Anni Soukkala

Yleison sitouttaminen seinattomaan taideorga-
nisaatioon markkinointiviestinnan avulla

CASE: Checkpoint Helsinki

Metropolia Ammattikorkeakoulu
Kulttuurituottaja (AMK)
Kulttuurituotannon koulutusohjelma
Opinnaytety®

19.5.2016

K/Iz;opolia



Tiivistelma

Tekija(t) Anni Soukkala

Otsikko Yleis6n sitouttaminen seinattémaan taideorganisaatioon
markkinointiviestinnan avulla CASE: Checkpoint Helsinki

Sivumaara 39 sivua + 2 liitetta

Aika 19.5.2016

Tutkinto Kulttuurituottaja (AMK)

Koulutusohjelma Kulttuurituotannon koulutusohjelma

Suuntautumisvaihtoehto -

Ohjaaja(t) Kimmo Kainulainen

Opinnaytetyd on tapaustutkimus, jonka avulla selvitetdan erilaisia keinoja sitouttaa yleis6a
markkinointiviestinnan avulla. Tyon tilaaja on nykytaideorganisaatio Checkpoint Helsinki,
joka ei omista omaa nayttelytilaa vaan tuottaa taideprojekteja vuoden ympari erilaisiin jul-
kisiin tiloihin, kuten kadulle, kirjastoon ja museoihin.

Teoreettisessa viitekehyksessa kasitellddn syita seinattéman toiminnan takana seka sen
maarittdmia rajoja ja mahdollisuuksia markkinointiviestinndssa. Puhutaan myods sitouttami-
sen tarkeydesta ja sen roolista markkinointiviestinnassa. Kaikkea tata tietoa kaydaan lapi
taiteilijalahtdisen markkinointiajattelun kautta. Pyrkimys on |0ytd& uusia keinoja paikka-
sidonnaisten taideteoksien markkinointiin.

Tutkimusmenetelmina kaytetdan teemahaastatteluja ja benchmarkingia. Kumpaakin naista
menetelmistd kaytetdadn syvallisen tiedon etsimiseen jo aiemmin toteutetun maarallisen
kohderyhmatutkimuksen tueksi. Teemahaastatteluiden avulla selvitetdan seitsemaa eri yh-
teistydbkumppania haastattelemalla, mitkd ovat Checkpoint Helsingin vahvuuksia.
Benchmarking keskittyy kolmen muun seinattéman taideorganisaation markkinointivaylien
ja -keinojen kartoittamiseen.

Tulokset tukevat isolta osalta maarallista tukimusta ja syventavat sen tietoja. Checkpoint
Helsingin selkeat vahvuudet ovat erilaisissa yhteistdista ja ajankohtaisissa keskusteluissa.
Sitouttamisen tydkaluista tarkeimmiksi nousivat Facebook, asiakaspalvelu ja medianaky-
vyys. Viitekehyksen ja tutkimustuloksien muodostaman kokonaisuuden pohjalta kehityseh-
dotuksiksi rakentui projektien tavoitteiden viestittaminen, maksetun nakyvyyden lisddminen
Facebookissa, asiakaspalvelun kehittdminen ja organisaation edustaminen erilaisissa tilai-
suuksissa.
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This thesis is a case study that searches different ways to commit customers by using
marketing and communication. Organization behind the thesis is a new contemporary art
organization Checkpoint Helsinki. Checkpoint Helsinki works without one fixed venue, it
produces art projects for different kind of locations like museums, libraries and streets.

The framework of this study examined the reasons behind the work without venue and the
possibilities and limitations that it causes. The reasons for customer commitment and its
role in marketing were also discussed. All these themes were thought through from an art
oriented point of view. The goal was to find new tools for public artwork marketing.

As research methods themed interviews and benchmarking were used in this case study.
Both of these methods try to aim for an in-depth analysis that could lend support to a quan-
titative study made based on an enquiry answered by customers. In this case study the
themed interviews looked for answers to questions concerning the strengths of Checkpoint
Helsinki by interviewing seven old partners in cooperation. Benchmarking focused on the
marketing methods and tools of three different kind of art organizations that also work
without a venue.

The Results of this thesis ended up supporting the quantitative study in many ways and
deepening its conclusions. Checkpoint Helsinki’s strengths are ways to work by collaborat-
ing and to participate in current topics. The most relevant tools for committing customers
are Facebook, customer service and coverage in the media. Based on The framework and
results, suggestions for further development were: introducing the goals of the organiza-
tion, adding paid Facebook marketing, improving customer service and the representation
of the organization in different events.
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A
e —

l

Metropolia



Sisillys

1 Johdanto 1
2 Markkinointiviestinnalla sitouttaminen seinattdmassa toimitilamallissa 2
2.1 Seinaton toimitilamalli 3
2.2 Taideorganisaatio ilman omaa nayttelytilaa 5

2.3 Seinattdman taideorganisaation markkinointiviestinta 7
2.3.1 Sitouttaminen ja sen rooli 10

2.3.2 Markkinointiviestinnalla sitouttaminen 11

3 Tapauksena Checkpoint Helsinki 12
4  Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset 14
5 Tutkimusmenetelmat 15
5.1 Teemahaastattelut 17
5.2 Benchmarking 18

6 Tutkimuksen tulokset 19
6.1 Olemassa olevien vahvuuksien I6ytaminen 19
6.1.1 Keskustelun herattaja 20

6.1.2 Hyva yhteistybkumppani 22

6.1.3 Ammattilaisyleisélle suunnattu 23

6.1.4 Sitouttamisen tydkalut 24

6.2 Erilaiset keinot markkinointiviestinnalla sitouttamisessa 25

6.2.1 Tabulaland, IHME-nykytaidefestivaali ja Lonnstrémin taidemuseo 25

6.2.2 Sitouttamisen suunnitelmallisuus 27

6.2.3 Markkinointivaylat ja —keinot 28

6.3 Yhteenveto 31

7 Kehittdmisehdotuksia 32
7.1 Projektien tavoitteista viestiminen 32

7.2 Maksettu nékyvyys Facebookissa 33

7.3 Asiakaspalvelun kehittdminen 33

7.4 Edustaminen 34

8 Pohdinta 34
Lahteet 37

y

/ M/{tropolia



Liitteet
Liite 1. Teemahaastattelujen kysymykset

Liite 2. Benchmarking kysely

@Z:ropolia



1 Johdanto

Ihmisten suhde ympardivaan tilaan etenkin urbaanissa ymparistéssa on muuttunut. Ti-
lataiteen merkitys, yleisia alueita valtaavat tapahtumat ja jaettu julkinen tila ovat kasva-
via muutoksia. Taman takia Checkpoint Helsingin kaltainen julkista tilaa hyddyntava

nayttelymalli on erityisen trendikas.

Checkpoint Helsinki on vuonna 2014 perustettu nykytaideorganisaatio, jonka useat
muistavat Guggenheim-museon ymparilld kaydyistd keskusteluista. Kun keskustelu
Guggenheim Helsinki —-museon mahdollisuudesta sai alkunsa, nousi toiveikkuus aja-
tuksesta panostaa taiteeseen. Tama loi kipinan jarjestda Open Space —tapahtuma, jos-
sa taiteenalan ammattilaiset visioivat taidekentan tulevaisuutta ja haastoivat perinteisiin
instituutioihin perustuvan ajatusmaailman. Tapahtuman pohjalta syntyi Checkpoint Hel-

sinki.

Opinnaytetydni on tapaustutkimus, joka syntyi tarpeesta kehittaa julkista tilaa hyoédyn-
tavan nayttelymallin markkinointiviestintda. Vaihtuvien toimintaymparistdjen ja epa-
saannollisten nayttelyjaksojen vuoksi Checkpoint Helsingin ulkoinen viestinta vaatii eri-
tyistd huomiota. Jokaisen taideprojektin kohdeyleisd ja heiddn viestintdvaylansa kay-
daan lapi kylla tilannekohtaisesti, mutta miten organisaatio voisi sitouttaa markkinointi-
viestinnan avulla lisda saanndllisesti vierailevia asiakkaita? Tavoitteeni on 16ytaa uusia
mahdollisuuksia ja menetelmid sitouttamisen mahdollistamiseksi. Opinnaytetyoni paa-

tutkimuskysymys on "Miten kavijat sitoutetaan seinattémaan nayttelytoimijaan?”

Tutkimuksen viitekehys rakentuu markkinointiviestinnan ja urbaanin tilankaytén ympa-
rille. Samalla sivuan aktiivisesti taiteen ehdoilla tekemisen merkitysta. Taman jalkeen
kasittelen kayttamani kaksi eri tutkimusmenetelmaa; benchmarkingin ja teemahaastat-
telut. Pyrin ndiden menetelmien avulla selvittdmaan muiden toimitilattomien organisaa-
tioiden tapoja sitouttaa kavijoitdan ja Checkpoint Helsingin vahvuuksia. Tarkeana lah-
teend opinnaytetydssani kaytdn Checkpoint Helsingin Humanistiselta ammattikorkea-
koululta tilaamaa asiakaskyselyihin perustuvaa tutkimusta, jonka avulla kayn Iapi vies-
tintdd seuraavien kavijdiden toimintatapoja. Tapaustutkimukselle ominaisella tavalla
muodostan lopuksi keratyn tietopohjan avulla konkreettisia kehitysehdotuksia tulevai-

suutta varten.



Opinnaytetydta kootessa yhdistan tarkoituksenmukaisesti ammattitaitoni ja koulutus-
taustani niin kulttuurituottajana kuin myo6s kuva-artesaanina. Kulttuurituottajana pyrin
kdymaan tutkimusta |&pi mahdollistajana, joka kysyy "miksi ei”. Kuva-artesaanina ko-
rostan jokaisen projektin taustalla olevien taiteilijoiden merkitysta ja luovuuden arvos-
tuksen maarasta viestimistd. Taiteen markkinointi ei ole yksiselitteinen asia, tdssakin
opinnadytetydssani luodut kehitysehdotukset taytyy soveltaa aina kunkin teoksen mu-

kaisesti, jotta toiminta pysyy taidelahtdisena.

Omaa ammatti-identiteettidni tdma opinnaytetyd tukee eri koulutustaustojeni hyédyn-
tamisen lisaksi myds toimintaymparistollaan. Checkpoint Helsingin kuraattorilahtéinen
tydskentely on laittanut minut pohtimaan taiteen tuottamista teoreettisemmasta naké-

kulmasta pian neljan vuoden kaytannénlaheisten ammattikorkeakouluopintojen jalkeen.

2 Markkinointiviestinnalla sitouttaminen seinattomassa toimitilamallissa

Taman viitekehyksen avulla kaydaan lapi kavijdiden sitouttamista ja sita, miten organi-
saation toimitilattomuus tulisi huomioida markkinointiviestinndn toteutuksessa. Nama
aihepiirit sisélleen kokoava viitekehys tukee tavoitteita kehittdd epasaanndllisesti vaih-
tuvissa toimintaymparistdissa toimivan taideorganisaation eli Checkpoint Helsingin
markkinointia. Sitouttaminen nousee erityisen tarkedksi, kun halutaan nuoren organi-
saation toiminnan ja sen yleisdn vakiintuvan. Eri aihepiirien soveltaminen yhdeksi ko-
konaisuudeksi myos palvelee tarkoitusta paivittda markkinointiviestinnasta kerattya ma-
teriaalia ajankohtaisemmaksi. On tarkeaa keskittya tiedon muotoilun kautta tapahtuvan
uuden asian kasittelyyn ja eteenpain tahtdavaan ajatteluun. Kokonaisuutena tietopoh-
jan tarkoitus on syventya seinattoman toimintamallin taustalla oleviin syihin ja sen

mahdollisiin erityistarpeisiin markkinointiviestinnassa.

Seuraavaksi avataan joitakin kaytettyja termeja ja tapoja tarkastella materiaalia. Tarkoi-
tus on néin helpottaa tekstin lukemista, koska esimerkiksi markkinointiviestintd ymmar-
retdan helposti niin monella eri tavalla, sanan merkitys tuntuu ikdan kuin elavan aina eri
tilanteiden mukaisesti. Tassa opinnaytetydssa markkinointiviestintd maaritelldan "ulkoi-
siin sidosryhmiin kohdistuvaksi viestinnaksi, jonka tavoitteena on saada aikaan kysyn-
taa tai vaikuttaa myonteisesti kysyntdan” (Karjaluoto 2010, 11). Taman maareen alle
markkinointiviestintd kokoaa sekd myyntitydén, markkinointimateriaalit, digitaalisen vies-

tinnan ja viestinnan sisallét, mik&d mahdollistaa toiminnan laajemman tarkkailun ja vies-



tinnan yhtenaistamisen. Tassa opinnaytteessa kaydaan myos lapi kavijdiden sitoutta-

misen merkityksia ja syitd, miksi siihen kuuluu kayttda organisaation resursseja.

Kaikkea tata tietoa sovelletaan taiteeseen. Taiteen markkinointi on kdytannonlaheiselle
kulttuurituottajalle ennen kaikkea juurikin soveltamista. Etenkin galleriatilojen ja muse-
oiden ulkopuolella oleva taide, joka on yleensa luotu tilaan ottamaan yhteyttd ymparis-
téon, halutaan usein poikkeuksetta jattad merkitsemattd markkinointimateriaaleilla ku-
ten esimerkiksi julisteilla. Yleistetysti ajateltuna halutaan, ettd taide kohdataan tilassa
ilman siihen erikseen vedettyd huomiota. Tama on ristiriidassa pelkistetyn markkinoin-

tiajattelun kanssa, ja siksi tiedon kriittinen soveltaminen on erityisen tarkeaa.

Opinnaytetydssa puhutaan seka seinattomistd ettd toimitilattomista organisaatioista.
Oikean termin valinta jokaista aiheyhteytta ajatellen ei ollut yksinkertaista, joten loppu-
tuloksena tekstissa valitaan aiheeseen sopiva termi aina tilannekohtaisesti. Seinatén
kuvaa etenkin Checkpoint Helsingin tilannetta; organisaatiolla on olemassa toimitilana
oma toimisto, mutta se ei ndy kavijdille. Taman takia sana toimitilaton on hieman har-
haanjohtava. Sana seinatdn taas museopiireissa tuo helposti mieleen Suomen museo-
liton Seinatén museo —alustan, jonka tarkoitus on yhtenaistaa ja museoiden alypuhe-
linpalveluita verkkopohjaisen sovelluksen muodossa (Museoliitto 2016). Kuitenkin "sei-
néttbméastd museosta” puhutaan kylld tulevaisuuden vaihtoehtona myds Marja-Liisa

Ronkoén artikkelissa Jokainen aika luo oman museonsa (Ronkké 2009, 127).

Viitekehyksessa nakyy lahteiden lisdksi kulttuurituottajan ndkemys asioihin. On pohdit-
tu, kuinka keratty tieto on juuri kultturituottajan kannalta relevanttia, ja sitd pohditaan
valilla kaytanndn kautta. Viitekehys palvelee tarkoitustaan padongelman ratkaisun poh-

jana, mita kdydaan tarkemmin Iapi vielad luvussa 6.3. Yhteenveto.

2.1 Seinaton toimitilamalli

Ihmisten tapa kayttaa julkista tilaa on muuttumassa. Museoilta, kirjastoilta ja kauppa-
keskuksilta toivotaan olohuonemaista viihtyvyytta, siind missa kavijdiden tehokas pal-
velu ja ulos saattaminen saattoivat joskus olla automaatioita. Aiemmin ostoskeskuksis-
ta poistettiin penkkeja nuorten viihtyvyyden vahentamiseksi, nyt sohvia lisataan kirjas-

toihin ja museoissa syddaan evaita (kts. Yle Kulttuuricocktail 2016).



Esimerkkeina seinattomasta tydskentelysta voi mainita esimerkiksi kovasti yleistyneet
verkkogalleriat ja Hofficet eli home officet. Verkkogalleriat paitsi mahdollistavat markki-
noinnin koko maahan, ne myds tekevat taiteen ostamisesta vaivatonta ja sen myynnis-
ta lahes riskitontad (Tabulaland 2016). Hofficet taas perustuvat kasvavien etatydskente-
lijdiden ja freelancertoimijoiden maaraan. Hoffice-kotitoimistot on tarkoitettu ihmisille,
jotka tyoskentelisivat muuten yksin mutta kaipaavat ehka joko rakenteita tyopaivaansa,

sosiaalista elamaa tai kohtaamisista syntyvia mielenjuolahduksia. (Rissanen 2015.)

Seinattdmaan toimintamalliin sekd tuotteiden ja palvelujen siirtyminen verkkoon ovat
pitkalti digitalisaation mahdollistamaa toimintaa. Digitalisaatiolla tarkoitetaan digitalisoi-
tumisen myo6ta tulleita kdytdsmallien ja esimerkiksi markkinointimallien ja tiedon etsin-
nan ominaisuuksien muutoksia. Checkpoint Helsingin kohdalla naiksi ominaisuuksiksi
voisi listata verkkoviestinnan keskeisen roolin, yrityksen tavan hakea keinoja kansain-
valisilta toimijoilta ja liiketoiminnan ilmaisuuden ekonomian. (limarinen & Koskela 2015,
21-23.)

Vanhan ajattelun haastavat toimintatavat keraavat usein puoleensa seka kiitosta etta
paheksuntaa; niitd seka ihaillaan ettd inhotaan. Usein uuden toimintatavan takana ole-
vat toimijat ovat alan tuoreita nimida. Tama johtuu esimerkiksi siita, ettd vanhaan on
helppo rutinoitua ja perinteisilla toimijoilla on uuden toimintatavan markkinoinnin lisaksi
olemassa jo olemassa oleva ansio puolusteltavanaan. Uudet toimijat saavat eri tavalla
tilaisuuden aloittaa puhtaalta pdydalta eivatka vain pyri paivittdmaan olemassa olevaa
kaavaa. (llmarinen & Koskela 2015, 136-138.)

Syyt siihen miksi Checkpoint Helsinki paatyi seinattémaan toimitilamalliin, liittyivat ha-
luun pysya kevyena organisaationa. Saanndllisesti vaihtuvat kuraattorit, puuttuva asia-
kaspalveluhenkilstd ja yleis6tilat mahdollistavat joustavan ja jatkuvasti elavan organi-
saation. Pieni tyéryhma on myds nopeampi liikkeissaan kuin iso organisaatio. (Haapoja
ym. 2012.)

Seinatén toiminta on myds ennen kaikkea kustannustehokasta. Se saastaa rahaa esi-
merkiksi asiakaspalveluhenkildstosta, toimitilavuokrasta, tilojen yllapidosta, sahko-, ve-
si-, ja siivouslaskuista, kassaoista ja erilaisista tietokonejarjestelmista. Uusi tehok-
kaampi kustannusrakenne auttaa keskittymaan oleelliseen — taidehankkeisiin (vrt.
Roos 2014). Koskisen (2004, 183) mukaan seinattdman toiminnan aloittaminen vaatii

myds vahemman alkupddomaa, mikd madaltaa kynnysta hankkeen aloitukselle. (lIma-



rinen & Koskela 2015, 136.) Tilojen kallis hinta nakyy myds esimerkiksi ilmaisten galle-
riatilojen isossa kysynnassa. Monessa tapauksessa taiteilija ottaa riskin vuokratessaan
galleriatilaa, kun vuokran lisdksi osa tuloista menee prosenttimaaraisesti teoksen

myynnista gallerialle ja veroihin (Sjéberg 2010, 38).

Liikkuva toimintamalli toimii myds hyvana alustana eri yhteistdille, silld sen omat juuret
eivat ole sidottuja yhteen toimitilaan yhta lujasti kuin muilla organisaatioilla. Checkpoint
Helsinki pyrkiikin jatkuvasti kehittdmaan uusia malleja ja avointa dialogia eri toimijoiden
kesken. Tasta esimerkkeina toimivat Suomen taidepoliittinen kasikirja ja aloite taide-

instituutioiden yhteisty® kokoelmatoiminnan kehittamiseksi.

Sitouttamista on tarkeaa pohtia, koska Checkpoint Helsinki on itse kokenut nimen-
omaan kavijalahtéisen markkinointiviestinnan toteutuksen hankalaksi niin sanotun tuki-
kohdan puuttumisen takia. Toimitilat tukisivat kavijéiden palvelua ja toimintamallin sel-
keyttdmista, mutta seindttdmyys on samaan aikaan kiehtova mahdollisuus ja palkitse-
vaa etenkin uusien kavijdiden Idytdmisen kannalta. Tahan kaikkeen vaikuttavat tieten-
kin organisaation kaytdssa olevat resurssit, talla hetkelld toimitilan yllapitdminen ei olisi

edes vaihtoehto.

2.2 Taideorganisaatio iiman omaa nayttelytilaa

Kaymalla 1api taidekentalld tapahtuneita muutoksia liittyen taiteen esillepanoon voidaan
luoda selkeyttdva havainnepolku kohti seinattdmia nayttelytoimijoita (ks. kuvio 1). Gal-
leriatilojen lisaksi taide on jo kauan ollut luonteva osa julkisia tiloja ja ymparist6ja, kuten
kauppakeskuksia. Lisdksi vaihtuvia nayttelyita jarjestetdan erilaisissa kahviloissa. Tila-
paisesti sijaa valtaavat taideteokset nakyvat myds osana erilaisia festivaaleja ja tapah-
tumia. MyoOs esikaupunkialueille keskittynyt kulttuuritoiminta voidaan lukea mukaan

osaksi havainnepolkua (Santaoja & Ruotsalainen 2012).
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Kuvio 1. Havainnepolku kohti seinattémia nayttelytoimijoita (vrt. Koskinen 2004, 91)

Suunta pois nayttelytiloista ja museoista, noista valkoisista kuutioista, on mygs tietyn-
lainen vastareaktio vallanneelle ajattelumallille, missa taide tuodaan esiin irrallaan kai-
kesta kontekstista. Valkoisen huoneen tarkoitus on toimia ajattomana tilana, joka ei si-
saltaisi mitdan tilannekohtaista ja merkityksia antavaa. (Elliot 2014, 60.) Kuitenkin mu-
seoyleisdn toivoma suunta on selkedsti muokata museotiloja viihtyisammiksi valojen ja
varien avulla (Hatakka 2009, 237-238). Kuten Anna Lindfors (2009, 196) artikkelissaan
Taidetta ulkopuolella esittaakin, ymparistotaide eli gallerian tai museon ulkopuolella
oleva taide palaa naihin konteksteihin ja pyrkii keskustelemaan tilan kanssa. Vaikka
tulevaisuuden taidemuseo on muuntautumassa enemman ja enemman julkiseksi olo-
huoneeksi, jossa jarjestetdan yksityisia seka avoimia tapahtumia ja on tilaa viettaa ai-
kaa, koetaan museo- ja galleriatila silti rajoittavaksi. Ymparistotaide kohtaa ohikulkevat
ihmiset, ei vain taidetilan yleis6ja (Lindfors 2009, 199). Saavutettavat yleisét taas vaih-
tuvat eri ymparistdéjen mukaisesti. Taiteen tuominen epa@muodolliseen ymparistéon
my®ds aktivoi julkisia tiloja. Teoksia voi ajatella ikdan kuin interventioina, jotka herattavat

keskustelua ja nostavat tilasta esiin uusia puolia. (Haapoja ym. 2012, 7-9.)

Seinien ulkopuolelle tahtaava toiminta myds mahdollistaa uudella tavalla teosten to-
teuttamisen niille parhaiten soveltuvaan ymparistoon (Haapoja ym. 2012, 18). Taiteen
kokemisen kannalta onkin tarkeda miettid paikan ominaisuuksia; funktiota, rakenteita ja

merkityssisaltdja. Funktiolla tarkoitetaan toimintoja ja tilan kayttétarkoituksia, joita syn-



tyy tilan jo suunnittelussa tai sitten sen haltuun otossa. Rakenteet voivat puolestaan
olla ekonomisia, sosiaalisia ja kulttuurillisia. Merkityssisallét liittyvat tilan omaan ima-
goon, tunnettavuuteen ja arvoon. Tilaa varten luotu paikkasidonnainen teos kay par-

haimmillaan dialogia kaikkien naiden ominaisuuksien kanssa. (R6nkké 2009, 133-134.)

Kuten jo kaytiin 1api syitd, miksi seindton taidetoiminta on selked uusi tapa tdydentaa
taidekenttdd, on vaikea uskoa sen syrjayttavan taidemuseota. Ihmisten tapa kiintya
paikkoihin on muuttunut, mik& nakyy esimerkiksi tavassa jakaa omaa tilaa ja omaisuut-
ta Airbnb:n asunnon valityspalvelun ja jo aiemmin mainitun Hoffice-toiminnan kautta.
Taidemuseoiden tehtava kulttuuriperinndn tallentamisessa ja esittamisessa seka tai-
teen historian ja nykyisyyden ilmididen tarkkailijana ei ole kuitenkaan muuttunut miksi-
kaan. On tarkeaa yha loytaa tilaa sailoa, tallentaa ja esittda kulttuuriperintbmme osioita
kaikelle kansalle avoimesti. Ehka seindtén museo voisi kuitenkin joissakin tapauksissa
mahdollistaa museotoiminnan haja-asutusalueilla, missa rahoittaminen koetaan hel-

posti isommaksi ongelmaksi kuin padakaupunkiseudulla.

2.3 Seinattdman taideorganisaation markkinointiviestinta

Siind missa seinaton toiminta luo uusia mahdollisuuksia, se myds rajaa vanhoja tapoja
markkinoida. Verkkoon sijoittuneen nayttelytoimijan asiakas ei kavele ohi ja poikkea
sisdan sattumalta. Vaikka tdma toimii yksittaisten nayttelyjen kohdalla, ei se silti mah-
dollista esimerkiksi julkisivun kayttdmistd mainoksena ja saanndllisen nakyvyyden ta-
kaajana. Paikkasidonnaisen taideteoksien julkisivun kayttdminen mainoksena liittyy
myO&hemmin tdssa luvussa kasiteltyyn ongelmaan taiteen markkinoinnissa sen tavoit-
teiden vuoksi. Kun seinadttéman organisaation 16ytdminen on kaytanndéssa hankalaa,
korostuvat verkossa oleva informaatio ja erilaiset luontevat reitit ja tilaisuudet I6ytaa
niiden aarelle. (Koskinen 2004, 98.)

Markkinoinnilla pyritdéan aina vaikuttamaan. Sen avulla lisatdan tunnettavuutta, vasta-
taan k&vijoiden tarpeisiin, luodaan kiinnostusta ja alennetaan kynnystd osallistua.
Markkinoinnin toimivuus maaritellddn aina kavijéiden kautta. (Vuokko 2004, 39.) Tai-
teen markkinointi asettaa markkinoinnille kuitenkin omat haasteensa, kavijéiden huo-
mioiminen markkinointiviestinndssa on omalla tavallaan monimutkaisempaa. Etenkin
paikkasidonnaiset taideteokset halutaan kokea tilassa ilman ylimaaraistd huomiota tai

informaatiota, ndin jokainen kokee ja tulkitsee teokset henkilokohtaisesti. Kavijalle jar-



jestetty markkinointimateriaali, jonka avulla han saisi tiedon teoksesta mahdollisimman

helposti, ei valttamatta palvele ainakaan taiteilijan ajatusta kavijan huomioimisesta.

Taidekentdan ammattilaiset, etenkin taiteilijat, vierastavat usein ajatusta taiteen markki-
noinnista. Sen pelataan vesittavan taiteen merkitysta. Yleistettyna taiteilijan toive on,
ettd teos koetaan sellaisenaan ilman johdattelevaa viestintda ja maarittelevan koke-
muksen sisaltéa. Kaupallisuus ja markkinointi ovat jopa kiusallisia sanoja sanoa aa-
neen. Taiteen uskotaan toimivan itsessdan houkuttelevana, mikd hankaloittaa uusien
kavijdiden etsimista. Taiteiljan tai teoksen ennestdan tunteva yleisdé 16ytaa tietenkin
helpommin paikalle kuin uusi yleisd. Viesti tavoittaa siis taiteen alan ammattilaiset, mut-
ta ei niiden ulkopuolista massaa. (Sjoberg 2010, 9.) Taiteilijan ja markkinoinnin yhdis-
tdminen on myds haasteellista, koska teoksen visioinut tekija on yksinkertaisesti liian
ldhelld ndhdakseen tai ymmartadkseen sen niin sanottuja myyvia puolia. Taiteilija
myo6skaan itse on harvoin markkinointialan ammattilainen, jolta 10ytyisi ymmarrysta

markkinointiviestinnan rakentamisesta.

Usein pelatadan myos sitd, kuinka taidemarkkinat ja markkinointiviestintad vaikuttavat tai-
teen sisdltodn sen kokemisen lisaksi. Kuitenkin markkinointiviestintakin toimii vain tyo-
kaluna, se ei itsessaan tuota huonoa taidetta. (Sjoéberg 2010, 9-12.) Vaikka viestinta-
materiaali olisi tarkasti rajattua, tulisi markkinoinnin laajuuteen silti panostaa. On saali,
jos potentiaalisia kavij6ita ei auteta 16ytdmaan nayttelya tai teosta, koska pelataan

avointa markkinointiviestintaa.

Tassa vaiheessa on kuitenkin tarkeda korostaa, ettad ilman taiteilijaa ei ole taideprojek-
teja, mitd tuottaa. "Taiteilija on luova nero, ideoiden ja visioiden yksinvaltias, jonka ty6ta
tuottaja tukee kulisseissa” (Halonen 2012). Sama taiteilijakeskeinen ajatusmalli ja ko-
rostuu Checkpoint Helsingin kuraattorilahtdisessd toiminnassa. Vaihtuvat kuraattorit
tekevat suunnittelutydn ja ehdottavat tulevalle teoksen sijaintia. Voimakkaasti taiteilija-
pohjainen hallitus on selkeasti korostanut taiteilijoiden roolia ja heiddn huomioimistaan
tydésopimuksia rakennetaessa ja palkkauksessa. Checkpoint Helsingin tyéryhman teh-
tava on tarjota kuraattorille ja taiteilijoille teosten tuotantoapua, teoksiin liittyvaa tiedon-
hallintaa ja tiedonvalitystd. Tatd ajattelumallia myo6taillen rakennetaan myds markki-
nointi, aina tilannekohtaisesti ja enemman tai vahemman yhdessa kuraattorin ja taiteili-

joiden kanssa. (Haapoja ym. 2012, 9.)



Taiteen luomat haasteet markkinointiviestinnalle taytyy siis ratkaista luovammin kuin
teoksen vieressa olevilla julisteilla. Merkityksellistd on, kuinka potentiaalinen kavija
osaa hakeutua tiedon aareen. Keinoja tahan voivat olla esimerkiksi hakukoneoptimoin-
nit, muualle sijoitettu mainonta ja laadukas tiedottaminen toimittajien huomion toivossa.
Mainonta tulee tietenkin sijoittaa loogisesti erilaisia valikoituja asiakasryhmia ajatellen.
(Koskinen 2004, 97-98.)

Koska Checkpoint Helsingin seinattéman toimintamallin markkinointiviestinta ja toimin-
ta ovat vaihtuvan sijaintinsa ja epasaanndllisten nayttelyjaksojensa takia hankalia seu-
rata, on tarkeaa pitdd sen runko muuten selkeana. Taman tydkaluna toimii integroitu
viestintaajattelu. Pyritddn siis suunnittelemaan eri viestintdkanavien sanomat niin, etta
ne tukevat toinen toistensa vaikutuksia ja luovat yhtendisen mielikuvan. Markkinointi-
viestinnan integroiminen on korostunut erilaisten viestintalahteiden, kuten sosiaalisen
median eri vaylien lisdannyttya. Kavijdille ei kuitenkaan erindisista viestintavaylistd huo-
limatta synny erikseen www-sivumielikuvaa, Facebook-mielikuvaa ja mainosmieliku-
vaa, vaan kaikki eri viestintavaylat sitoutuvat yhdeksi kokonaisuudeksi. Siksi taytyykin
pohtia, mikd on kaiken markkinointiviestinnan yhteinen tavoite ja kieliasu. Tallaisen
pohjan avulla luodaan yhtenainen kuva projekteista ja organisaatiosta niiden takana.
Parhaassa tapauksessa eri viestintdvaylat tdydentavat toisiaan esimerkiksi niin, etta
yksi keskittyy keskusteluun, toinen informaatioon, kolmas tiedon jakamiseen. Tarkeinta
kuitenkin on, etta kaikki viestintavaylat ovat helposti I16ydettavissa. (Vuokko 2003, 323-
325.)

Vaihtuvat toimintaymparistét mahdollistavat uusien yleisdjen 16ytdmisen ihanteellisen
helposti. Checkpoint Helsingin projektien kohdalla naihin liittyy vield usein myoés alueel-
la jo toimintansa vakiinnuttanut yhteistydbkumppani. Tama kahden viestijan yleisdn
saavuttaminen koettiin korostetun tarkedksi myéhemmin, kun kaydaan lapi teemahaas-
tatteluja luvussa 6.1., joissa on keratty muun muassa kokemuksia Checkpoint Helsin-
gin kanssa tydskentelysta. Yhteistydkumppani mahdollistaa hyvin suunnitellun yhteis-
tydn kautta kahdet yleis6t ja jaetut resurssit (Koskinen 2004, 250-251). Resursseilla

tarkoitetaan esimerkiksi valokuvaajaa, graafikkoa ja toimittajakontakteja.

Seinatdn taideorganisaatio tarvitsee siis huomiota taiteellisen viestinnan valittamiseksi
mahdollisimman hienovaraisesti. Tahan kannattaa suhtautua ratkaisukeskeisella asen-
teella, muuten kaytdnnonldheinen kulttuurituottaja voi kokea tilanteen ylitsepaasemat-

tomaksi. Vaihtuvat toimintaymparistt taas korostavat yhtendisen viestin tarkeytta ja
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yhteistydékumppaneiden luomia mahdollisuuksia. Tallaiset vaihtelevat nakékulmat kui-
tenkin muodostavat haastavalla tavalla mielekk&an tydympariston. Mieli kannattaa pi-
tdd mahdollisuuksia etsiessd mahdollisimman avoinna joskus pelkka viestintdkanavan
vaihtokin saattaa toimia taidelaji tai taiteilija kohtaisena ratkaisuna. Hyva keskusteluyh-
teys taiteilijaan ja yhteisen tavoitteen maarittdminen auttavat oikeiden toimintatapojen

I6ytamisessa.

2.3.1 Sitouttaminen ja sen rooli

Sitouttaminen, eli asiakassuhteen yllapitaminen ja arvostaminen, on tarkea elementti
toiminnan vakiinnuttamisen kannalta. On tarkeaa suunnitella ja tiedostaa, mitkd ovat
niitd keinoja, joilla keskitytddn olemassa olevien kavijdiden huomiointiin. Hyva markki-
nointi ei takaa viela sitoutunutta kavijaa. Mydskaan asiakastyytyvaisyys ei takaa sitou-
tunutta kavijaa. Yrityksen taytyy positiivisen erottumisen lisdksi pyrkid ennaltaehkaise-
maan tyytymattomyytta, tarjota poikkeuksellisen hyvaa palvelua, ratkaista ongelmati-

lanteita seka luoda yllattavia ja ylimaaraisia elementteja. (Rope 2009, 173-175, 189.)

Sitoutunut kavija on parhaimmillaan markkinoija, sisalléntuottaja ja kehittdja. Tama na-
kyy esimerkiksi kavijoiden tavoissa jakaa kokemuksia, suositella ja antaa palautetta.
Sitouttamisen merkitys ei siis vain perustu saman kavijan uudelleen kohtaamiseen
vaan saman kavijan takana oleviin verkostoihin ja ajatuksiin. Kaikkia naitd ominaisuuk-
sia ja toimintatapoja tukevat organisaation avoin viestinta ja l1apindkyva toiminta. Kavi-
joiden on helpompi jakaa tietoa eteenpain, kun se on helposti saatavilla. Nailla nykyai-
kana korostuneilla positiivisilla piirteilld on kyllakin kdantdépuolensa; jos kavija on tyyty-
matdn voi jakaminen pahimmillaan olla vahingollista arvostelua. Taman takia on hyva
olla mukana niin sanotussa kavijan maailmassa ja kommunikoida yhdess& heidan
kanssaan. Yleensa tallda kommunikoinnilla tarkoitetaan sosiaalisessa mediassa tapah-
tuvaa keskustelua. (llmarinen & Koskela 2015, 175-180.)

Kaytdnndssa sitouttaminen voidaan tehda esimerkiksi velvollisuuteen, hyétyyn tai tun-
teisiin perustuen. Velvollisuudella tarkoitetaan esimerkiksi perinteisia tarjouksia tai yh-
teystietojen kerdamista arvontojen ynna muun kautta. Tama menetelma on tehokasta,
kun ajatellaan etenkin omistamisesta haaveilevaa ihmisryhmaa, niin sanottuja "tar-
joushaukkoja”, ja isoja ostoksia. Taiteen kentalla tatd keinoa voi toteuttaa esimerkiksi
kerdamalla yhteystietoja eri tapahtumiin ilmoittautumisen yhteydessa. Hyotyyn perus-

tuva sitouttaminen keskittyy asiakkaan palveluun; pyritdén tarjoamaan informaatiota,
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kuten tietoa uusista tuotteista, palvelusta, tapahtumista tai vaikka huoltomuistutuksia.
Tunteisiin perustuva sitouttaminen syntyy esimerkiksi tarinallisesti kerronnasta, yrityk-

sen agendaan sitouttamisesta. (Merisavo, Vesonen, Raulas & Virtanen 2006, 43-44.)

On hyva tunnistaa motiivit, jotka toimivat syina, miksi kavija kokee tarvetta tai halua si-
toutua seuraamaan organisaatiota. Pyritdan siis ajattelemaan kavijalahtdisesti. Kavija-
Iahtdinen ajattelu ei kuitenkaan tarkoita, etteikd huomioitaisi muita organisaation tarpei-
ta, kuten taiteen merkityksen korostamista. On l6ydettdva kultainen keskitie, jonka
avulla kuitenkin luodaan kavijdille tunne, ettd he ovat tarkeitéd toiminnalle. (Vuokko
2004, 62-65.) Motiiveina Checkpoint Helsingin toimintaa seuraaville kavijéille voisi olet-
taa olevan paitsi kiinnostuksen taidetta ja taiteilijoita kohtaan niin myds mielenkiinnon
kaupunkikuvan kehittdmiseen, uuteen taidekentan toimintatapaan ja osallistumisen ker-

taluontoiseen kaupunkitapahtumaan.

2.3.2 Markkinointiviestinnalla sitouttaminen

Potentiaalinen kavija on asiakas jo siind vaiheessa, kun han tutustuu organisaation
viestintdkanaviin. Taman takia viestintdkanaviin tutustuvalle asiakkaalle kuuluu tarjota
tarpeellista tietoa ja keinoja jakaa sitd. Han saattaa keskustella, suositella tai vertailla
toiminnasta jaettua informaatiota tuttaviensa kanssa, ennen kuin edes vierailee itse
nayttelyssa. Markkinointiviestinndn keinot ja sanoma tulee siis rakentaa kavijalahtoi-

sesti ajatellen.

Markkinointiajattelussa ja nain ollen myds markkinointiviestinndssa on nahtavissa mui-
takin kavijalahtdiseen ajatteluun suuntaavia muutoksia. Uusi markkinointiajattelu on
palvelukeskeisempaa, verkostoituvaa ja keskustelevaa, siind missa vanha markkinoin-
tiajattelu keskittyi tuotteeseen, massamarkkinointiin ja yksin selviytymiseen (ks. kuvio
2). Markkinointiviestinnan halutaan olevan henkilékohtaisempaa ja tiedon vastaanotta-
jan ndkdkulmasta relevanttia. Asiakassuhdetta ja sen palvelua korostetaan, siind missa
aiemmin myynti saattoi olla kovinkin hyokkaavaa ja massamaista. (Karjaluoto 2010, 15-
17.)
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VANHA MARKINOINTIAJATTELU UUSI MARKINOINTIAJATTELU
VS.
MASSAVIESTINTA VALIKOITU VIESTINTA
MONOLOGI DIALOGI
TUOTEFOKUS ASIAKASPALVELUFOKUS
HANKI UUSIA ASIAKKAITA SAILYTA VANHAT ASIAKKAAT
SELVIYDY YKSIN LUO VERKOSTOJA
MARKKINOI PAIKALLISESTI MARKKINOI PAIKALLISEST & GLOBAALISTI
PALVELEE KAIKKIA ASIAKKAITA PALVELE KANNATTAVIA ASIAKKAITA
HYOKKAAVA PUOLLUSTAVA

Kuvio 2. Vanha ja uusi markkinointiajattelu (mukaillen Karjaluoto 2010, 16-17).

Sitouttamisen eri tyOkalujen kaytén tulee perustua myods kavijalahtdiseen ajatteluun.
Naita voi selvittdd kysymyksilla: mitka vaylat ja ajankohdat ovat kohderyhmille luontai-
sia, mitd informaatiota asiakas yleensa etsii, kuinka asiakas 16ytaa oikeat tiedot nyky-
maailman informaatiotulvassa, miten asiakas saadaan tuntemaan olonsa tarkeaksi ja

mitd asiakas toiminnalta toivoo? (Merisavo ym. 2006, 48-60.)

3 Tapauksena Checkpoint Helsinki

Checkpoint Helsinki on kansainvalistd nykytaidetta tuottava kevyt organisaatio, jolla ei
ole omaa galleriatilaa. Taide tuodaan yleensd osaksi Helsingin julkisia tiloja tukemalla
sen esiintymista esimerkiksi esikaupunkialueilla, kirjastoissa ja virastoissa. Checkpoint
Helsinki haluaa luoda ajankohtaisesta nykytaiteesta kaupunkikuvassa nakyvan ele-
mentin ja avata nykytaiteen maailmaa sen erilaisissa muodoissa erilaisille yleisoille
(Lindholm 2013, 3).

Checkpoint Helsinki on uusi, vasta vuonna 2013 perustettu organisaatio. Ajatus toimin-
nasta syntyi vuonna 2011 alkaneen Guggenheim-keskustelun sivujuonteena. Kun Hel-
singin kulttuuripolitikassa kaytiin 1&pi avoimesti mahdollisuutta nykytaiteeseen inves-
toimisesta, syntyi erilaisia visioita siitd, miten taide ja tulevaisuus voitaisiin rakentaa vie-
I&akin kunnianhimoisemmin. Kesakuussa 2012 yli 100 taiteen alan ammattilaista ko-
koontui Kiasma-teatterissa jarjestettyyn avoimeen tapahtumaan, ja vahvasti taman

pohjalta tydstettiin Checkpoint Helsingin toiminnan esiselvitys. Tassa Open Space -



13

tapahtumassa visioitiin eri yksildiden, toimialojen ja instituutioiden kesken Helsingin
kansainvalisen taidekentédn hyvéksi. Myobhemmin syksylld 2013 Helsingin kaupunki
myonsi Checkpoint Helsingille 200 000 euron rahoituksen. Helsingin kaupunki oli kan-
nustava ja halusi tukea uudenlaisia tapoja tuottaa ja tehda taidetta. Raha tuli tarpee-
seen ja mahdollisti toiminnan yhdessad muiden tukien kanssa eteenpain seuraavaksi
kolmeksi vuodeksi. (Yle Helsinki 2013; Checkpoint Helsinki 2016; Haapoja ym. 2012,
4.)

Checkpoint Helsingin taustaorganisaatio on Checkpoint Helsingin Tukiyhdistys ry, ja
toiminnan suuntaa ohjaa taiteenalan ammattilaisista koostuva hallitus. Organisaation
tyéntekijoiden rooli keskittyy taiteilijoiden tydskentelya tukevaan toimintaan ja projektien
toteuttamiseen. Saadetyiksi kausiksi valitut kuraattorit valitsevat hallituksesta erillinen
asiantuntijaryhma. Checkpoint Helsinki paatyi seinattémaan ja kevyeen toimintamalliin
sen jouston ja jatkuvan uudistumiskyvyn takia. Nain organisaatio pystyy reagoimaan
nopeasti ja toimimaan ajankohtaisimpien asioiden parissa. (Haapoja ym. 2012, 3-4 &
9; Checkpoint Helsinki 2016.)

Checkpoint Helsingin viestinnan taso on vaihdellut riippuen tydryhman koosta. Aiem-
min tyéryhma&an kuului taysipadivainen tiedottaja, mutta h&nesta jouduttiin luopumaan
rahoitustilanteen muututtua. Tdmanhetkinen tiedottaja tydskentelee vain osa-aikaisesti.
Organisaatiolla on olemassa selkea visuaalinen ilme ja taiteeseen keskittynyt viestinta-
tyyli (ks. kuva 1). Markkinointivylind on kaytdssa esimerkiksi Facebook, Twitter, nyt
hieman harventuneet uutiskirjeet, julisteet, sponsoroitu nakyvyys, tiedotteet ja sahkai-
set kutsut tapahtumiin. Jokaisen projektin ja nayttelyn viestintd rakennetaan ensisijai-

sesti taiteilijoita ja kuraattoreita kuunnellen.

CHECKPOINT
HEL S I N K|

Kuva 1. Checkpoint Helsingin visuaaliseen ilmeeseen kuuluva logo.
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Kavijdiden sitouttaminen on koettu hankalaksi epasaanndllisen ja paikkaansa vaihta-
van toiminnan takia. Asiaa pyritdankin nyt kehittdmaan markkinointiviestinnan ja yleis6-
tyon avulla. Selvaa on, etta taysipaivainen viestintdan keskittynyt tiedottaja olisi toimin-
nalle tarked, mutta toistaiseksi se ei kuitenkaan ole mahdollista. Viestintdd hoitaa osa-

aikaisen tiedottajan lisdksi osittain myés muu tyéryhma.

4 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan erilaisia keinoja sitouttaa kavij6itd tapahtumapaik-
kaansa jatkuvasti vaihtavaan toimijaan. Tutkimuksen tuloksia on tarkoitus hyddyntaa
myoéhemmin kesalla 2016 tapahtuvassa Checkpoint Helsingin ja Seurasaaren ulkomu-
seon yhteisessa Finnish Landscape —nykytaidenayttelyssa. Tutkimuskysymykset on
muodostettu Checkpoint Helsingin koordinaattori Saara Karhusen kanssa kaytyjen
keskustelujen pohjalta, ja ne palvelevat organisaation tarpeita |6ytaa uusia tapoja kavi-

j6iden sitouttamiseen.

Tekstissa korostuu Checkpoint Helsingin tuotantoassistentin nakdkulma, ei siis vain
etsitd uusia keinoja ja toimintamalleja, vaan niitd pyritdan jo tekstissd soveltamaan
Checkpoint Helsingille sopiviksi. Tavoitteissa ja toimintatavoissa nakyy siis pyrkimys
paitsi ymmartdmaan tyon tilaajan tarpeita ja myds paamaara tarjota heille toiminnan

kehittdmisen tyokaluja.

Seinattdmyydesta johtuvat vaihtuvat nayttelytilat pyrkivat olemaan eduksi taiteelle, mut-
ta on oleellista pohtia, mitkd ovat ne keinot, joiden ansiosta sama yleis6 saadaan hou-
kuteltua Vuosaaren kaupunginosasta kaupungin toiselle laidalle Seurasaaren ulkomu-
seoon. Taiteen ehdoilla tydskentelyn korostamisen tulee taas nakya tavoissa valikoida
markkinointiviestinnan kanavia ja tyyleja. Talla tarkoitetaan etenkin ammattimaisen tai-
teen ja positiivisten mielikuvien luomisen perdankuuluttamista. Esimerkiksi seuraajia
aktivoivat Facebook-kisat eivat valttamatta valita viestia taiteen arvostamisesta ja mer-
kityksellisyydestéd samalla tavalla kuin aktiivinen keskustelu taidealan ajankohtaisista

aiheista.
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PAAONGELMA

- Miten kavijat sitoutetaan seinattomaan nayttelytoimijaan?

TUTKIMUSKYSYMYKSET
- Mitd vahvuuksia Checkpoint Helsingin kannattaisi pyrkia korostamaan markki-
nointiviestinndssaan?
- Miten muut taidemaailman seinattéman toimijat pyrkivat sitouttamaan kavij6ita?
- Kuinka eri tapahtumissa vierailevat kavijat saadaan seuraamaan toimintaa

markkinointiviestinnan avulla?

Tutkimuksen paaongelma on muotoiltu kdytdnnonlaheiseksi. Siihen ei voi vastata yksi-
selitteisesti kylla tai ei, eikd se myoskaan johdattele lukijaa ylimaaraisilla mielikuvilla.
Jotta maariteltyyn pddongelmaan saataisiin ratkaisu, on selvitettava, mita keinoja muut
seinattdman taidekentan toimijat kayttavat asiakkaiden sitouttamiseen markkinointivies-
tinnassa, uusia ndkdkulmia Checkpoint Helsingin vahvuuksista ja uusia kdytannén kei-
noja, joita organisaatio ei ole ymmartanyt kokeilla. Tutkimuskysymykset on muodostet-
tu naiden valitavoitteiden pohjalta. Vastaamalla kysymyksiin I6ytyy lopulta my6s vas-
taus paaongelmaan. Kaiken tdman rinnalla huomioidaan Checkpoint Helsingin tapauk-
sen kannalta tarkeat elementit; seinattdémyys ja taiteen ehdoilla ty6skentely. (Hakala
2008, 149.)

5 Tutkimusmenetelmat

Taman opinnaytetydn lahestymistapa on tapaustutkimus. Se muodostui luontevasti
muodostettujen tutkimuskysymyksien jalkeen. Yleistettynd tapaustutkimukselle ovat

keskeisid piirteet kuten "mit4-", "miten-" seka "miksi-" kysymykset, tutkijan vahainen
kontrolli tapahtumiin ja se, ettd tutkimuksen kohteena on yleensa ajankohtainen ela-
vassa elamassa oleva ilmid (Erikson & Koistinen 2005, 4-5). Tutkimuksen kohde eli ta-
paus voi olla esimerkiksi organisaation tuote, palvelu tai toiminta. Tapaustutkimukselle
on ominaista, ettd tutkimuksen aihepiiria pyritddn paitsi ymmartamaan syvallisesti tie-
donkeruun kautta, niin sen pddongelma koetetaan myds ratkaista kehittdmisehdotuk-

sien avulla. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 37-38.)

Tapaustutkimus sopii tdhan opinnaytetydhon myoés joustavien vaiheidensa vuoksi (ks.

kuvio 3). Koska tavoite on ymmartaa asiakkaiden sitouttamista ja seinattéman toimin-
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nan ilmiditad perinpohjaisesti, ei prosessi koostu selkedsta polusta. Alustavan ongelman
maarittelyn jalkeen kokonaisuutta kootaan tasaisesti tiedon kertyessa. Tdma on perus-
teltua, silld huolellisesta pohjatyésta huolimatta mitd enemman tapaukseen perehtyy,
sitd paremmin itse kehittdmiskohdekin tasmentyy. Kertyvd ymmarrys saattaa myds
luoda tarpeen muokata tutkimuskysymyksia tai viitekehysta. (Ojasalo ym. 2009, 53-54;
Erikson & Koistinen 2009, 19.)

TAPAUSTUTKIMUKSEN ETENEMINEN

ILMIOON EMPIIRISEN
ALUSTAVA PHERE“HTY“MINFN AINEISTON KERUU :
. KAYTANNOSSA JA JA ANALYSOINTI“ KEHITTAMIS-
TEHTAVA TAI TEORIA“SSA, ERI MENETELMILLA: EHDOTUKSET
_ONGELMA KEHITTAMIS - HAASTATTELUT, TAI -MALLI
TEHTAVAN KYSELYT,
TASMENNYS HAVAINNOINNIT JNE.

Kuvio 3. Kuvaus tapaustutkimuksen etenemisesta (Ojasalo ym. 2009, 54).

Tassa tapaustutkimuksessa kaytetaan tutkimusmenetelmind benchmarkingia ja tee-
mahaastatteluja. Lisaksi kaytetdan tarkeana lahteena Arto Lindholmin (2013) kuvatai-
dealan seuraajille toteutettua kyselya. Menetelmat ja Idhdeaineisto on valittu toisiaan
taydentavalld tavalla ja ennen kaikkea kysymyslahtoisesti. Erilaiset menetelmat ja nii-
den tietoldhteiden eri nakdkulmat luovat kokonaisvaltaisen kuvan. Menetelméat on to-
teutettu laadullisesti eli kvalitatiivisesti, ja niiden kautta paastdan syvalliseen ymmar-
rykseen. Keratyn tiedon saturaatiopiste ei ole ensisijainen tavoite vaan kuvaavien lau-
seiden ldytdminen ja todellisen tilanteen luonnehtiminen sanoilla. Lahestymistapana
tapaustutkimus mahdollistaa kyllakin myds maaralliset tutkimusmenetelmat, kuten ky-
selyt ja kavijaseurannat. Taman tapaustutkimuksen uusien tietoldhteiden on tarkoitus
tuottaa organisaatiolle uutta tietoa, joka voi parhaassa tapauksessa tukea Lindholmin
jo kerdamia maarallisia tuloksia. Tassa tilanteessa yhteistydkumppanit ja Kilpailijat on
harkintaa kayttden valittu ja mahdollisimman kuvaava tietoldhde. Loydetty informaatio
pyritdan esittdmaan omien perusteltujen ja nain ollen luotettavien tulkintojen kautta.
(Ojasalo ym. 2009, 94-95; Kananen 2014, 21-22.)
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5.1 Teemahaastattelut

Useat Checkpoint Helsingin yhteistyOkuviot ovat syntyneet ulkopuolelta tulleiden ehdo-
tusten pohjalta. Taman takia voidaan jo olettaa, ettd yhteistydkumppaneilla on ollut
vahva ja positiivinen mielikuva siitd millainen toimija Checkpoint Helsinki on. Tiedon
tadsmentamiseksi kerattiin yhteistydkumppaneilta ja toimintaa tukevilta henkiléiltd uusia
nakdkulmia Checkpoint Helsingistd organisaationa. Naité nakdkulmia voi siten hyédyn-
tdd myodhemmin esimerkiksi markkinointiviestinnén sisalldissa. Haastattelumenetel-
maksi valittiin teemahaastattelu, mikd mahdollisti syvallisen tiedon hakemisen. Nain oli
my6s mahdollista keratd kokemukseen perustuvia uusia nakékulmia ja aihetta avaavaa

aineistoa (Ojasalo ym. 2009, 95).

Tutkimustydssa tehtavien haastattelujen tarkoitus on valittdd haastateltavan ajatuksia,
kasityksia ja kokemuksia. Haastattelukysymysten avulla voi aihetta [dhestya suorasti tai
epasuorasti. Tassa opinnaytetydssa vastauksia haettiin niin sanotulla tunnelitekniikalla
eli kysymykset etenevat yleiseltad tasolta ja muuttuvat teemojen kautta yksityiskohtai-
semmaksi (kts. liite 1). (Kananen 2014, 88-90.) Ensin aloitettiin haastateltavan omilla
perustiedoilla, mistd edettiin Checkpoint Helsingisté syntyneiden mielikuvien kautta aja-

tuksiin yhteistydsta ja lopulta tulevaisuuden kehittdmisen tydkaluihin.

Haastatteluja kerattiin yhteensa seitsemalta yhteistydbkumppanilta ja kahdeksalta eri
henkildltd. Mukana on |&hinnad jo paattyneitd projekteja, poikkeuksena kuitenkin toimi
Kallion kirjasto jonka kanssa yhteistyd oli vasta loppusuoralla. Ennen yhteistydéhdn lah-
temistd on molempien osapuolien taytynyt punnita kumppanin hyvia ja huonoja puolia
seka toiminnan hedelmallisyytta erilaisella vakavuudella kuin esimerkiksi tapahtumaan
osallistuvan kavijan. Lisaksi se, ettd vastaajat ovat kaikki tavalla tai toisella tyéskennel-
leet kulttuurin parissa toi vastauksiin toisen tasoista ammattimaista lahestymistapaa
kuin asiakkaan. Haastattelut toteutettiin yksildhaastatteluina. Kysymykset oli muotoiltu
niin, ettad niihin vastaaminen vaati kokemuksiin perustuvaa kuvailua. Ne saattoivat si-
saltda positiiviseen johdattelevia sanavalintojen kuten “mahdollisuuksia”, “onnistunut’,
“parantaa” takia, mutta se palvelee tarkoitusta etsid markkinointiviestinnallista sisalt6a.
Kysymyksia ei jaettu haastateltaville etukateen, nain haastattelu toimi keskustelevana
kohtaamisena. Kohtaamisen alussa kerrattiin yhdessa haastattelun tavoite ja rohkais-
tiin haastateltavia ajattelemaan 88neen. Haastattelun runko ja kysymysten muotoilu eli
tilanteen mukaisesti. Nain tiedonkeruu perustui mielikuvien onkimiseen ja niin sanot-

tuun ajatuksen juoksuun. Haastattelut danitettiin mydhempaa litterointia varten.
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Teemahaastattelujen analysointi alkoi niiden kertaamisella ja litteroinnilla. Sisaltdéa lah-
dettiin purkamaan itse aineistosta nousseiden teema-alueiden mukaisesti. Teema-
alueita verrattiin aiemmin toteutettuun potentiaalisille kavijoille kohdennettuun kyselyyn
(Lindholm 2013). Esiin nousseita teemoja pohdittiin myo6s viitekehysta ajatellen ja lo-

puksi niiden pohjalta ideoitiin mahdollisia kehitysehdotuksia. (Ojasalo ym. 2009, 98-99.)

5.2 Benchmarking

Benchmarkingin avulla 1ahdettiin selvittdmaan yhdistdako taiteenalan seinattémia toimi-
joita tiedostamattomat samankaltaisuuden markkinointiviestinndssa ja mitd keinoja he
sitouttamisessaan kayttdvat. Markkinointiviestinndn merkitys on kaikkien seinttémien
toimijoiden kohdalla myds korostetun tarked, tdman syitd kaytiin tarkemmin 1api luvus-

sa 2.3 Seinattdman taideorganisaation markkinointiviestinta.

Benchmarking on tiedonkeruumenetelmda, joka tahtda vertailun kautta tapahtuvan
oman toiminnan parantamiseen. Menetelma keskittyy paitsi keratyn tiedon vertailuun
myds arviointiin ja itsendiseen oppimiseen. (Hotanen, Laine & Pietildinen 2001, 6-7.)
Benchmarking on palkitseva keino kyseenalaistaa omia tapoja toimia, silla se lahtee
omasta motivaatiosta ja oivalluksesta. On helpompaa hyvaksya uusia ajattelumalleja
oppimisen kautta sen sijaan, ettd ne kerrotaan tai jopa maarataan. (Niva & Tuominen
2005, 30.)

Méaaritellyn tutkimuskysymyksen takia kaikilla mukaan valituilla toimijoilla on samankal-
taiset Iahtdkohdat ja juuret taidekentalla. Tama myds varmistaa, etta tulokset palvele-
vat ensisijaisesti juuri taiteen markkinointiviestintda. Tiedonkeruu toteutettin Google
Docsin verkossa olevan osittain strukturoidun kyselypohjan avulla (kts. liite 2). Kysy-
mysten strukturointiasteet vaihtelivat; joukossa oli muutama monivalintakysymys,
avoimia kysymyksia ja viimeinen kohta mahdollisti halutessaan tietojen taydentamisen.
Google Docsin pohjan avulla vertailu oli helppoa valmiiden erittelytapojen ja infografii-
koiden ansiosta. Verkkokysely mahdollisti myds yhden kauempana sijaitsevan
benchmarking-kohteen osallistumisen vaivatta. Osallistuneille tahoille alustettiin opin-

naytteen tavoite, etteivat he ymmartaisi kysymyksia vaarin.

Tuloksia analysoitiin niin, ettd ensin kyselyn vastaukset luettiin 1api yksittain ja yhdessa

useaan kertaan. Taman jalkeen vastaukset jaettiin kahteen teemaan; sitouttamisen
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tydkaluihin ja sitouttamisen suunnitelmallisuuteen. Vastauksia verrattiin etenkin rinnak-
kain ja ajatukset pyrittiin jAsentdm&an samoille kielikuville niiden avaamisen helpotta-

miseksi.

6 Tutkimuksen tulokset

Tama luku keskittyy erilaisten markkinointiviestinnan tytkalujen I0ytdmiseen. Tulokset
on koottu teemahaastatteluiden ja benchmarkingin avulla nousseiden teemojen pohjal-
ta. Ensin esitelldaan ja kdydaan lapi kummankin tutkimusmenetelman tuloksia irrallaan
toisistaan, ja tdman jalkeen aineistosta muodostetaan yhteenveto. Kokonaisuuden poh-
jalta luodaan myds konkreettisia kehitysehdotuksia, jotka on koottu lukuun 7. Sitd mu-
kaan kun tuloksia nostetaan esiin pyritdan niitd myds pohtien ratkaisemaan. Laadulli-
selle tutkimukselle ominaisella tavalla tuloksien kasittely keskittyy etenkin sanojen ja

onnistuneiden ajatuksien tulkintaan ymmarryksen I0ytdmiseksi.

6.1 Olemassa olevien vahvuuksien |6ytaminen

Checkpoint Helsingin olemassa olevia vahvuuksia kartoitettiin organisaation yhteistyo-
kumppaneiden avulla. Haastattelujen teemoina toimivat mielikuvat, yhteisty6 ja tulevai-
suuden tydkalut. Tarkoitus oli saada selkedmpi kuva siitd, mitkd ominaisuuden nah-
daan Checkpoint Helsingille tyypillisind, missa ollaan onnistuttu, mita voisi kehittaa ja
kuinka sen voisi tehda. Kerattya tietoa verrataan tadssa luvussa aktiivisesti Arto Lind-
holmin (2013) tekemaan Humanistiselta ammattikorkeakoululta tilattuun tutkimukseen.
Lindholmin tutkimus on erilaisia kuvataidekentan viestintavaylid seuraaville ihmisille
toteutettu kysely, misséd pohditaan Checkpoint Helsingin roolia kuvataidekentalla (Lind-
holm 2013). Tassa opinnaytteessa kyselyn kayttd auttaa paitsi hyddyntamaan jo kerat-
tya materiaalia, se myos tuo potentiaalisten kavijdiden ndkdkulman esiin ja rakentaa

opinndytetydlle monidanisen kokonaisuuden.

Haastatteluissa keskityttiin tiedon syventdmiseen. Teemahaastatteluja oli kokonaisuu-
dessaan seitseman ja haastateltavia kahdeksan kappaletta. Haastattelujen otanta jai
pieneksi organisaation nuoren ian takia, mutta talla ei kuitenkaan ole merkitysta haas-
tattelun luonteen takia. Tuloksissa oli silti nahtavissa selkeitd saturaatiopisteita ja sa-

mat huomiot toistuivat osittain myos Lindholmin (2013) aiemmin kerdamassa kyselys-
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sa. Haastattelujen analysoinnin avulla nousi Checkpoint Helsingista esiin kolme kes-
keista piirrettd; keskustelun herattdjana toimiminen, hyva yhteistybkumppani ja ammat-
tiyleis6lle mielletty toiminta. Taman lisdksi haastattelut antoivat materiaalia myos jo si-

touttamisen erilaisiin tydkaluihin.

HAASTATELLUT YHTEISTYOKUMPPANIT
Meri Eerola, projektipaallikkd, Teatterimuseo
Satu Herrala, taiteellinen johtaja, Baltic Circle
Severi Hirvi, viestintatiimin tiiminvetaja, Kallion kirjasto
Aino-Marja Miettinen, tuottaja, HAM
Merja Nummi, museolehtori, Hotelli- ja ravintolamuseo
Erja Salo, yleis6tydvastaava, Suomen valokuvataiteen museo
Taru Tappola, intendentti yleisétyd, HAM

Juuso Tervo, tutkijatohtori, Taiteen laitos, Aalto yliopisto

6.1.1 Keskustelun herattaja

Mielikuvat Checkpoint Helsingista olivat positiivisia. Organisaatio nahtiin mielenkiintoi-
sena ja toimintakenttaa piristdvana toimijana. Ehka juurikin useiden yhteistydprojektien
takia, toimintaa kuvailtiin sanoilla kuten “rajoja ylittdva” ja “kekselids”. Nama mielikuvat
toistuivat myds Lindholmin tutkimuksessa, missa Checkpoint Helsingin roolia “hdm-
ment&jéné’, “kyseenalaistajana’ ja “uudistajana’ nostettiin esiin myodnteisessa mielessa
(Lindholm 2013, 18-19).

Keskustelun herattdminen on yksi Checkpoint Helsingin tavoitteista, ja ennen kaikkea
syy miksi organisaatio alun perin syntyi. T&ma suunta ndkyy markkinointiviestinndssa
etenkin tapana jakaa taidekenttdan kuuluvia ajankohtaisia uutisia. Voidaan pohtia pitai-
sikd naihin yhteyksiin kuitenkin liittdd selkedmpia keskustelun avauksia tai kysymyksia,
jotka laittavat seuraajan miettimdan artikkelin sisaltéa syvallisemmin? Kysymykset
saattaisivat myos avata artikkelia ja tuoda sen helpommin kasiteltdvaksi varsinkin seu-
raajille, jotka eivat kuulu taiteenalan ammattilaisiin. Sisaltéa voisi siis kasitella esimer-
kiksi vertaamalla vastaaviin, mutta samaistuttavampiin tilanteisiin joiden tapaukset suu-

retkin yleis6t saattavat tuntea.

Ettd mielikuva Checkpoint Helsingista keskustelijana kantaisi pidemmalle, olisi tarkeaa

korostaa organisaation omia mielipiteitd ja syitd projektien taustalla. Esimerkiksi Mu-
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seokorttiklubi saattaa nayttaa kavijoille markkinointitempaukselta, mita se ei kuitenkaan
yksinomaan ole. Checkpoint Helsingin Museokorttiklubille asetetut tavoitteet ovat Mu-
seokortin kayttajien yhteisollisyyden lisddminen, museoiden tasapuolinen esiin nosta-
minen ja uudenlaisen museoyleisén 16ytdminen. Toiminta on my6s pohjustanut ideoita
uusista yhteistydmahdollisuuksista museoiden, sponsoreiden ja Museoliiton kesken.
Aiemmin Checkpoint Helsingin omaa aanta on kuultu esimerkiksi tiedotteissa, joissa on
kaytetty nakdkulmia tuovia lainauksia yhteistdiden eri osapuolilta (ks. kuva 2). Lainauk-
sien kayttdmista voisi harkita myds Facebookiin tai Twitteriin tehtyind nostoina, etteivat
ajatukset jaisi vain ammattilaisille jaetuksi tiedoksi. Halutessaan nostot voisi tehda jokin

aika tiedotteen l&hettamisen jalkeen, nain viestin uutisarvo ei paasisi laskemaan.

"Museokorttiklubi on lytanyt yleisonsi ja tuonut museothin lisdd sdpinaa
ja yhteisollisyyttd. Klubien teemat eivit suoraan liity esilld oleviin
ndyttelyihin, koska tavoitteena on tuoda jotain uutta museoiden
oheisohjelmaan”, Checkpoint Helsingin koordinaattori Saara Karhunen

kertoo.

"Museokortti on valtakunnallinen tuote, joten on hienoa elti
paakaupunkiseudun jalkeen myés Tampereella on tarjolla uudenlainen
museoelimys Museokortin omistajille”, sanoo Museokortin

museokoordinaattori Elina Bjorkqvist.

Kuva 2. Kuva Checkpoint Helsingin Museokorttiklubi #4 -tiedotteen lainausnostoista.

Toinen organisaation omaa aanta nostava mahdollisuus voisi olla Checkpoint Helsingin
blogitekstien herattdminen. Checkpoint Helsingin kotisivuilta 16ytyy NYT-osio, jonka
kautta jaetaan rekrytointi-ilmoituksia, julkisia tiedotteita ja organisaation taustalla ole-
vien ihmisten ajatuksia ja kokemuksia (Checkpoint Helsinki, 2016). N&ita niin sanottuna
blogiteksteja ei kuitenkaan ole jaettu Facebookissa eikd Twitterissd vaan ne ovat jaa-
neet kotisivujen omaksi sisalldksi linkkien taakse. Jos jakaminen jatettiin pois viestinta-
kanavien liian viestitulvan pelossa, voisi blogitekstien julkaisun ajoittaa rauhallisem-

paan ajankohtaan.
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6.1.2 Hyva yhteistydkumppani

Yli puolet vastaajista koki yhteistydon Checkpoint Helsingin kanssa olleen helppoa.
Etenkin Museokorttiklubien tuotantoja kiiteltiin yksinkertaisiksi ja vahan tydllistaviksi.
Checkpoint Helsingin toiminnan kuvailtiin yleisesti myos vaikuttavan sulavalta ulospain,
vaikka vastaajat itse alan ammattilaisina tiedostivat sen mahdolliset ongelmat. Lind-
holm (2013, 9) sivuaa samaista asiaa kasitellessdan Checkpoint Helsingin suhdetta
muihin taidealan toimijoihin. Valtaosa kyselyyn vastaajista koki Checkpoint Helsingin
kiinnostavaksi yhteistybkumppaniksi, joka on hyddyksi muille taideorganisaatioille
(Lindholm 2013, 9).

Syiksi sulavaan yhteistydhon eriteltiin asioita kuten hyva ilmapiiri, sujuva kommunikaa-
tio eri ihmisten valilld ja organisaation joustava tapa toimia. Nama kaksi jalkimmaista
piirretta liittyvat vahvasti viitekehyksessa kasitellyn seinattéman toimitilamallin etuihin.
Tyéryhma on helppo saavuttaa, kun organisaatio pidetdan pienena toimitilattomuuden
mahdollistavilla keinoilla. Organisaation joustava tapa toimia voi taas kummuta halusta
ja kyvysta uusiutua pienelldkin aikataululla. Isompia instituutioita ulkopuolelta tarkkaile-
vana toimijana Checkpoint Helsinki pystyy myos toiveikkaasti ajateltuna taydentdmaan

muiden organisaatioiden toimintaa erilaisen asemansa tai ndkemyksensa ansiosta.

“Oli viestinnallista ja sitten tuotannollista apua. Saatiin sieltd (Checkpoint Helsin-
giltd) tuntuva resurssi.”
Satu Herrala, Baltic Circle

Museokorttiklubien positiivisen erottumisen voi selittda osaltaan tapahtuman toistuvalla
kaavalla. Vaikka tapahtumakonsepti on useille museoille uusi, on Checkpoint Helsingil-
le muodostunut siihen neljan klubin jalkeen jo selked rutiini milld tuotanto toteutetaan.
Museokorttiklubin viestintdd myds kehuttiin ja moneen otteeseen nousi esiin ajatus sii-
ta, kuinka Museokortin, Checkpoint Helsingin ja museoiden eri viestintavaylat mahdol-
listivat siis tapahtumaan kahdet, ellei perati kolmet, eri yleisét. Yhteistydkumppanien
viestintavaylat mahdollistivat nain uusien kavijdiden Idytdmisen. Tama on ajatus jota
kannattaa pitda rikkautena, vaikka paallekkainen tiedotus ja kahden eri organisaation

viestintatyylin yhdistdminen saattavatkin tuntua joskus haasteelliselta.
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6.1.3 Ammattilaisyleisélle suunnattu

Puhuttaessa mielikuvista tai viestinnan kehittdmisestd nousi esiin vahvasti taiteen
markkinointiviestinnan vaikeus. Viestinnan ja joskus projektienkin takia Checkpoint
Helsinki miellettiin ammattiyleis6lle suunnatuksi organisaatioksi. Haastateltavat pohtivat
aukeneeko organisaation tai projektin viesti toiminnan ulkopuolella oleville kavijoille
tarpeeksi selkeasti ja houkuttelevasti. Jos asian vahvan ammattiyleisélle suunnatun
mallin mieltdd negatiivisena, ei tdma piirre toimi organisaation vahvuutena. Asia sai kui-
tenkin selkeasti huomiota, joten se oli loogista nostaa esiin, kun kartoitettiin korostetta-

via piirteita.

“Voisi vahan ehka saavutettavampaa tarjontaa olla valilla. Jos kayttaa sellaista
sanaa elitistinen, niin tulee ehkd semmoinen joskus mieleen. Itselle ei, mutta asia
on eri ammattilaiselle.”

Erja Salo, Suomen valokuvataiteen museo

“Checkpointin visio voisi olla sanallistetumpi tai selkedmpi -- Mika on Checkpoin-
tin visio ja missio ja miten Checkpoint mieltda itsensa kun pari-kolme vuotta on
kulunut perustamisesta.”

Taru Tappola, HAM

Checkpoint Helsinki haluaa kylla herattda keskustelua taidekentdan ammattilaisten pa-
rissa, mutta nayttelyiden tarkoitus ei ole vaikuttaa sisapiirien tapahtumilta. Ammattiylei-
solle viestiminen ei ole huono piirre, mutta toistaiseksi siihen ei ainakaan tietoisesti py-
ritd. Toisaalta, miksi pienille yleisdille viestiminen ei voisi toimia? Enta jos projekteja

tuotettaisiin etenkin marginaaliyleis6ja ajatellen?

Tiedottamisen kehittaminen oli yksi Lindholmin (2013, 20) esiin nostamista keskeisista
kehityskohteista. Kyselyn vastauksien perusteella tiedotusta pitaisi lisatd hyddyntaen
my0ds epakonventionaalisia keinoja ja suunnata viestid enemman niin sanotulle suurelle
yleisolle. Tiedotusta on olemassa ja se on harkittua, mutta uusien keinojen kehittely
voisi olla paikallaan. Tulevissa Checkpoint Helsingin projekteissa on tarkoitus kokeilla
myo6s keinoja kuten radiomainontaa ja julisteita, mitka tavoittavat suuren yleisdn oletet-
tavasti paremmin. Radiomainonta ja julisteet tukevat myos taiteen markkinoinnin aja-
tusmaailmaa, silld ne eivat sijoitu suoraan teoksen rinnalle, minka takia teos voidaan

kokea tilassa ilman hairitsevia elementteja.

Suurelle yleisélle suunnattavan markkinointiviestinnan kehittdmisen kannalta oleellinen

tieto on, etta kyselyn perusteella juuri sosiaalinen media osoittautui Checkpoint Helsin-
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gin toimintaa vahemman seuraavien ihmisten tarkeaksi tiedonsaanti vaylaksi (Lindholm
2013, 10). Etenkin sosiaalisen median viestintaa voisi siis raataldida suurta yleisda aja-
tellen. Jos tdma on se tavoiteltu ihmisryhma, on myés taysin perusteltua kayttaa rahaa

juuri ndiden vaylien maksettuun nakyvyyteen.

6.1.4 Sitouttamisen tyokalut

Vaikka haastattelut keskittyivat Checkpoint Helsingista syntyneisiin mielikuviin ja toteu-
tettuihin yhteistoihin puhuttiin valilld myos sitouttamisesta ja sen keinoista. Haastattelu-
jen kysymykset eivat suoraan liittyneet Checkpoint Helsingin tapoihin sitouttaa asiak-

kaita vaan siihen, miten yhteistydkumppanit itse sita toteuttavat.

Uutiskirje oli suosittu suoramarkkinoinnin keino ja se tuli usein ensimmaisend mieleen.
Uutiskirjeet palvelevat usein juurikin informaatiota kaipaavia kavij6ita, koska se perus-
tuu vapaaehtoisuuteen. Kavija saa itse lisata sahkopostiosoitteensa uutiskirjeiden tilaa-
jien joukkoon ja lopettaa seuraamisen, kun mielenkiintoa ei enaa riita. Lisaksi kavijoita

ohjattiin usein sosiaaliseen mediaan kuten Facebookiin tai Instagramiin.

Kavijdiden kohtaaminen nousi hyvin perustellusti esiin kahdessa haastattelussa. Lasna
oleva henkildokunta, joka on keskittynyt olemaan tilanteessa juuri asiakasta varten, on
iso asia. Tallaisessa tehtavassa oleva asiakaspalvelija pystyy tunnistamaan kehittami-
sen kohtia ja voi tilanteen mukaan ottaa kontaktia asiakkaaseen. Koska Checkpoint
Helsingin kaltainen seinatdn toimija toteuttaa projektejaan eri puolilla kaupunkia, vaih-
tuu myds nayttelyiden ja projektien lasna oleva henkildkunta lahes poikkeuksetta. Tal-
I6in on hyva huomioida paitsi yhteyshenkildiden motivoiminen myds muun henkilékun-
nan sitouttaminen. On tarke&a tehda selvaksi kaikille yhteistyén tavoitteet, etta kaikki
voivat yhdessa niité pyrkid myés saavuttamaan. Kun tilan henkildkunta tuntee teokset
tai projektin ja tarinat niiden takana syntyy myos luontevammin keskusteluja aiheesta.
Tallaiset pienet kohtaamiset ja asiansa osaava henkilokunta jaavat kavijan mieleen
yleensé positiivisina kokemuksina. Asiakaspalvelun keskeisyys uudessa markkinointi-

viestinnassa on oleellinen asia huomioida.

Yksi hyva huomio oli organisaation nakyva osallistuminen erilaisiin tilaisuuksiin. On tar-
keda verkostoitua paitsi neuvotteluhuoneissa myds erilaisissa tapahtumissa ja tilan-
teissa. Voidaan puhua niin sanotusta edustamisesta. Pienen organisaation on tarkeaa

nakya paljon, ettd toiminta saa osakseen huomiota. Nakyvyyttd voi hakea esimerkiksi
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alan festivaaleilta, keskustelutilaisuuksista tai nayttelyiden avajaisista. Tallainen naky-

vyys myos kertoo toiminnan jatkumisesta.

6.2 Erilaiset keinot markkinointiviestinnalla sitouttamisessa

Erilaisia markkinointiviestinndn keinoja Iahdettiin selvittdmaan jarjestelmallisesti
benchmarkingin avulla. Tavoitteena oli I0ytda uusia taiteen markkinoinnille luontaisia ja
hyvéksi todettuja toimintatapoja ja punnita milld tavoin ne voisivat sopia Checkpoint
Helsingin markkinointiviestintdan. Tiedonkeruu toteutettiin valikoiduille organisaatioille

lahetetyn kyselylomakkeen kautta ja tuloksia kasiteltiin rinnakkain vertaillen.

Kyselyyn vastasi yhteensa nelja eri henkiléa ja organisaatiota. Checkpoint Helsingin
osallistuminen itse kyselyynkin helpotti tuloksien jarkevaa vertailua. Benchmarking on
toki mahdollista suorittaa vain kahdenkin toimijan kesken, mutta useamman keinon I6y-
tdmisen oli perusteltua tutustua useampaan organisaatioon. Kysymyksissa keskityttiin

seka sitouttamisen suunnitelmallisuuteen, ettd markkinointiviestinnén tydkaluihin.

KYSELYYN VASTANNEET HENKILOT
Saara Karhunen, koordinaattori, Checkpoint Helsinki
Saara Konttinen, tuottaja, Tabulaland
Suvi Korhonen, tiedottaja, IHME-nykytaidefestivaali

Jenny Nybom, museonjohtaja, Lonnstromin taidemuseo

6.2.1 Tabulaland, IHME-nykytaidefestivaali ja Lonnstrémin taidemuseo

Kaikki benchmarking-kohteet ovat taiteen alan seinattémia toimijoita (ks. kuva 3). Jo-
kaisen organisaation toimitilaratkaisu on muodostunut vasta viimeisen kymmenen vuo-
den sisalla, joten on kyse selkeasti uusista tavoista toimia. Kaikkien naiden kolmen ja
Checkpoint Helsingin toiminta on kuitenkin selkeasti eriteltdvissa toisistaan. Checkpoint
Helsinki on keskittynyt kansainvalisen nykytaiteen tuottamiseen, Tabulaland taiteen
myymiseen, IHME-nykytaidefestivaali on oma tapahtumamuotoinen kokonaisuutensa
ja Lénnstromin taidemuseon tavoitteet keskittyvat kuvataiteen edistamiseen ja tukemi-

seen.
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TABULA L (A(k
LAND

ART STORE

Kuva 3. Benchmarkattujen organisaatioiden logot: Tabulaland, IHME-nykytaidefestivaali

ja Lonnstrémin taidemuseo.

Tabulaland on vuonna 2014 kuvittaja galleristi Aiju Salmisen ja tuottaja Saara Konttisen
perustama verkkogalleria. Gallerialla ei ole omaa nayttelytilaa, mutta toimintaan kuulu-
vat erilaiset pop-up tapahtumat ja osallistumiset esimerkiksi rock-festivaaleille. Tabula-
landin tarjonta keskittyy nimenomaan suomalaiseen kuvataiteeseen. Seinattdmaan
toimintamalliin organisaatio paatyi verkkoliiketoimintaan sen vaivattomuuden ja pie-
nempien riskien vuoksi. Verkkogallerian kautta teoksen ostaminen on myo6s helppoa
paikasta riippumatta, joten potentiaalinen asiakaskunta ei rajoitu vain Helsinkiin. (Tabu-
laland 2016.)

IHME-nykytaidefestivaali on vuosittainen tapahtuma, joka koostuu muun muassa julki-
seen tilaan toteutetusta IHME-teoksesta, teoksen teemojen ymparilla kaydysta keskus-
telusta, erilaisista luennoista ja tyopajoista. IHME-nykytaidefestivaalin taustalla toimii
vuonna 2009 toimintansa kaynnistéanyt Taidesaatid Pro Arte, jonka keskeinen tavoite
on pyrkia edistdmaan kuvataiteen asemaa ja ennen kaikkea sen saavutettavuutta. IH-
ME-festivaalin toiminnan seinattémyys perustuu sen tapahtumaluonteisuuteen. (IHME-

nykytaidefestivaali 2016.)

Lonnstromin taidemuseo on Teresia ja Rafael Lonnstréomin saation yllapitama museo,
joka luopui kiinteistostaan kevaalla 2015. Taman jalkeen Lonnstromin taidemuseo on
toteuttanut nayttelytoimintaa siten, ettd avoimen haun kautta valikoituneen taiteilijan
kanssa etsitdaan yhteistydssa taiteelle sopiva esittdmisymparistd. Saation toiminta kes-
kittyy kuvataiteen edistdmiseen seka Teresia ja Rafael Lonnstrdmin kotimuseon ja sen

kokoelmien huolenpitoon. Lonnstrémin taidemuseon luopui museokiinteistdsta, koska
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halusi keskittdad voimavaransa kiinteistén hoitokulujen ja rakennukseen liittyvien henki-
I6stdkulujen sijaan kuvataiteen edistamiseen (Roos 2014). (Lonnstrémin taidemuseo
2016.)

6.2.2 Sitouttamisen suunnitelmallisuus

Osa kyselyn kysymyksista liittyi suoraan sitouttamisen suunnitelmallisuuteen. Kaikki
vastaajat vakuuttivat suunnittelevansa asiakkaiden sitouttamista osana markkinointia.
Kuitenkin myo6s kerrottiin, ettd siihen voisi kayttdd enemman resursseja, jos niitéd vain
I6ytyisi. Monen vastaajan kohdalla myds kaytiin Iapi kohderyhmien ajattelua ja sita

kautta korostuvaa uusien yleis6jen etsimista.

“Festivaali rakentuu tilausteoksen ymparille, joka on joka vuosi erilainen, siksi
avainasia on suunnitteluvaiheessa kohderyhmien nimeaminen ja niiden mukai-
nen, kohdennettu markkinointiviestinta.”

Saara Konttinen, IHME-nykytaidefestivaali

“Osittain haemme myds sattuman kautta kiinnostuneita. Uusia kohderyhmia yri-
tdmme tavoittaa erilaisilla ndkdkulmilla esim. tapahtumiin liittyen.”
Jenny Nybom, Lonnstrémin taidemuseo

“Oman taidetta aktiivisesti seuraavan taideyleison liséksi pyrimme I6ytamaan jo-
ka tuotantoomme erilaisia kohdeyleisgja, joita kunkin tuotannon sisallét voisivat
erityisesti kiinnostaa.”

Saara Karhunen, Checkpoint Helsinki

Uusien kohderyhmien etsimisessd on omat haasteensa. Oikeiden viestintavaylien li-
saksi taytyy sisallon kuulostaa tarpeeksi houkuttelevalta, ettéd potentiaalinen kavija ko-
kee tarpeelliseksi tutustua siihen paremmin. Checkpoint Helsinkid auttaa tdssa suh-
teessa usein yhteistybkumppani, jonka voisi sanoa jo ansainneen kyseisen kohdeylei-
son luottamuksen. Vaikka uusien yleisbjen etsiminen on tarkeaa ja tietyille kohderyh-
mille muotoiltu viesti on aina tietenkin henkildkohtaisemman tuntuinen, on hyva kuiten-
kin muistaa, etteivat uudet kohderyhmat tarkoita yksiselitteisesti taiteen ammattilais-
yleisbn ulkopuolella olevaa kavijakuntaa. Uudet yleis6t eivat automaattisesti ole yhta

kuin suuret yleisét.

Kun kysyttiin mihin perustuen sitouttaminen toteutetaan; tunteisiin, hyétyyn vai velvolli-
suuteen, valitsivat kaikki tunteisiin perustuvan tarinallisen kerronnan ja tavoitteiden ko-
rostamisen. Koska taide koetaan usein mielipiteisiin ja tunteisiin vetoavana asiana ei

tulos sinalldan ole yllattava. Kuitenkin olisi voinut olla mahdollista, ettad joku vastaajista
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olisi valinnut informaation jakamiseen perustuvan hyoédylla sitouttamisen. Checkpoint
Helsingin tavoitteiden ja arvojen korostamista voisi jatkossa huomioida markkinointi-

viestinnassa avoimemmalla tiedottamisella tulevaisuudesta ja siihen liittyvista visioista.

Nimenomaan vanhoja kavijoitd sitouttavaa markkinointiviestintdd varten organisaatiot
vastasivat kaikki kayttavansa uutiskirjettd. Taman lisaksi kaikki paitsi Checkpoint Hel-
sinki ilmoittivat jarjestdvansad olemassa oleville asiakkaille suunnattuja tilaisuuksia.
Kaksi neljasta vastaajasta hyddynsi myds kanta-asiakas etuja kuten tarjouksia ja tarjosi

kavij6ille mahdollisuuden osallistua toiminnan kehittamiseen.

6.2.3 Markkinointivaylat ja —keinot

Kaikki vastaajat listasivat kayttdvansa markkinointiviestinndssaan uutiskirjetta, julisteita
ja Facebookia. Tehokkaimmiksi markkinointivayliksi ilmoitettiin sosiaalinen media ja
tiedotusvalineistd saatu nakyvyys. Naiden lisdksi mainittavan arvoisiksi vayliksi nousi-
vat sponsoroitu nakyvyys, erilaiset videokanavat seka lehti- ja verkkomainokset (ks.
kuvio 4).

Sosiaalinen media koettiin tehokkaaksi, koska sen avulla tavoitetaan suuria yleisgja ja
saatiin nakyvyyttd. Sen vahvuuksiksi miellettin my6s helppous tiedottamisessa seka
asiakassuhteiden yllapidossa. Sosiaalinen media mahdollistaa matalan kynnyksen dia-
login seuraajien ja organisaation valilld ja palvelee nain uuden markkinointiajattelun
toimintatapoja. Kaikkien kdyttdman Facebookin lisaksi listattiin sosiaalisen median vay-
liksi myds esimerkiksi Twitter, Instagram ja Periscope. Toinen korostetun tarkeana pi-
detty markkinointivayla olivat erilaiset tiedotusvalineet kuten tv-uutiset ja sanomalehdet.
Niista pidettiin eritoten, koska ne kasvattivat organisaation tunnettavuutta merkittavasti.
Nakyminen mediassa toimi paitsi nakyvyytend myds eraanlaisena ansiona. Suhteet
erilaisiin toimittajiin ja laadukkaaseen tiedottamiseen kaytetyt tunnit palkitaan, kun uu-
tiskynnys saadaan rikottua ja tietylld tapaa ilmainen mainos saadaan laajaan levityk-
seen. Taiteen sisadllon lisdksi organisaatiot ovat saaneet huomiota mediassa juurikin

toimitilaratkaisunsa ja tapahtumiensa avulla.

Huomionarvoista on, ettd naista suosituimmiksi mainituista vaylistd kumpikin on ilmais-
ta tai vahintdankin edullista. Facebook julkaisuille voi saada lisanakyvyytta jo kymme-

nilld euroilla (Facebook 2016). Mediandkyvyyden hankkiminen taas vaatii sisalléllisesti
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laadukasta viestintaa, hyvaa tiedotetta ja tarvittaessa myds puhelinsoittoa, mutta asi-

aan perehtyneelle ammattilaiselle tdman pitaisi onnistua.

MARKKINOINTIVIESTINNAN ERILAISIAVAYLIA

FESTIVAALILEHTI
SPONSOROITU NAKYVYYS

ULKOMAINOSKAMPANIJAT
UUTISKIRJEET

FACEBOOK
ASIAKASPANEELI

VERKKOMAINOKSET

TWITTER
CHECKPOINT VIDEOMARKKINOINTI
HELSINK.I

JULISTEET

PERISCOPE
LEHTIMAINOKSET
\( MEDIANAKYVYYS )
INSTAGRAM
BLOGIYHTEISTYO RADIOMAINOKSET

HLOKOHT. KUTSUT )
TAPAHTUMAYHTEISTYO

Kuvio 4. Checkpoint Helsingin kayttdamat markkinointiviestinnan vaylat ja mahdolliset uudet
vaihtoehdot.

Organisaatioilta kysyttiin markkinointiviestinnan vahvuusalueita, ja tassa kohtaa kaik-
kien vastaajien vastaukset erosivat selkeasti toisistaan. Tabulaland korosti reagointiky-
kya ja tapahtumakentan monipuolisuutta, IHME-nykytaidefestivaali vuorovaikutteista ja
osallistavaa viestintdansa kuten yleisdkilpailuja, Lonnsrémin taidemuseo verkostojaan
ja Checkpoint Helsinki taas korosti tapaa jolla he kytkevat toimintansa ajankohtaisiin
ilmidihin (ks. kuvio 5). Tama tieto on mielenkiintoinen ja kertoo my®s organisaatioiden
toiminnan suunnitelmallisuudesta. Jos kolme neljastd vastanneesta olisi ilmoittanut

vahvuudekseen ajankohtaisuuden olisi kaikkia heitd leimannut tavanomaisuus.
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MARKKINOINTIVIESTINNAN VAHVUUDET

I TABULA A TAS
LAND

ART STORE
MISSIO TUOTTAA NOPEA REAGOINTIKYKY VUOROVAIKUTTEISET VERKOSTOITUMINEN JA
TULEVAISUUDEN JA OSALLISTAVAT SIITA SAATU HYOTY
NYKYTAIDETTA MONIPUOLISUUS TAVAT VIESTIA
TAPAHTUMAKENTALLA

TOIMINNAN
AJANKOHTAISUUS

Kuvio 5. Benchmarkattujen kohteiden markkinointiviestinnén vahvuudet.

Kun kysymykselld haettiin vastauksia hyvan sitouttamisen elementteihin, nousi esiin
hyva ja henkilékohtainen asiakaspalvelu sekd laadukas toiminta. Henkilbkohtainen
asiakaspalvelu ja erityisen kokemuksen luominen liittyvat tavoitteisiin viestia kavijoille,
kuinka heitd aidosti halutaan auttaa ja kuinka he ovat toiminnalle tarkeitd. Tata aihetta
kasitelldan viitekehyksessa tarkemmin luvussa 2.3.1 Sitouttaminen ja sen rooli. Hyvan
asiakaspalvelun taustalla toimi myds projektikohtainen kohderyhmien maarittely ja sen
kautta rakennettu markkinointiviestinta sisaltdineen ja keinoineen. Kommentin laaduk-
kaasta toiminnasta voi olettaa tassa tapauksessa liittyvan markkinointiviestinnan lisaksi

myos taideprojektien tuottamiseen ja taiteilijoiden visioon teoksen toteuttamisesta.

Asiakkaiden sitouttamisen lisdamiseksi organisaatiot olivat pohtineet palveluiden raata-
16intid, kanta-asiakashyotyja, kavijdiden mahdollisuuksia vaikuttaa sisaltdihin, uusien
viestintdkeinojen kokeilua ja yleis6raatia. Sitoutumisen kannalta koettiin my6s tarkeaksi
seurata markkinointiviestinndn uusimpia trendeja ja kokeilla uutta. Vastaajat kokivat
oleelliseksi ymmartdd omat resurssinsa ja panostaa ensisijaisesti muutamaan kana-

vaan kattavasti kuin kaikkiin tasaisen vahan.
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6.3 Yhteenveto

Kumpikin tutkimusmenetelma onnistui palvelemaan tutkimustyon tarkoitusta odotetulla
tavalla. Kun ne liitettiin yhteen, syntyi kattava maara uusia kehitysehdotuksia. Ennen
kaikkea kokonaisuus vastasi tdman tapaustutkimuksen paaongelmaan “miten kavijat
sitoutetaan seinattomaan nayttelytoimijaan?” Onnistuttiin siis kartoittamaan viestinnan
nakdkulmasta kannattavat sisaltésuunnat ja uusia tyOkaluja tai tapoja vanhojen keino-
jen paivittdmiseen. Ennen kaikkea sitouttamisen voidaan todeta lahtevan asiakaspalve-

lusta.

Jos mietitdan Arto Lindholmin (2013) tutkimusta ja verrataan sitd tdhan kokonaisuu-
teen, 16ytyy niistd yhteisinad tekijoina viestinnan kehittdminen, ammattiyleisén korostu-
minen ja selkedmman vision ilmaiseminen. Kaikkien vastaajien oli helppo maaritella
mitd Checkpoint Helsinki on, mutta se mihin organisaatio pyrkii, jai epaselvaksi kum-

mankin tutkimuksen tietolahteille.

Teoreettinen viitekehys tukee naita tutkimustuloksia pitkalle, tosin eri markkinointivaylia
kasitteleva luku 6.2.3 ajautui nyt sen kautta keskittym&an enemman k&vijalahtdisen
ajattelun arvoon sen sijaan, etta oltaisiin kayty 1api esimerkiksi eri viestintavaylien omi-
naisuuksia ja syitd niiden kannattavuuden takana. Toiminnan kehittdmisen kannalta
patevia oivalluksia I6ytyi kuitenkin hyvin. Niistd voisi korostaa etenkin edustamisen
hyédyntamisen merkitysta kavijdiden sitouttamisessa ja kohdeyleisémarkkinoinnin rea-

lististen tavoitteiden tarkeytta.

Mitd vahvuuksia Checkpoint Helsingin kannattaisi sitten pyrkia korostamaan markki-
nointiviestinndssaan? Ainakin kyseenalaistajan omaista keskustelijan rooliaan, joka
ehdottaa uusia toimintamalleja ja ajatuksia. Hyvan yhteistydkumppanin roolia, mika na-
kyy eri yhteistoista tiedottamisena. Tama kannattaa tehda niin ennen kuin myos jalkeen
projektin. Checkpoint Helsingilla on myo6s selkea rooli kuvataiteen ammattikentan vies-
tinnassa. Onkin tarpeen pohtia, pidetaanko tata kuinka isona vahvuutena ja annetaan-

ko sen missa maarin vaikuttaa tulevaisuuden viestintaan.

Enta miten muut taidemaailman seinattémat toimijat pyrkivat sitouttamaan kavijoitaan?
Tiivistetysti tdhan voisi vastata, ettd tehokkaimmiksi markkinointivayliksi voisi nostaa
sosiaalisen median ja mediandkyvyyden eri tiedotusvalineissad. Naiden kahden lisaksi

hyvaksi todettuja vaylia ovat julisteet, uutiskirjeet seka blogi- ja tapahtumayhteistyot.
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7 Kehittamisehdotuksia

Kehitysehdotukset on rakennettu viitekehyksen ja tutkimustuloksien pohjalta. Ehdotuk-
set ovat seinattdman toimintamallin, taiteen markkinoinnin, sitouttavan markkinointi-
viestinnan, todennettujen vahvuuksien ja uudelleen ajateltujen tydkalujen yhteinen
summa. Ne vastaavat tutkimuskysymykseen "kuinka eri tapahtumissa vierailevat kavi-

jat saadaan seuraamaan toimintaa markkinointiviestinnan avulla?”

Kehitysehdotukset on paitsi muokattu Checkpoint Helsingin tdmanhetkisen toiminnan
resursseihin sopiviksi, ne on myds luotu konkreettisiksi niiden kayttédnoton helpotta-
miseksi. Kehitysehdotuksien muotoilussa on myds tietenkin huomioitu taiteen merkitys

ja seinattdomyyden tuoman haasteet.

7.1 Projektien tavoitteista viestiminen

Etta toiminnan arvoihin ja tavoitteisiin voidaan voimakkaammin yhtya, taytyy organisaa-
tion muistaa avoin viestinta ja pienimuotoinen toisto. Voidaan puhua tunteisiin perustu-
vasta sitouttamisesta, mitd kasiteltiin luvussa 2.3.1. Tieto siitd mikd on organisaation
tilanne ja mihin ollaan matkalla voi parhaassa tapauksessa rohkaista seuraajia pyyta-

maan toiminnalle myds jatkoa entistd danekkadammin.

Tavoitteiden viestiminen avaa myds organisaation sisdlléd olevia ajatuksia ja luo sa-
maistumispintaa. Aiemmin luvussa 6.1.1 Keskustelun herattdja mainitut ideat tiedot-
teissa kaytettyjen sitaattien hyddyntadmisesta ja blogitekstien kirjoittamisessa seka nii-
den levittamisesta voidaan liittda tahan aiheyhteyteen. Organisaation oman aanen kuu-
luminen ja tatd kautta tapahtuva tavoitteiden korostaminen luo viestinnalle myds yksi-
I6llisemman persoonan. Selkea persoona taas helpottaa viestinnan sisallén integroi-
mista; yhtenainen viestinta voidaan rakentaa Checkpoint Helsingin tavoitteiden ja tyo-
ryhman &anen varaan. Yleisolle syntyy ndin selkedampi mielikuva siitd mihin ja miksi
talla kaikella pyritdan. Tallaisen arvopohjaisen viestinnan voisi myos olettaa avaavan

dialogia kavijoiden ja organisaation valilla.
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7.2 Maksettu nakyvyys Facebookissa

Facebook-markkinoinnin tehokkuus ja halpa hinta tekevat siitéd jarkevan markkinointi-
vaylan. Checkpoint Helsingin kaltainen organisaatio saisi tuskin kaytettya siihen tu-

hansia euroja vuodessa, vaikka osaisi vdhan nakyvyytta jokaiselle tilanpaivitykselleen.

Facebook-markkinointi voi helposti tuntua turhalta, koska on vaikea hahmottaa, kuinka
moni seuraaja oikeasti nakee tai voisi nahda jaetut materiaalit. Sen merkitystd osana
viestintdd on nyt kuitenkin korostettu vahvasti Lindholmin (2013) tutkimuksessa kuin
myds benchmarkattujen organisaatioidenkin vastauksissa. Jos tavoitteena on I6ytaa
suuret yleisét, on se markkinointimuotona mitd ihanteellisin. Facebook-markkinoinnin
materiaaleja voi myds tarpeen mukaan kohdentaa erilaisille ihmisille ja alueille aina

nayttelysta tai projektista riippuen.

Maksettu nakyvyys Facebookissa sopii yhteen myds taiteen markkinoinnin kanssa. Fa-
cebookin kautta jaetaan jo valmiiksi tietoa nayttelyista ja lahes jokaisesta taideprojektis-
ta luodaan Checkpoint Helsingilla oma Facebook-tapahtuma. Valmiille olemassa olevil-
le paivityksille ostettu nakyvyys ei veisi pienen organisaation henkildtydresursseja juuri
ollenkaan. Paivityksien sisaltd on myds jo valmiiksi mietitty taidelahtoiseksi ja yleensa

taynna visuaalisesti houkuttelevaa materiaalia.

7.3 Asiakaspalvelun kehittaminen

Asiakaspalvelu on uusi tuote. Kaikki tarjonta on nykypaivana uuden markkinointiajatte-
lun mukaisesti palvelukeskeisempaa ja valtaosa mainoksista perustuu ajatukseen asi-
akkaan tarkeydestd. Organisaation on tarkeaa paitsi luoda niin myo6s kehittda jo ole-
massa olevia asiakkaiden kannalta merkityksellisia tekijoitd. Taiteen lisaksi iso onnistu-

nutta kokemusta maaritteleva tekija on nayttelytilassa toimiva asiakaspalvelija.

Osa asiakaspalvelun kehittdmista on asiakaspalvelijoiden sitouttaminen. Koska Check-
point Helsingilla ei ole omaa asiakaspalveluhenkildstéa, taytyy siis luoda sovellettavis-
sa oleva rutiini muiden organisaatioiden henkildstdlle viestimiseen. Yhteiset tavoitteet
kuuluu jakaa koko tyéryhmalle, ettd niihin voidaan tiedostaen pyrkia. Asiakaspalvelun
henkildkunnan perehdytys nayttelyn sisaltéon tekee taiteen teemoista puhumisen hel-
pommaksi, koska tutusta aiheesta on luontevampi keskustella. Perehdytys sai myo6s

hyvaa palautetta niiltd yhteistydkumppaneilta, joiden kanssa sita oli jo toteutettu.
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7.4 Edustaminen

Olet ndkyvissa, olet siis olemassa. Tama on tarkea huomio etenkin pienen organisaati-
on kohdalla. Edustaminen erilaisissa tilanteissa viestii organisaation aktiivisuudesta ja
osallistuvasta asenteesta. Checkpoint Helsingin edustaminen tapahtuu organisaation

tyéntekijoiden lisdksi myos usein hallituksen jasenien kautta.

Edustaminen voi mahdollistua erilaisten ammattilasitapahtumien tai vaikka yhteistyo-
kontaktien kautta ja sen avulla voi 16ytda aina uusia yhteistydkuvioita. Edustamisen
kautta saadaan usein materiaalia myods markkinointiviestintaan, esimerkiksi Twitter-
keskustelujen muodossa. Sen kautta voidaan myds luoda verkostoja, joita Lonnstrémin
taidemuseo pitdd suurena vahvuutena. Osallistuminen on myés virkistava tapa kokeilla
valilld toisenlaista [Ahestymistapaa markkinointiviestinnan ajatteluun, sitéd kun ei yleen-
sa mielletd markkinointivaylaksi. Lisaksi keskustelutilaisuudet ja muut ammattilaista-
pahtumat pitaisivat myos jo toimintaa seuraavat taiteenalan ammattiyleisét Iahella jat-

kossakin.

8 Pohdinta

Uteliaisuus uusia tyoskentelymalleja kohtaan, halu tyéskennelld pienessa organisaa-
tiossa ja visuaalinen taide johtivat tieni opinnaytetydni kanssa Checkpoint Helsingin
luo. Vanhojen toimintamallien kyseenalaistaminen on jarkevaa. Vaikuttaa kuitenkin sil-

ta, ettd taidekentalla siihen liittyvat ajatukset ovat vasta hiljan nousseet esiin.

Ennen viitekehyksen rajaamista ja aiheen tarkastelua tutkin erilaisia taiteen markkinoin-
tia ja seinattomyytta kasittelevia opinnaytetditd Theseus-tietokannasta. Taiteen markki-
nointia on pohdittu etenkin taiteen tuotteistamisen kannalta, mutta taiteen ja markki-
noinnin valisia ristiriitoja ei ole sen isommin kasitelty. Aihe on kdytadnnonldheiselle mut-
ta kulttuuria ihannoivalle kulttuurituottajalle mielenkiintoinen, se oli 1&ahelld maaritella
koko opinnaytteen suunnan uudelleen, kun tyd oli jo puolessa valissa. Seinattémyys on
aiheena yleisestikin sen verran uusi, ettd sen nimeaminen on toistaiseksi viela hanka-
laa. Joko sitd kasittelevia opinnaytetoita ei ole kirjoitettu tai sitten niissa kaytetaan kasit-

teitd, joita en onnistunut kartoittamaan. Tiedon soveltaminen verkkokauppatoiminnasta
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seinattdmaan taideorganisaatioon oli mielenkiintoinen kokemus. Toivon perustelujen
toimivan niin patevina, ettd Checkpoint Helsinki voisi saada niista lisdarvoa viestintaan-
sa. Sitouttaminen on enemmankin kasitelty aihe. Vaikka siihen tutustuminen oli tutki-
muksen kannalta oleellista, uskon taiteenmarkkinoinnin ja seinattéman toimintamallin

tuoneen kokonaisuudelle hyddyllisemman tietopohjan.

Kuten aiemmin tutkimusmenetelmien yhteenvedossa todettiinkin, kumpikin menetelma
palveli tutkimuskysymyksien tarkoitusta ja materiaalia kertyi kiitettdvasti. Teemahaas-
tattelujen avulla 16ydettiin ja todennettiin Checkpoint Helsingin selkeimmat vahvuudet,
ja benchmarkingilla nostettiin esiin uusia ajatuksia ja keinoja markkinointiviestinnalla
sitouttamiseen. Panostamalla siis rutiinien rikkomiseen ja erilaisiin yhteistdihin vahvis-
tetaan entisestdan organisaation hyvaksi koettuja puolia. Naiden piirteiden vaaliminen
voisi myos selkeyttda ulkoista viestintda. Viestin valittdminen tulisi tutkimuksen tulosten
perusteella toteuttaa Facebookin, hyvan asiakaspalvelun ja edustamisen kautta tehdyl-
14 tavoitteita avaavalla tiedotuksella. Tutkimustulosten kannalta eparelevantti tieto, joka
kuitenkin korostui koko tutkimustyén aikana voimakkaasti, oli ihmisten sympatia ja kan-
nustava asenne Checkpoint Helsingin toimintaa kohtaan. Rahoituksen epavakaus oli
selkeasti kaikkien tiedossa. Valittdminen alleviivasi sita, ettd Checkpoint Helsingin kal-

tainen joustava ja seinatdn toimija on kaivattu lisa taidekentalla.

Tutkimus valmistui aikataulullisesti sopivaan aikaan; sen tuloksia voidaan viela hyddyn-
taa kesalla aukeavassa Seurasaaren ulkomuseoon sijoittuvassa Finnish Landscape -
nykytaidenayttelyssa. Seurasaaren kokonaisuudella on sisaltdnsa ja muotonsa kannal-
ta hyvat mahdollisuudet kerata suuria yleiséja. Nama uudet kehitysehdotukset ehditdan

vield ainakin osittain toteuttamaan tapahtuman eduksi.

Seuraavaksi tdman markkinointiviestinnan keinojen kartoituksen jalkeen tutkimusta olisi
loogista jatkaa perehtymalld eri kehitysehdotusten mahdollisuuksiin erillisten kokeilu-
jaksojen avulla. Toimivatko kaikki hyviksi ylistetyt markkinointiviestinnan keinot todella,
vai ovatko esimerkiksi uutiskirjeet vain juurtunut tapa? Myds tutkimustuloksissa yliste-
tyn Facebookin markkinointiviestinnan yksityiskohtaisempi kehittdminen olisi perustel-
tua. Taman tutkimuksen jalkeen nousi ajatuksia myos toimitilattomuuden laajemmasta
tutkimisesta. Olisi mielenkiintoista selvittaa, kuinka seinatdén organisaatio haastaa juuri-
kin kulttuurituottajan jokapaivaisen arjen tyopaikalla. Missd erot nakyvat verrattaessa
toiseen aaripddhan kuten ison henkiléston taidemuseoon? Toinen mieleen noussut

mahdollisuus oli museotoiminnan muutoksen suunta; mita tulevaisuuden museo on
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alan ammattilaisten mielesta. Lahteend hyédyntamani kirja Tulevaisuuden taidemuseo
(toim. Pettersson 2009) keskittyi vahvasti tulevaisuuden ennustamiseen ja asiakkaiden

mielipiteisiin, ei ammattilaisten toiveisiin.

Tassa opinnaytetydssa keratty tieto on sovellettavissa erilaisiin tapoihin asiakkaan si-
touttamisessa taiteen alasta riippumatta. Viitekehys kuitenkin mahdollistaa etenkin luo-
van tekemisen tai sisalldon markkinointiviestinnan kehittamisen. Seinattémyys aiheena

koskee kaikkia resurssien kanssa kamppailevia aloja ja tahoja.

Jos toteuttaisin opinnaytetydni nyt uudestaan, pyrkisin syventdmaan markkinointi-
vaylien ja -tydkalujen tietoa vield kattavammaksi kysymalld lisaa yksityiskohtaisempia
kysymyksia benchmarking-kohteilta. Pyrkisin myds nyt uuden kesaksi kasvaneen tyo-
ryhman kesken ideoimaan ratkaisuja yhdessa aivoriihen avulla. Haaveilin aivoriihesta
jo aiemmin kevaalla, mutta jouduin luopumaan tasta ajatuksesta, koska kolmen hengen
aivoriihi tuskin olisi tuottanut tavoitteiden kannalta hyddyllisia tuloksia tarpeeksi katta-
vasti. Valitsisin opinndytetyon kirjoittamiselle myds paremman ajankohdan; tama kevat

on ollut minulle henkilékohtaisesti ruuhkainen ja pitka.

Mielenkiintoiset keskustelut haastateltavien kanssa olivat luultavasti parasta antia, mita
opinnadytetyd minulle kulttuurituottajana tarjosi. Aiheen valinta toi myos uudenlaista sy-
vyyttd Checkpoint Helsingille suorittamaani tyoharjoitteluun, jossa olen keskittynyt 1a-
hes puhtaasti tuotantojen toteuttamiseen kaytanndn asioiden kautta markkinointivies-
tinnan sijaan. Taustalla ollut tydharjoittelu selkeasti mahdollisti minulle tiedon ja materi-
aalin yksityiskohtaisemman raataléinnin Checkpoint Helsinkia ajatellen. En kuitenkaan
kokenut olleeni lilan lahella kehityskohdetta, vaan pystyin analysoimaan toiminnan piir-

teitd halutessani lahes ulkopuolisen silmin.
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Teemahaastattelujen kysymykset

Perustiedot

1. Kuka olet? Nimesi? Nimikkeesi? Organisaatiosi?

2. Mitka ovat aikaisemmat kokemuksesi ja yhteytesi Checkpoint Helsinkiin?

Mielikuvat

3. Mika mielikuva sinulla/teilld on Checkpoint Helsingin toiminnasta?
4. Mika sai sinut/teidan organisaationa lahtemaan mukaan Checkpoint Helsingin
toimintaan?

5. Mita olivat odotuksenne Checkpoint Helsingin kanssa tydskentelysta?

Yhteistyd

6. Miten Checkpoint Helsingin seinatén toiminta tukee organisaationne agendaa?
7. Mitd mahdollisuuksia koet ettd Checkpoint Helsinki voisi tarjota muille toimijoil-

le?

Tulevaisuuden tyokalut

8. Mitka Checkpoint Helsingin toiminnassa on mielestési onnistunutta?
9. Miten Checkpoint Helsingin toimintaa voisi mielestasi kehittaa?

10. Mitka keinot olet itse kokenut hyviksi tavoiksi sitouttaa kavijoita?

Lopuksi

11. Onko jotain muuta mitd Checkpoint Helsingin toimintaan koskien haluaisit nos-

taa esiin?
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Benchmarking kysely

Markkinointiviestinnalla
sitouttaminen

Teen i i : 3, jossa tutkin
: toimijaan i awulla.

Vertaisanalyysin tehtévi on etsid uusia ideoita yhteistybss. Tuloksia voidaan tiedonkeruun jélkeen
soveltaa ja kiyttéid pohjana uuden nakdkulman ajattelulle. Opinnaytetyéni valmistuu kesén alussa
ja taman jalkeen tietenkin jaan sen kyselyyn osallistuneiden kesken luettavaksi.

Ystavillisesti
Anni Soukkala
anni@checkpointhelsinki.org

*Pakollinen

Kuka olet? (nimi, nimike, organisaatio) * Onko asiakkaidenne sitouttaminen suunnitelmallista? *

Mité keinoja kéytatte asiakkaiden sitouttamiseen? *
Mitd erilaisia markkinointivaylia kaytatte? *

[ uutiskirje
Facebook
D I:l Asiakkaille jérjetetyt tilaisuudet
Twitter
O [[J Tarjoukset/Kanta-asiakkaiden edut
Instagram
O [] Toiminnan kehittamiseen osallistaminen
[J snapchat
O Muu:
[ uutiskirjeet
Julisteet et 3 L, o P . .
O Mitka keinot olet kokenut hyviksi tavoiksi sitouttaa asiakkaita? *
[J Verkkomainokset
Oma va
[ Lehtimainokset
|:] Sponsoroitu nakyvyys
[J Radiomainokset Mika seuraavista vaihtoehdoista sopii parhaiten kuvaamaan
sitouttamisen keinojanne? *
O Muu:

O sitouttaminen tunteisiin perustuen (esim. tarinallinen kerronta, tavoitteiden
korostaminen)
Mitka ovat mielestédnne kaksi tehokkainta ) A B o o
markkinoimivéyléénne? Miksi juuri nama? * O sitouttaminen hy&tyyn perustuen (esim. informaation jakaminen)
O sitouttaminen velvollisuuteen perustuen (esim. osallistu arvontaan, kanta-
asiakasedut)

Mita asioita voisitte ajatella kehittdvanne sitoutumisen
lisd@miseksi? *

Miké on markkinointiviestintdnne vahvuus? *

Oma

auksesi
Omava

Muita ajatuksia asiakkaiden sitouttamisesta?

Al koskaan lahets salasanaa Google Formsin kautta.



