarkea asia tietada
ja tiedostaa markkinoinnin kannalta. Aikaisempien vuosien markkinointityyli on pur-
rut heihin eli samantyylinen markkinointilinjaus toimii todenndkdisesti tulevaisuudes-
sakin. Uusien potentiaalisten asiakkaiden tavoittaminen valtakunnallisesti on edelleen
haastavaa. Ehdottomasti paras keino markkinoinnissa on internet, jossa Rokumentin
aktiiviset verkkosivut ja Facebook -ryhma saavat parhaimmat tulokset aikaan. Aktiivi-
sesti péivitettavat ja hyvin toimivat sivut eivéat kuitenkaan sellaisenaan riitd herétta-
maan suuren yleisén mielenkiintoa, vaan visuaaliseen ilmeeseen on keskitettava yha
enenevisséd maarin huomiota. Asiakkaat palaavat mielenkiintoisille ja hyvin suunnitel-
luille verkkosivuille mielelldédn uudestaan katsomaan, mita sivuilla tapahtuu. Mita

useammin ihmiset verkkosivuilla vierailevat, sen lahempané ostopaatosté ollaan.

Organisaation visuaalisella tyylilld on merkittava vaikutus ihmisten mielipiteisiin ja
asenteisiin. Visuaalinen yrityskuva luodaan yhtendisella graafisella linjalla, joka muo-
dostuu muun muassa logosta, liikemerkistd, tunnusvéreistd, esitteistd ja julisteista.
Rokumentin vuosittain vaihtuvan teeman mukaan tapahtuman visuaalinen ilme muut-
tuu. Visuaalista ilmettd muutettaessa on hyva kuitenkin muistaa, ettei visuaalinen lin-
jaus muutu tyylillisesti liikaa, ettei sitd endd osata yhdistdd Joensuun Popmuusikot
ry:hyn. Néayttavat ja erottuvat teemat ja samalla visuaalinen ilme ovat saaneet viime

vuosina hyvin huomiota mediassa.

Segmenttien liian tarkka rajaaminen ei ole tapahtumalle hyvéksi, sillda muuten seg-

mentin ulkopuolelle jadvat henkil6t voivat tuntea, ettei tapahtuma ole heitd varten.
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Nykypdivén ihmiset ovat tietoisia kuluttajia, joille trkedd ovat arvot ja persoonalli-
suus. Tulevaisuudessa juuri kvalitatiivisen tiedon hankkiminen asiakkaiden arvoista ja
asenteista tulee olemaan tarkedssa roolissa markkinointia suunniteltaessa. Kyselyn
pohjalta tein johtopaatoksen, ettd Rokumentin keskivertoasiakas on nuori joensuulai-
nen opiskelijanainen, mutta kuten vastauksista nakyi, myos yksi eldkkeelld oleva mies

osallistui Rokumenttiin tand vuonna.

Rokumentin keskiverto asiakas on paikallisesti vaikuttava ja yhteiskunnallisesti val-
veutunut ihminen. Asiakastyypiltddn he ovat kyselyn perusteella laajakatseisia ja eetti-
sid kuluttajia, silld suurin osa vastaajista oli joensuulaisia yhteisollisid ihmisid. Monet
tulivat Rokumentiin siksi, ettd se on Joensuussa ja ettd kaveritkin osallistuvat tapah-
tumaan. Véhiten Rokumentin asiakkaat muistuttavat kulutussuuntautuneita ja turvalli-
suushakuisia asiakastyyppeja. Monelle asiakkaalle tdrkedd Rokumentissa on ilmaiset
ohjelmat ja halvat lippujen hinnat. Asiakkaat ovat myos halukkaita kokeilemaan uusia
elamyksié ja katsovat mielellddn valtavirrasta poikkeavia elokuvia. Tdllaiselle asia-
kaskunnalle toimii ravakat ja yhteiskunnallisesti keskustelua herattavat teemat. Laaja-
katseiset ja eettiset asiakkaat eivat kaihda rankkoja aiheita, joita Rokumentin eloku-
vissa monesti késitelldén ja he pitévat erilaista ohjelmistoa laadukkaana ja raikkaana

vaihtoehtona.

Tutkimuksessa selvisi, ettd jo olemassa oleva asiakaskunta on hyvin vakiintunutta.
Heille markkinoitaessa ei siis tarvitse luoda kysyntad, vaan pyritaan tyydyttamaan se.
Tarkoituksena on vastata edellisvuosiin pohjautuviin odotuksiin ja jopa ylittdd ne uu-
sin keinoin. Jopa 74,2 % kyselyyn vastanneista aikoo osallistua Rokumenttiin myds
vuonna 2011. Vastanneiden mielestd Rokumenttiin osallistutaan laadukkaiden ja kiin-
nostavien elokuvien sekd tunnelman takia. Se kuinka tyytyvdisena asiakkaat pysyvét
tulevaisuudessa on paljolti Rokumentissa naytettavien elokuvien valitsijan varassa.

Kerran saavutettu korkea laatu on pystyttava lunastamaan joka vuosi uudestaan.

Paikallinen markkinointi tuntuu olevat jo hyvin hallussa. Téarkeaksi kulmakiveksi nou-
see muualle Suomeen markkinoiminen. Kyselyn vastausten perusteella parhaita mark-
kinointikanavia ovat késiohjelma ja internet. Kasiohjelmien painaminen ja levittami-
nen ympari Suomen on Kkallista, joten parhaaksi vaihtoehdoksi nousee internet. Roku-
mentin Facebook — sivut, on paras ja helpoin tapa tiedottaa tapahtumasta ihmisille

laajalla skaalalla. Useat ihmiset kayttavat Facebookia paivittéin, eika tasta ilmaisesta
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markkinointikanavasta koidu haittaa kenellek&dan. Rokumentin Facebook —sivuilla ei
ole vield merkittavia fanimaaria, mutta jos luku saadaan kasvamaan, helpottuu tiedon
levittdminen huomattavasti. Jos sivuista tehtdisiin aktiivisemmat, ei pelkastéan tuotta-
jien puolelta, mutta my0s asiakkaiden ndkokulmasta, kéavisi ihmiset useammin sivuil-
la. Internet markkinoinnissa on térkedd, ettd sivut ovat interaktiiviset, sivuilla pitaa
olla jotain, johon sivulla vierailija voi osallistua, kuten keskustelupalsta tai gallup-
kysely, jossa ihmiset pd&sevat kommentoimaan ja kertomaan omia mielipiteitd ja ko-

kemuksia.

SWOT-analyysi (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) on yksinkertainen
tyokalu organisaation toiminnan kehittdmisessdé ja innovoinnissa. SWOT-
analysointimenetelmassa kaytetddn nelikenttdjarjestelméd, jossa jokainen ruutu edus-
taa joko organisaation ulkoisia tai sisaisia tekijoita. Ulkoiset tekijat ovat mahdollisuu-
det ja uhat seké sisaisia vahvuudet ja heikkoudet. (Opetushallitus 2011.)

SWOT-analyysia voidaan kayttdd myos tapahtumien kehittdmiseen ja ideointiin. Ro-
kumentin SWOT-analyysissé laatikoihin kirjatut asiat ovat pa4asiassa koontia asia-
kaskyselyn tuloksista.

MAHDOLLISUUDET: VAHVUUDET:
- verkkokauppa -lipun alhainen hinta
- Uusi elokuvanaytdspaikka - teema
- uusi keikkapaikka, ei K-18 -vahva profiili
- vihredt arvot - ilmaiset ohjelmat
- vahva internet markkinointi - sijainti
UHAT: HEIKKOUDET:
- muut elokuvafestivaalit - sijainti
- suppea klubitarjonta
- alaikdisten huomioiminen

Kuva 4. SWOT-analyysi asiakaskyselyn pohjalta

Ulkopuolisista tekijoistd mahdollisuuksia on Rokumentissa paljon. Eniten potentiaalia

on paljon toivotussa verkkokaupassa. Ulkopaikkakuntalaisille asiakkaille verkko-
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kauppa olisi ehdottoman téarkea lisapalvelu. Verkkokaupan avulla kauempanakin asu-
vat potentiaaliset asiakkaat saataisiin sitoutettua osallistumaan Rokumenttiin, jos he
voisivat ostaa liput ennakkoon. Talla hetkell& lippuja voi varata ennakkoon soittamalla
elokuvateatteri Tapioon, mutta t4t4 vaihtoehtoa ei ole kaytetty kovinkaan paljoa.
Verkkokaupan kayttdminen olisi helppoa, sillé lippujen oston voisi hoitaa kotoa kasin.
Joensuun Popmuusikot ry:n hallinnoima uusi kulttuurikeskus Karjalantalo luo paljon
mahdollisuuksia Rokumentille. Karjalantalo mahdollistaa uuden paikan elokuvanay-
toksille ja loistavan keikkapaikan. Karjalantalolla olisi mahdollista tulevaisuudessa
jarjestdd monipuolista toimintaa ja klubeja myos alaikaisille.

Vihredt arvot ovat kuluttajille tarkeitd nykypaivané ja Joensuun Popmuusikot ry:l1a on
vankka tausta télla saralla, joten niitd kannattaisi tuoda yhd enenevissa madrin esiin
Rokumentissa ja tatd kautta myods markkinoinnissa. Tulevaisuudessa markkinointi

olisi kyselyn tulosten perusteella kannattavaa keskittaa entistd enemman internettiin.

Toisena ulkoisena tekijand ovat uhat. Suurin uhkatekija Rokumentille t&lla hetkelld
tuntuu olevan muut elokuvafestivaalit ja tapahtumat. Sodankylan elokuvajuhlat on
erinomainen esimerkki elokuvafestivaalista, jolle muut elokuvafestivaalit eivat ole
uhkatekijoita. Peter von Bagh (2010, 13) kertoo, ettd Sodankylan elokuvajuhlat ovat
sen verran onnellisessa asemassa, ettei heidan olemassaolo vaadi kilpailua kenenk&én
kanssa ja siksi se on voinut keskittyd luomaan inhimillisesti merkitsevida ohjelmia.
Bagh tiedostaan kuitenkin sen, ettei Kilpailuvapaa ilmapiiri ole itsestdanselvyys festi-

vaalien maailmassa.

Sisaisia tekijoita ovat vahvuudet ja heikkoudet. Rokumentin vahvuuksia on lippujen
alhaiset hinnat seké ilmaiset ohjelmat ovat varsinkin kuluttajien silmissé erittdin suuria
vahvuuksia. Selked profiili ja muuttuva mielenkiintoinen teema ovat Rokumentin eh-

dottomia vahvuuksia.

Sijainti on samanaikaisesti Rokumentin vahvuus ettd heikkous. Valtakunnallisesti
katsottuna Joensuu sijaitsee kaukana ja hieman syrjaisessd paikassa, mutta joensuu-
laisten mielesta sijainti on ehdottomasti Rokumentin vahvuus. Toisaalta juuri kaukai-
nen sijainti voi tehda elokuvafestivaalista mielenkiintoisen ja uniikin, kuten esimer-
kiksi Sodankylén elokuvajuhlien tapauksessa on k&ynyt. Asiakkaat eivat matkusta

pitkida matkoja elokuvafestivaalille pelk&stdédn elokuvien takia, vaan ennemminkin
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uteliaisuudesta ja uusien eldmysten toivossa. Naitd Rokumentin ja Joensuun on pystyt-

tava tarjoamaan asiakkaille ympari Suomen.

Rokumentti on viel& nuori tapahtuma, koska sité on jarjestetty vasta kuusi vuotta. Ro-
kumentti on kasvanut ja kehittynyt huomattavan paljon ensimmaisistd vuosista tdhan
paivéan ja tapahtumalla on jo jokseenkin vankka kavijakunta. Rokumentin kannalta
on hienoa, ettd tapahtuma on otettu joensuulaisten keskuudessa todella hyvin vastaan.
Markkinoinnin tehostaminen varsinkin internetissd luo tulevaisuudessa mahdollisuu-

den saavuttaa uusia asiakkaita muualta Suomesta.

Elokuvafestivaalien keskuudessa ei ole vield havaittavissa suurta yhteistyoverkostoa.
Jokainen festivaali luo omat polkunsa kulttuurin kentélla ja markkinoi seka suunnitte-
lee tapahtuman parhaallaan katsomalla tavalla. Musiikkifestivaalien puolella tehd&én
kuitenkin jo paljon yhteistyotda ilman alueellisia rajoja. Esimerkiksi Joensuun Pop-
muusikot ry tekee paljon ympadrivuotista yhteistyotda Selmu ry:n (Seindjoen Eldvén
musiikin yhdistys) ja Jelmu ry:n (Jyvaskylan Eldvén Musiikin Yhdistys) kanssa mu-
siikkifestivaalien puolella. Samanlainen yhteistygverkosto olisi mit4 mainioin markki-
nointikanava elokuvafestivaalien puolellakin. ldeoiden vaihto ja yhteistyon avulla
tehtdva toisen tapahtuman markkinointi voisi auttaa paljon uudempia elokuvafestivaa-

leja luomaan laajempaa asiakaskuntaa ympari Suomen.

Koska elokuvafestivaalien vélimatkat saattavat olla suuria, voisi yhteistydverkoston
kautta jarjestad esimerkiksi bussimatkoja toisissa kaupungeissa jarjestettéaville eloku-
vafestivaaleille. Joensuusta elokuvien harrastajat voisivat lahted halvemmalla yhteis-
kuljetuksella esimerkiksi Ouluun Vinokino elokuvafestivaaleille. Rokumentti tekee
paikallisesti jonkin verran yhteistyotd Viscultin ja Cinemaren kanssa. Paikallinen yh-

teistyo on jo alku uudenlaiselle verkostojen luomiselle.

Tulevaisuuden yksi ehdoton kehitysidea Rokumentille on, ettd Rokumentti alkaisi
tarjota kauempaa tuleville asiakkaille valmiita paketteja, johon voisi kuulua majoitus
ja muutama elokuvalippu tiettyyn hintaan. Jos majoituksen saisi hieman alennettuun
hintaa ja asiakkaille olisi luotu valmis paketti, voisi matkustaminen Joensuuhun tuntua
helpommalta. Teatterit tekevat jo paljon téllaisia pakettitarjouksia, jossa hotellihuo-
neen ja teatterilipun saa kuluttajaystavélliseen hintaan ja usein pakettiin kuuluu myos

jotain ekstraa, kuten ilmainen kahvitarjoilu ndytelman véliajalla jne. Monesti kulutta-
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jalle on helpompi l&hted vieraaseen kaupunkiin, jos hanelle on niin sanotusti valmiiksi

pureskeltu paketti tarjolla.

10 POHDINTA

Rokumentin asiakaskyselyyn pohjautuva tutkimus antaa Rokumentille kvalitatiivista
tietoa Rokumentin asiakkaiden mielipiteistd ja tuntemuksista tapahtumaa kohtaan.
Tulevaisuudessa tullaan yhda enemman keskittymaan laadullisen tiedon kerd&@miseen ja

tutkimiseen ja tdma tutkimus on ensimmainen askel sita kohti.

Tulevaisuudessa olisi hienoa saada systemaattisempi tiedonhankintamalli asiakasus-
kollisuudesta ja markkinoinnin purevuudesta. Toiveenani on, ettd vuonna 2010 teh-
tyyn kyselyyn vastanneille tehtéisiin vuonna 2011 uusi kysely, joka l&hetettaisiin vas-
tanneille esimerkiksi sahkodpostitse. Nain saataisiin syvallisempaa ja systemaattisem-
paa tietoa Rokumentin asiakkaiden kayttaytymisesta. Asiakkaan palaute on aina tar-
keintd tapahtuman kehittdmisessa, joten lisatutkimuksia asiakkaiden kéyttaytymisesté

olisi syyta tehda Rokumentissakin.

Tutkimus Rokumentin asiakaskunnasta on pohja tulevaisuudessa toivottavasti tehta-
ville yksityiskohtaisemmille tutkimuksille. Tassd tutkimuksessa kaytetty asiakas-
kysely oli hyvin laaja ja siind kysyttiin paljon eri osa-alueisiin kuuluvia mielipiteita.
Kun tamé laajempi kysely on tehty ja raportoitu, on tasta helppo lahteé yksityiskohtai-

semmin tutkimaan tiettyja seikkoja, kuten markkinointia tai ohjelmaa.

Tutkimuksia elokuvafestivaaleista on tehty viime vuosina jonkin verran, mutta esi-
merkiksi lahdekirjallisuutta, jotka késittelevat puhtaasti elokuvafestivaaleja, 16ytyy
vield erittdin vahan. Joensuun Popmuusikot ry:lle tehdaén paljon tutkimuksia ja opin-
naytetoita llosaarirockiin, mutta Rokumentti rock film festivaaleille ei ole ennen tata
tehty viela yhtaan. Joensuun Popmuusikot ry:lle on valmistumassa toinen tutkimus
tdnd vuonna, joka kasittelee laajemmin Suomen elokuvafestivaaleja, jonka avulla saa-

daan luotua parempia vertailumahdollisuuksia elokuvafestivaalien kentélla.

Tutkimukseni keskittyy erittdin vahvasti Rokumenttiin ja kyselyn tarkoituksena oli

antaa mahdollisimman paljon tietoa Rokumentin nykyisesta asiakaskunnasta. Tutki-
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mus on vahvasti tapauskohtainen, eika se valttdméatta anna kovinkaan paljoa uutta ja
erilaista tietoa koko kulttuurinkentélle. Tapahtumatuottajille abstraktin palvelutuotteen
markkinointi ja visuaalisen markkinoinnin ymmartdminen voi olla varsinkin uusille

toimijoille hyodyllista tietoa.

Rokumentti rock film festival asiakastutkimus keskittyi hyvin vahvasti Rokumentiin
elokuvafestivaalina ja sen asiakkaisiin seka markkinointiin. Yksiselitteista keinoa ta-
voittaa asiakkaita nykyistd paremmin maan laajuisesti ei voi listata. L&hes kaikki kek-
sikokoiset ja pienet elokuvafestivaalit taistelevat toimivan, Suomen kattavan, markki-
noinnin kanssa. Siksi yhteistyoverkosto elokuvafestivaalien kesken voisi olla tulevai-

suudessa hyvinkin arvokas.
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LITE 1(1).

Monisivuinen liite

ROKUMENTTI ROCK FILM
FESTIVAL 2010

ASIAKASKYSELY

Rokumentti Rock Film Festival haluaa kehittya.
Sinun mielipiteesi on tarkea. Taman kyselyn avul-
la kehitamme tapahtumasta entista paremman.
Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan lippu
Ilosaarirockiin 2011 ja Rokumentin tuotepakette-
ja. Jos haluat osallistua arvontaan tayta kyselyyn
myo6s nimesi ja yhteystietosi (ei pakollista). Yh-
teystietoja ei kayteta markkinointiin eika niita
luovuteta kolmannelle osapuolelle.

Lisatiedot:

info@rokumentti.com

Perustiedot

1. Nimi, puhelinnumero ja/tai sahkdpostiosoite?
(Tayta jos haluat osallistua arvontaan)

2. 1k&? |
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Monisivuinen liite

3. Sukupuoli?

Nainen

Mies

4. Elamantilanne?
Opiskelija
Ty0Oeldmassé
Tyo6ton
Elakeldinen

Varusmies

T N

Joku muu, mika? ‘

5. Kotikaupunki?

Joensuu

C Joku muu, mika? ‘

6. Kuinka monta kertaa vuodessa kayn elokuvis-
sa?

En kertaakaan

1-5 Kkertaa

5-10 kertaa

10-15 kertaa

15-20 kertaa

20-25 kertaa

SIS RS NS RS EEES S

yli 25 kertaa
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Monisivuinen liite

Taustatiedot

7. Kuinka monta kertaa olet kaynyt Rokumentis-
sa aikaisemmin?

Yhden kerran

Kaksi kertaa

Kolme kertaa

Nelja kertaa tai useammin

Taméa on ensimmainen kertani

8. Mika sai sinut tulemaan Rokumenttiin tana vuonna?

Elokuvien laatu
Kiinnostavat elokuva-aiheet
Klubien esiintyjat
Festivaalin tunnelma

Kaverit

I B R B .

Joku muu, mika? |

9. Aiotko tulla Rokumenttiin myo6s ensi vuonna?
“ Kkylla

O En

En osaa sanoa viela
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Monisivuinen liite

10. Oletko kaynyt muilla elokuvafestivaaleilla?

fEn

C Kylla, missa? |

Festivaalin tiedotus

11. Mista olet saanut tietoa Rokumentista?

Rokumentin verkkosivut
Facebook

Sanomalehdet

Radio

Juliste

Késiohjelma

Kaverit

1 1 I 1 1 1 T

Joku muu, mika? |

12. Mita mielta olet Rokumentin visuaalisesta il-
meestd, onko se mielestdsi tapahtuman na-
kdinen?

ei yhtaan vahan en osaa sanoa paljon erittdin paljon

-

-

-

- L

13. Oletko vieraillut Rokumentin verkkosivuilla?

© Kylia

© E
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Monisivuinen liite

14. Jos olet vieraillut Rokumentin verkkosivuilla,
I6ysitkd haluamasi tiedot sivuilta helposti?

ei loyty- 16ytyi vaike- enosaa  l6ytyi hel- l6ytyi todella
nyt asti sanoa posti helposti
i i i i i

15. Jos olet vieraillut Rokumentin verkkosivuilla,
olivatko ne mielestasi visuaalisesti miellytta-
vat?

epamiellyttdvat ihan ok en osaa sanoa miellyttavat todella miellyttavét

. . . . {

16. Miten paadyit Rokumentin verkkosivuille?

17. Kaipaatko verkkosivuille jotain lisaa?
O En

Kylla, mita? |

18. Oletko nahnyt tai lukenut Rokumentin ka-
siohjelman?

© Kylia

g

19. Jos olet nahnyt/lukenut Rokumentin kasioh-
jelman, l16ysitkd haluamasi tiedot siita helpos-
ti?
ei loyty- 16ytyi vaike- enosaa  l0ytyi hel- loytyi todella

nyt asti sanoa posti helposti
- C - - -
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20. Jos olet nahnyt/lukenut Rokumentin kasioh-
jelman, oliko se mielestasi visuaalisesti miel-
lyttava?

epamiellyttdva ihan ok en osaa sanoa miellyttava todella miellyttava
i i i i i

21. Mista sait kasiohjelman?

22. Kaipaatko kasiohjelmaan jotain lisaa?

En

Kylla, mita? |

Ohjelma

23. Osallistun Rokumentissa:

B Elokuviin
I Seminaareihin

" Klubeille

24. Mika on mielestasi tarkeintd Rokumentissa?

Elokuvat
Seminaarit

Klubit

B R R .

Muu oheistoiminta, kuten keilaus, bingo, tietokilpailut
yms.
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25. Onko Rokumentin ohjelma mielestdsi laadu-
kas?

huono ihan ok en osaa sanoa laadukas todella laadukas
i T" T" T" T"

26. Kerro mielipiteesi Rokumentin aikataulusta

Aikataulu on sopiva

Aikataulu on sekava

Elokuvat alkavat liilan my6haéan
Elokuvat alkavat liian aikaisin
Aikataulussa on liikaa paallekkaisyyksia

Elokuvista saisi olla useampia esityksia

a1 1 1 T T

Joku muu, mika? |

27. Tana vuonna Rokumentin teemana on "Elo-
kuvia ulkopuolisuudesta"”, kun taas viime
vuoden teema mahtui otsikon "Seksia, paih-
teita ja rokkenrollia" alle. Onko vuosittain
vaihtuva teema mielestdasi toimiva?

ei ole jokseenkin en osaa sanoa toimiva todella toimiva
i i i i i

28. Onko Rokumentin elokuvalipun hinta mieles-
tasi sopiva? (6€/lippu, 25€/5lippua)

liian kallis kallis sopiva halpa liian halpa
i i i i i
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29. Mita seuraavista haluaisit lisattavan Roku-
mentin ohjelmaan?

B .

-

Musiikkidokumentit
Néytelméelokuvat muusikoista
Konserttitaltioinnit

Kotimaiset dokumenttielokuvat, jotka eivat liity suo-

raan musiikkiin

-

a9 7 71 1 71 T

Musiikkivideokoosteet
Musikaalit

Ensi-illat

Vaihtoehtoiset fiktioelokuvat
Lyhytelokuvat

Animaatiot

Kokeelliset elokuvat

Joku muu, mika? ‘

30. Kommenttisi elokuvaohjelmistosta?

5
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31. Minkadlaista oheisohjelmistoa haluaisit Roku-
menttiin jatkossa?

Tunnettujen yhtyeiden klubikeikkoja
Suuria keikkatapahtumia (areena tms.)
Pienempien ja/tai paikallisten yhtyeiden keikkoja
Kokeellisen musiikin iltoja

DJ- / tanssimusiikki-iltoja
Konemusiiki-iltoja

Ilmaisia elokuvanaytoksia baareihin
Seminaareja musiikista

Seminaareja elokuvista
Ohjaajahaastatteluja

Teatteria

Keskustelutilaisuuksia vieraiden kanssa

I 9 1 1 71 71 2 I 1 1 1 1 I

Jotain muuta, mita? |

32. Kommenttisi oheisohjelmistosta?

5

| 2
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Yleista

33. Parasta Rokumentissa?

34. Parannettavaa Rokumentissa?

5

i of

35. Vapaa sana...




