& P LAUREA

Ambient osana paikan markkinointia

Case: Jatkasaari

e 6 6 6 6 o o6 o o o oo o o °o o °o o o o o
Avonius, Antti

Korpimies, Maria

2011 Laurea Kerava



Laurea-ammattikorkeakoulu
Laurea Kerava

Ambient osana paikan markkinointia
Case: Jatkasaari

Antti Avonius

Maria Korpimies

Liiketalouden koulutusohjelma
Opinnaytetyo

Tammikuu, 2011



Laurea-ammattikorkeakoulu Tiivistelma
Laurea Kerava

Liiketalouden koulutusohjelma

Markkinointi ja yritysviestinta

Antti Avonius, Maria Korpimies

Ambient osana paikan markkinointia
Case: Jatkasaari

Vuosi 2011 Sivumaara 52

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia ambient-markkinoinnin kayttoa osana paikan-
markkinointia. Case-esimerkkina oli Helsingin kaupungin Jatkasaaren alueen markkinointi.
Lahtokohtana haluttiin saada vastaus siihen, voidaanko ambient- markkinointia hyodyntaa
laajemminkin paikan markkinoinnissa. Tutkimuksella haluttiin saada taustatietoa siihen, miksi
Helsingin kaupunki kaytti juuri tata markkinointitapaa uuden kaupunginosan lanseerauksessa
ja markkinoinnissa. Tutkimus oli laadullinen eli kvalitatiivinen, koska kaytannon esimerkin
avulla saatiin tietoa ja ymmarrysta ambient-markkinoinnista seka syita sen kayttoon. Raken-
teeltaan tutkimus piti sisallaan markkinoinnin teoriaa ja case-esimerkin.

Opinnaytetyossa oleva teoria ja Jatkasaaren markkinoinnissa kaytetty ambient-markkinointi
koottiin yhteen niin, etta teorioita sovellettiin suoraan kyseessa olevan paikan markkinointiin.
Teorian pohjalta saatiin viitteita siihen, miksi kyseinen markkinointitapa on hyodyllinen eri-
tyisesti paikan markkinoinnissa. Opinnaytetyossa esiintyvia teorioita haettiin useista lahteista
ja kaikki materiaali koski paaasiallisesti erilaisia markkinointiviestintatapoja seka alueisiin
kohdistuvaa markkinointia. Lahdetiedon lisaamiseksi paatettiin tehda kaksi haastattelua Jat-
kasaaren markkinoinnista ja sen suunnittelusta vastanneille tahoille. Haastatteluiden avulla
saatiin tutkimukseen uusia nakokulmia, joita pelkka markkinoinnin teoria ei voinut konkreet-
tisesti tarkentaa.

Tutkimuksen tuloksissa kaytiin lapi haastatteluista ja markkinoinnin teorioista saatuja vasta-
uksia, joiden avulla pohdittiin ambient-markkinointia osana paikan markkinointia. Erityisesti
mietittiin sita, miten tata markkinointitapaa voidaan tulevaisuudessa hyodyntaa samankaltai-
sissa hankkeissa. Tutkimuksen lopussa tuotiin vahvasti esille tutkijoiden omia mietteita ja
pohdintoja saaduista johtopaatoksista seka koko tutkimusprosessista. Tutkimuksessa saatiin
selville ambient-markkinoinnin toimivan loistavana paikan markkinointivalineena, kun sita
kaytettiin paljon ihmisia keraavan tapahtuman yhteydessa tai se sijoitettiin suuren ihmismas-
san laheisyyteen. Urbaanissa kaupunkiymparistossa ambient-markkinointi toimii taiteen ta-
voin. Se keraa huomiota osakseen ja muokkaa mielikuvia mainostettavasta asiasta ihmisille.

Asiasanat: Ambient-markkinointi, paikan markkinointi, brandi, identiteetti, imago
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This Bachelor’s study investigates the use of ambient marketing as part of place marketing.
The primary goal of the study was to find the true benefits of ambient marketing in a place
marketing situation. The case example was the city of Helsinki’s new neighborhood, Jat-
kasaari. The aim was also to obtain background information on why the city of Helsinki chose
ambient marketing as a part of marketing campaign of Jatkasaari.

The study includes a theoretical section which compares information of ambient marketing
and place marketing of Jatkasaari’s case example. There are also references from the basis of
theory information to why ambient marketing is a useful tool to place marketing. The theo-
retical section was composed from several sources and all obtained research material was
mainly about marketing communication habits and place marketing. The study was based on
qualitative methods. Two interviews were made with people who played a significant role in
the Jatkasaari marketing campaign.

The results section provides conclusions which were made based on the answers of two inter-
views and marketing theory. It also contemplates the possibilities of ambient marketing as
part of place marketing as well as the future benefits of this new marketing method. At the
end of the study are writers own opinions and reflections about the conclusions and the re-
search process.

This study demonstrates that ambient marketing is a valuable part of place marketing if it is
used as part of a high-volume event or located in a highly populated place. Ambient market-
ing works like art in an urban city environment. It grasps attention and modifies images about
the marketing subject in people’s minds.

Key Words: Ambient marketing, place marketing, brand, identity, image
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1 Johdanto

Tavoitteenamme opinnaytetyotutkimuksessamme on kertoa paikan markkinoinnin ja ambient-
markkinoinnin kytkoksesta toisiinsa. Case-esimerkkina kaytamme Helsinkiin rakennettavaa
uutta kaupunginosaa Jatkasaarta ja siella kaytettya konttimainontaa, joka kuvastaa ambient-
markkinointia. Konttimainonta oli nakyvasti esilla Jatkasaaren alueella vuonna 2009, kun po-
pin supertahti Madonna konsertoi alueella. Talloin alue myos sai suuren media-arvon osak-

seen.
L o

\ o
bl

ey §+1
B f
£ k )
: i
4

Wb
Ak

4 A 4 g 3 -
7 R e SESE
(IR S i —————
o BEAN B 52 S+

2|

TICASAARI

Kuva 1: Kuva rahtikontista Jatkasaaren alueelta.

Kaytimme tarkeimpana tiedonhankintakanavana kahta haastattelua, jotka suoritimme Jatka-
saaren markkinointitahoille. Kaytimme haastatteluissa apunamme kysymyspatteristoa (Liite
1), jotta saisimme mahdollisimman paljon informaatiota. Saatujen tietojen pohjalta teimme
yhteenvedon haastatteluista ja vertasimme niita tutkimuksessa kaytettyyn teoriatietoon,

jotta ymmartaisimme paremmin hankkeen tarkoitusperia.

Pyrimme tutkimuksessamme valottamaan prosessia Helsingin kaltaisen kaupungin tekeman
laajan markkinointihankkeen takaa. Tavoitteenamme on kertoa syita valitun markkinointirat-

kaisun kayttoon seka samalla kertomaan ambient-markkinoinnin hyodyista ja



haitoista, kun se liittyy paikan markkinointiin. Olemme tutkineet Jatkasaarta kerran aikai-
semmin opintojemme ohessa ja talloin huomasimme, etta ambient-markkinointi on hyvin
tuntematon kasite. Taman vuoksi haluamme talla tyollamme saada tata kasitetta tutummaksi
kaytannon esimerkin kautta. Lisaksi luomme ulkopuolisen mielipiteen Helsingin Jatkasaaren
konttimainonta-markkinointihankkeeseen ja analysoimme sen etuja seka haittoja. Toivomme
saavuttavamme omilla ajatuksillamme aikaiseksi pohjan, jonka avulla voidaan miettia am-
bient-markkinoinnin kayton mielekkyytta vastaavanlaisien paikan markkinointiprojektien osal-

ta.

2 Tutkimuksen rakenne

2.1 Tutkimuksen lahtokohdat

Opiskellessamme markkinointi- ja yritysviestintaa kasittelimme markkinointia semiotiikan ja
median nakokulmasta. Talloin teimme case-tutkimuksen aiheesta: ”Jatkasaari - Urbaani kan-
takaupunginosa”. Tutkimuksessamme tarkastelimme rakenteilla olevaa Jatkasaaren aluetta ja
sen markkinointia seka medianakyvyytta. Mielestamme tutkimus jai varsin pintapuoleiseksi

ottaen huomioon aiheen laajuuden ja nykyaikaisuuden.

Opinnaytetyoaihetta miettiessa syntyi ajatus ambient-markkinoinnista ja Helsingin Jatkasaa-
resta. Edellista Jatkasaari-tutkimusta tehdessa huomasimme suurien rahtikonttien olevan
Jatkasaaren markkinointikampanjan ydin, jonka ymparille kampanjan lanseeraus rakenne-
taan. Tutkimuksen jalkeen meille jai tunne, etta olisimme voineet tutkia ambient-
markkinointimuotona toiminutta konttimainontaa tarkemmin. Tama seikka pohjusti idean

opinnaytetyollemme.

Jatkasaari on hyva case-esimerkki tyollemme, koska se edustaa uutta rakenteilla olevaa koko-
naista kaupunginosaa ja uskomme, etta se tulee viela pitkan aikaa olemaan nakyvilla medias-
sa. Paikan markkinointi seka ambient-markkinointi ovat 2000-luvun uusia markkinointitrende-
ja, joten Jatkasaaren case-tapauksen kautta saimme mielenkiintoisen aiheen tutkittavak-

semme: Kuinka ambient-markkinointia voidaan kayttaa osana paikan markkinointia.

2.2  Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusmenetelma

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa ambient-markkinoinnin osuutta alueen identiteetin luo-
misessa Jatkasaaren esimerkkia apuna kayttaen. Tutkimustamme varten haastattelimme kah-
ta Jatkasaaren markkinointiin olennaisesti vaikuttanutta henkiloa, ja heilta saimme paljon
konkreettista tietoa liittyen yleisesti alueen markkinointiin seka konttimainonnan syntyyn
vaikuttaneista tekijoista (Liite 1.). Haastateltavistamme toinen henkilo toimii projektin johto-

tehtavista, kun taas toinen konttimainonnan suunnittelijana.



Kaytimme tutkimusmuotona kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta. Tutkimuksessamme em-
me tarvitse suuren otannan numeerista kyselya vaan paatimme panostaa kahden ammattilai-
sen haastatteluun. Mielestamme tata kautta saimme parhaat mahdolliset kaytannon tiedot
Jatkasaaren markkinointihankkeen suunnittelusta ja toteuttamisesta. Projektin johtotehtavis-
sa toimivalta haastateltavaltamme saimme tietoa erityisesti paikan markkinoinnista, kun taas
konttimainonnan suunnittelijalta saimme enemman konkreettista tietoa ambient-

markkinoinnista.

Vertasimme tekemiamme haastatteluja keskenaan ja analysoimme saatua tietoa yrittaen
ymmartaa haastateltavien ammatilliset eroavaisuudet. Saatujen vastausten avulla saimme
kaytannon esimerkin Suomessa tapahtuneesta suuren luokan paikan markkinointihankkeesta
eli Helsingin Jatkasaaren lanseerauksesta. Lisaksi pystyimme ymmartamaan syyt kontti-

mainonnan kayttoon osana paikan markkinoinnin lanseerausta.

Yhteenveto ja johtopaatokset-osioissa kaymme lapi teoriatietoon verraten haastattelujemme
tuloksia. Saatujen tuloksien pohjalta olemme tehneet omat johtopaatoksemme vastaten
kysymykseen: Kuinka ambient-markkinointia voidaan kayttaa osana paikan markkinointia?
Lopuksi pohdinta-osiossa tuomme esille seikkoja, jotka meita jaivat tutkimuksessamme mieti-
tyttamaan. Tarkoituksenamme on lisaksi valottaa omaa tyoskentelyprosessiamme tutkimuksen

takana.

2.3  Tutkimuksen teoria ja keskeiset kasitteet

Tutkimuksessamme on kaksi isoa paateemaa, paikan markkinointi ja ambient-markkinointi,
jotka case-esimerkkimme kautta sivuavat toisiaan. Kasittelemme tassa tyossa ennen haastat-
telututkimukseen syventymista tyon kannalta tarkeimmat kasitteet lapi, koska nain lukija
ymmartaa paremmin tyomme fokuksen. Tuomme mukaan myos tietoa Jatkasaaresta, koska
sita kautta lukija ymmartaa alueen rakennusprojektin laajuuden ja pystyy tunnistamaan alu-
een sijainnin. Median vaikutus markkinointiin on huomattava ja kasittelemme aihetta paikan

markkinoinnin ja ambient-markkinoinnin kannalta.

Ambient - markkinointi on uusi ja epatavanomainen tapa markkinoida. Sen tarkoituksena on
hatkahdyttaa kuluttajaa ja kiinnittaa hanen huomionsa mainoksen epatavanomaisuudella.
(Sipila 2008, 171.)

Paikan markkinointi tarkoittaa markkinointia, jossa myyntivalineena on maantieteellinen koh-
de. Paikka voi olla tuote ja siita voidaan luoda brandi, jotta se saadaan erottautumaan kilpai-
lijoista. Paikan markkinoinnissa mielikuvamarkkinoinnin osuus on erittain suuri. (Rainisto
2008, 141.)
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Identiteetti tarkoittaa markkinointiviestin lahettajan luomaa mielikuvaa tuotteelleen. Se
sisaltaa asioita, jotka lahettaja haluaa kohdeasiakkaan huomaavan tuotteessaan. Persoonalli-
suus, organisaatio, tuotemerkki ja tuotteen ominaisuudet nakyvat muun muassa identiteetis-
sa. (Rainisto 2008, 37.)

Kuluttajien mieleen syntyva mielikuva tuotteesta tarkoittaa imagoa (Rainisto 2006, 31). Se
siis tarkoittaa sita, kuinka kuluttaja todellisuudessa kokee tuotemerkin ja kuinka han tuntee
sen (Rainisto 2006, 53).

Paikan markkinointi on kasitteena erittain laaja ja pitaa sisallaan markkinointioppien yleisia
lainalaisuuksia. Rajaamme aiheen siten, etta kerromme prosessin paikan tuotteistamisproses-
sin takaa: ”Kuinka haluttu identiteetti luodaan?” Lisaksi kaytamme AIDA-kaavaa kertomaan
markkinointiviestinta-prosessista seka semiotiikkaa kuvaamaan mainosten sisaltoa ja sano-

maa.

Ambient-markkinointi on kasitteena hyvin uusi. Se on suostuttelumarkkinoinnin eli word of
mouth-markkinoinnin ohella yksi uusista markkinointitrendeista, jonka tavoitteena on hatkah-
dyttaa kuluttajaa ollen kuitenkin hyvin edullinen markkinointimuoto. Kerromme ambient-
markkinoinnin paapiirteista ja kuinka word of mouth-markkinointi liittyy siihen. Rajaamme
aihetta niin, ettemme kerro ulkomaiden ambient-markkinointiesimerkeista, koska se ei mie-
lestamme liity aiheeseemme. Taman vuoksi haastattelututkimus-osiossa tuleva konttimainon-
ta on mielestamme tarpeeksi hyva esimerkki kuvaamaan ambient-markkinoinnin yhteytta

osana paikan markkinointia kotimaassamme Suomessa.

3 Jatkasaari

”Mika on urbaania? Urbaaniin liittyy oleellisesti liike. lhana autojen tasainen suhahtelu, koli-
sevat raiteet, raitiovaunujen kirskunta, bussien tuhahdus pysakilla, polkupyoran tasainen
rytmikas poljenta. Urbaani elama on menemista ja tulemista, liikennetta, ihmisvirtoja, poik-
keamista, spontaaneja valintoja.” (Koskinen 2008.) Helsingin Jatkasaareen kasvavaa uutta
kaupunginosaa voisi luonnehtia taysin nailla sanoilla, silla kaupungin pyrkimyksena on raken-
taa urbaani ja nimenomaan kaupunkilaiseen elamanrytmiin soveltuva uusi ymparisto, joka

tarjoaa mahdollisuuksia monenlaisille kaupunkilaisille.

Vaestoennusteen mukaan vuonna 2013 helsinkilaisia on arvioitu olevan jo 600 000. Tamankin
takia Helsingin kaupungin tarkeimmat kasvualueet tulevaisuudessa tulevat olemaan asuinra-
kentamiseen vapautuvat vanhat satama-alueet kuten Kalasatama, Kruunuvuori ja Jatkasaari.
(STT 2010, 4.) Naissa tulevaisuuden asuinalueissa tulee kehittymaan entistakin vahvempi kau-

punkilaisuus ja ylpeys omaa asuinkaupunkiaan kohtaan.
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Tyomme tutkimuskohteena on siis Helsingissa sijaitseva Jatkasaaren alue, joka on maantie-
teellisesti aivan Ruoholahden kupeessa, tarkalleen sijaiten sen etelapuolella. Useille ihmisille
tama alue saattaa olla tuttu Tallink-Siljan risteilylaivojen satamana tai autiona betonikentta-
na. Madonnan konsertti elokuussa 2009 teki alueesta lahes sadalle tuhannelle konserttivie-
raalle tutun. Harva kuitenkin tietaa, etta alueella on satamansa ansiosta Helsingille merkitta-
va menneisyys ja luultavasti myos entista rikkaampi tulevaisuus. Jatkasaaresta rakennetaan
kokonaan uusi ja nykyaikainen kaupunginosa, jossa myos vanhat satamaperinteet pyritaan

pitamaan esilla.

Lansivayla

JATIKASAAR

Kuva 2: Jatkasaaren sijainti Helsingissa ((”Hyva Jatka”)- esite. 2009)

Mielestamme on todella hyva, etta ihmiset saavat etukateiskasityksen tasta kyseisesta aluees-
ta seka sen historiasta. Talloin on helpompi ymmartaa rakennushankkeen tarkoitusta ja alu-

een identiteetin luomista. Kerromme tutkimuksessamme taustaksi siita, mita kaikkea alueelle
rakennetaan ja millaista vaestoa sinne odotetaan. Tuomme esille myos erilaisia tahoja, jotka
ovat seka suunnitelleet alueen identiteettia, etta miettineet konkreettisia markkinointikeino-

ja alueen esille tuomiseen.

3.1 Yleisesti

Jatkasaarta eli entista Busholmenia asutti aikanaan vain muutama kalastajaperhe ennen kuin
sinne alettiin rakentaa satamaa vuonna 1913. Tuolloin Jatkasaari liitettiin mantereeseen ja
Lansisatama muuttui kokonaan kaupunkilaisilta suljetuksi alueeksi. (Makela 2009, kansilehti.)

Alueen menneisyys on hyvin satamavaikutteinen. Samat vaikutukset ja historialliset tuulah-
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dukset tulevat nakymaan kaupunginosassa myos tulevaisuudessa, silla alueen perinteita pyri-

taan kunnioittamaan laajasta rakennushankkeesta huolimatta.

Vuoden 2008 lopussa valmistunut Vuosaaren satama sai aikaan sen, etta Jatkasaaren pitkaan
jatkuneesta uudiskayton suunnittelusta siirryttiin vihdoinkin toteutukseen ja alueen rakennus-
tyot uudeksi kaupunginosaksi aloitettiin (Makela 2009, kansilehti). Koko alueen rakennushanke
on pitkakestoinen prosessi eika sen valmiiksi saattaminen kay kadenkaanteessa. Jatkasaaren
on valmistuttuaan tarkoitus olla uusi ja urbaani kaupunginosa, joka tarjoaa kaupunkilaisille

uusia mahdollisuuksia elamiseen.

Jatkasaaren vieressa sijaitseva Ruoholahti muuttui kaupunkilaisten asuinalueeksi jo 1990-
luvulla ja tarkoitus on, etta Jatkasaaresta tulee tulevaisuudessa tatakin suurempi uusi asuin-
kaupunginosa. Alueiden on tarkoitus yhdessa muodostaa yli 22 000 asukkaan ja yli 20 000 tyo-
paikan kaupunginosa, jossa seudun merellinen historia ja saarilla ennen asuneiden ihmisten
elaman tunteminen on seka tarkeaa, etta kiinnostavaa alueen tuleville uusille asukkaille ja
kayttajille. (Makela 2009, kansilehti.) Tarkoitus on, etta Jatkasaari tarjoaa kodin ja elinympa-

riston monenlaisille kaupunkilaisille.

Helsingin kaupungin etelakarkeen rakennettavan uuden merellisen kaupungin osan eli Jatka-
saaren on tarkoitus tarjota koti noin 16 000 asukkaalle ja tyopaikka noin 6 000 hengelle. Ur-
baanissa kantakaupungin osassa voi nauttia aidosta satamatunnelmasta ja kauniista avomeri-
maisemasta. Rantojen kavely- ja pyorareitit myos tarjoavat ainutlaatuiset ulkoilumahdolli-
suudet vuoden ajasta riippumatta. Aluetta kiertavat raitiovaunureitit myos tekevat liikkumi-
sesta helppoa Helsingin ydinkeskustan ja Jatkasaaren valilla. Kamppiin ja Toolonlahdelle tu-
lee myos johtamaan kevyen liikenteen reitit. (Helsingin kaupunki. Talous - ja suunnittelukes-
kus. Jatkasaari (”Hyva Jatka”) - esite. 2009.)

Uuden kaupunginosan toivotaan houkuttelevan paljon erilaisissa elamantilanteissa olevia ih-
misia asumaan, silla alueelle rakennetaan muun muassa vuokra-, hitas-, ja omistus-asuntoja.
Helsingin seudun opiskelija-asuntosaatio HOAS muun muassa rakennuttaa Jatkasaaren alueelle
myo0s useita opiskelijoille tarkoitettuja koteja. Jatkasaaressa monialainen asukaskunta tulee
varmasti olemaan rikkaus, joka tulee elavoittamaan alueen urbaania ilmapiiria. (Helsingin
kaupungin Jatkasaari-tiedote 12.9.2008, 2.)

Jatkasaareen on myos tarkoitus tulla runsaasti palveluita ja vapaa-ajan vietto mahdollisuuksia
asukkaille. Alueelle on suunnitteilla muun muassa liikuntakeskus Bunkkeri, kaupallinen keskus
ja vehrea hyvantoivonpuisto. Jatkasaareen suunnitellut liiketilat vetavat jo nyt runsaasti yrit-
tajia varaamaan liiketilapaikkoja, sille Jatkasaaren potentiaaliin uutena ja kukoistava asuin-

ymparistona uskotaan vahvasti. (Jompero 2010, 4.) Elektroniikkakauppa Verkkokauppa.com
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esimerkiksi rakennuttaa 40 metria korkean tornitalon Jatkasaareen ja muuttaa pois nykyiselta

sijainniltaan Ruoholahdesta (Helsingin Sanomat, 2010).
3.2 Rakennushanke

Jatkasaaren rakennustyot alkoivat virallisesti syyskuussa vuonna 2008 kun Jatkasaaren ja Ruo-
holahden valiin tulevaa Crusellin siltaa alettiin rakentaa. Sillan rakentamiseen oli varattu
kaksi vuotta aikaa, jolloin valmista 140-metrista vinokoysisiltaa paastiin ihailemaan vuoden
2010 loppuun mennessa. Kokonaisuudessaan uusi merellinen ja urbaani kaupunginosa valmis-
tuu vasta 2020-luvun puolella edellyttaen tietysti, etta rakennustyot etenevat aikataulussa ja
suunnitelmien mukaan. (Helsingin kaupungin Jatkasaari-tiedote 2008, 5) Uuden ja pinta-
alaltaan melko suuren asuinalueen rakennushanke on valtava asia Helsingin kaupungille, mut-

ta uskomme, etta alue tulee tuomaan kaupunkiin paljon uutta virtaa ja piristysta.

Pﬁ% B

Kuva 3: Crucellin sillan rakennustyomaa syksylla 2009

Uuden urbaanin kaupunginosan rakentaminen on todella suuri hanke niin Helsingin kaupungille
kuin myos rakennuttajille. Vuosikymmenen vieva hanke tuo valmistuttuaan kuitenkin varmasti
paljon uudenlaista nakyvyytta ja nuorekasta imagoa koko Helsingille. Jatkasaari on jo parin
viime vuoden aikana ollut pinnalla mediassa melko paljon. Varmasti se, mita valmiimmaksi
kaupunginosa tulee kehittymaan niin, sitd enemman se tulee samaan osakseen myos huomio-

ta.

Varsinainen asuinrakentaminen alkoi Jatkasaaren lansiosassa sijaitsevasta Saukonpaaden alu-

eelta vuonna 2009 ja ensimmaisten asukkaiden on tarkoitus muuttaa alueelle jo vuoden 2011



14

aikana. Jatkasaaren muut alueet rakennetaan vaiheittain seuraavanlaisen suunnitelman mu-
kaan: Hyvantoivonpuiston pohjoisosa ja Mechelininkadun paa vuosina 2009-2014, Saukonnokan
alue; pienvenesataman pohjoispuoli vuosina 2012-2018, liikuntapuisto vuonna 2017, pienvene-
sataman etelapuoli vuosina 2019-2021 ja Hyvantoivonpuiston etelaosa, hiekkaranta ja kirkko-

saari vuosina 2015-2023. (Helsingin kaupungin Jatkasaari-tiedote 2008, 3.)

Jatkasaaren alueen rakennussuunnitelmasta huomaa sen, etta koko alueen rakennus on pitka-
kestoinen prosessi, mutta hyvalla suunnittelulla koko alue saadaan valmiiksi tasaisella vauh-
dilla. Asukkaita ja yrittajia paasee asettumaan alueelle jo heti sita mukaan kun rakennushan-
ke edistyy. Uudessa kaupungin osassa asuu tallakin hetkella jo noin 2000 asukasta, ja vierei-

nen Ruoholahden alue on varsin taynna palveluita ja asutusta.

Joulukuussa 2010 Lemminkainen myi ensimmaisen Helsingin Jatkasaaren Saukonpaadeen alu-
eelle rakennettavan asuntokohteensa Propertos-osakeyhtiolle. Myydyn Asunto Oy Helsingin

Kapteeninrannan rakennustyot on aloitettu ja sen on tarkoitus valmistua kevaalla 2012. Talo
on sijainniltaan lahella juuri valmistunutta Crusellin siltaa. Vapaarahoitteeseen vuokrataloon
on tarkoitus tulla 120 asuntoa, muutama liiketila seka Helsingin kaupungille vuokrattava kah-

den lapsiryhman paivakoti. (Lemminkainen 2010.)

Lemminkaisen on tarkoitus rakentaa alueelle kaiken kaikkiaan seitseman asuinkerrostaloa,
joista kaksi seuraavaa tulee olemaan vapaarahoitteisia Hitas-asuntoja ja nelja muuta vapaa-
rahoitteisia asuntoja. Taloihin on tarkoitus tulla kaikkiaan 430 asuntoa ja 38 000 kerrosne-
liometria. Tammikuun 2011 loppuun asti on lisaksi kaynnissa Helsingin kaupungin ja Lemmin-
kaisen jarjestama arkkitehtikilpailu, joka on syyskuussa 2010 jarjestetty kahden ensimmaisen

omaperusteisen kohteen suunnittelua varten. (Lemminkainen 2010.)

Alueena Jatkasaari sijaitsee aivan meren tuntumassa ja osa saaren alueesta onkin ollut aiko-
jen alussa pinta-alaltaan pelkkaa merta. Taman takia ennen varsinaisten rakennustoiden
aloittamista Jatkasaaren maaperaa on jouduttu ruoppaamaan ja tayttamaan erilaisilla maa-
aineksilla. Kevaalla 2009 aloitettiin vanhan merialueen tayttaminen Saukonpaaden edustalla.
Kaikkiaan 14 hehtaaria Jatkasaaren alueesta sijaitsee merialueella. (Helsingin kaupungin Jat-
kasaari-tiedote 2008, 3.)

3.3 Helsingin kaupungin markkinointi

Helsingin kokoinen kaupunki tarvitsee laajan organisaation, jotta sen aloitteet ja hankkeet

menevat ehdotuksista ja suunnitelmista eteenpain toteutuksiin. Kaikki suunnitelmat ja toteu-

tukset lahtevat aina eteenpain kaupungin hallinnosta. Kaupunginhallitus ja kaupunginjohtaja
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ovat johtoporras, mutta heidan keskeisena apunaan toimii myos kaupungin talous- ja suunnit-

telukeskus. (Helsingin kaupunki. Talous- ja suunnittelukeskus. (Viraston esittely) 2010.)

Helsingin kaupungin talous- ja suunnittelukeskus on jakautunut seitsemaan eri osastoon, joita
ovat taloussuunnitteluosasto, organisaatioyksikko, sisainen tarkastus, kehittamisosasto, tieto-
tekniikkaosasto, varainhallinta ja elinkeinopalvelu. Naiden osastojen yhteinen tehtava on
avustaa kaupungin johtoporrasta sisaisessa valvonnassa, yleisessa kehittamisessa, tietoteknii-
kassa ja elinkeinopolitiikassa. (Helsingin kaupunki. Talous- ja suunnittelukeskus. (Viraston
esittely) 2010.) Osastojen keskinainen yhteistyo on todella tarkeaa kaupungille, silla on kaik-
kien edunmukaista, etta jokainen osasto toimii yhteisen hyvan eli paremman kaupungin puo-

lesta.

Helsingin kaupungin talous- ja suunnittelukeskuksella on vetovastuu Jatkasaaren markkinoin-
tiviestinnassa. Kehittamisosasto on osasto, joka on vastuussa Jatkasaaren markkinointiin liit-
tyvista asioista. Osasto pitaa sisallaan kolme tiimia, jotka ovat viestintatiimi, kehittamistiimi
ja asunto-ohjelmatiimi. Talla Aleksanterinkadulla paamajaansa pitavalla kehittamisosastolla
on henkilostoa 36 tyontekijan verran. (Helsingin kaupunki. Talous- ja suunnittelukeskus. (Vi-

raston toimintakertomus) 2009.)

Kehittamisosasto on tutkimuksemme kannalta merkittava osasto. Helsingin kaupungin kehitty-
vien alueiden markkinointiviestintapaallikko Sirkka Makelainen on henkild, joka on Jatkasaa-
ren markkinointiprojektin markkinointiviestinnasta vastuussa. Seuratessamme Jatkasaarta
Suomen mediakanavista olemme huomanneet, etta Sirkka Makelainen on henkilo, jota on
eniten haastateltu asiaan liittyen. Uskoimme naiden tietojen perusteella siita, etta hanta
haastattelemalla tulimme saamaan kaikkein eniten tietoa Jatkasaaren markkinointiviestinnas-

ta ja muistakin Helsingin kaupungin kokoisen organisaation kayttamista markkinointitavoista.

3.4  Suunnittelutoimisto BOTH

Jatkasaaren markkinointikonseptia luodakseen Helsingin kaupunki tarvitsi avukseen myos
markkinointi- ja media-alalla toimivaa osaajaa. Nuorekkuus, eettisyys ja trendikkyys saisivat
nakya kampanjassa, jonka tulisi erota hyvalla tavalla mainonnan valtavirrasta. Kaupunki tar-
vitsee aina jotain, joka savayttaisi kaupunkilaisia ja informoisi heita esimerkiksi uuden kau-
punginosan rakennushankkeen aloituksesta. Helsingin kaupunki loysi Helenankadulta Helsin-

gista yhteistyokumppaniksi Suunnittelutoimisto BOTH:in.

Suunnittelutoimisto BOTH on markkinoinnin suunnittelutoimisto, joka tarjoaa asiakkailleen
mahdollisuuden aivan uudenlaisiin ideoihin markkinoinnissa. Nuorekas BOTH on kahdeksan
henkilon pyorittama markkinoinnin ja viestinnan suunnittelutoimisto, joka pyrkii viestinnas-

saan kehittamaan uusia ja innovatiivisia tapoja asiakkaidensa tarpeisiin. (BOTH 2010.)
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Suunnittelutoimiston toimialueita ovat muun muassa kirjojen-, tilojen ja tarrojen suunnittelu
ja kuvitus, ymparistotaiteen ja talon seinamien suunnittelu ja digitaalisten ratkaisujen tar-
joaminen. Sen pyrkimyksena on paasta asiakkaan toivomusten pohjalta sekoittamaan ja sovit-
tamaan ideaa niin, etta siina nakyy toimiston oma kadenjalki, mutta asiakkaan odotukset
samalla tayttyvat. (BOTH 2010.)

Ymparistoasiat ja esimerkiksi seksuaalinen tasavertaisuus ovat asioita, joiden eteen Suunnit-
telutoimisto BOTH kampanjoillaan pyrkii vaikuttamaan. He ovat siis rinnastaneet omat eetti-
set ja moraaliset arvonsa mukaan asiakkaiden markkinointikampanjoiden suunnitteluun ja

valitsevat hankkeita myos sen mukaisesti. (BOTH 2010.)

Jatkasaareen Suunnittelutoimisto BOTH linkittyy hyvin oleellisella tavalla, koska sen nimi on
Jatkasaaren visuaalisen ilmeen taustalla. Logo, variteemat seka konttimainonta ovat kaikki
taman suunnittelutoimiston kasialaa. Suunnittelija Teemu Ollikainen paljastui konttimainon-
nan visionaariksi, joten hanet valitsimme toiseksi henkiloksi kenet halusimme haastatella

tutkimustamme varten.

JATICGASAARI

Kuva 4: Jatkasaaren logo.

4 Paikan markkinointi

Asuinaluetta voidaan markkinoida kohdistetusti kuluttajille samalla periaatteella kuin mita

tahansa muutakin tuotetta. Asiakkaan mielikuvaan vaikuttaa itse tuote, hinta, myyntipaikka
seka markkinointiviestinta, jotka kuvastavat yrityksien kilpailukeinoja. (Viitala, Jylha 2006,

118.) Tata markkinoinnin 4p:n mallia voidaan siis soveltaa myyvan osapuolen avuksi myos

paikan markkinointiin.
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Markkinointivaylia on useita ja niiden kaytto toteutetaan valittujen segmenttien tarpeiden
perusteella. Paikkoja ei siis vain myyda, vaan myos markkinoidaan. Uusimpana ilmiona on
tullut paikkojen merkkituotteistaminen, joka tekee paikkojen nimista brandeja ja tata kautta

mielikuvia ihmisten mieliin. (Rainisto 2008, 141.)

Mielikuvamarkkinointi tarkoittaa sita, etta yrityksen ulkoinen ilme ja sen lanseeraamat tuot-
teet ovat yhteisessa linjassa kuluttajille halutun mielikuvan syntymiseen (Viitala & Jylha
2006, 114). Taten paikanmarkkinoijat lahtevat luomaan kohteelleen haluttua persoonallisuut-
ta eli identiteettia, jonka markkinointikonseptissa haluttaisiin tulevan esiin. Kuluttajat muo-
dostavat silmissaan imagon alueelle, jos identiteetin luominen onnistuu. Tama taas tuottaa
alueelle haluttua asiakaskuntaa eli asukkaita, sijoittajia ja yrityksia. Nykyaan ihminen ei osta
pelkastaan tuotetta vaan myos hyotya ja viihdyketta itselleen. Asuinalueen markkinoinnissa
esimerkiksi pelkka talo ei ratkaise mitaan, vaan ymparisto jonne talo kohoaa. (Karvonen 1999,
30.)

4.1  Brandays

Tuotteen valmistamisen keskeinen syy on, etta sita halutaan myyda eteenpain saaden liike-
voittoa yritykselle. Yrityskuvan yllapitaminen positiivisena on tarkea seikka, kun tuotetta
lanseerataan markkinoille. Huononlainen tuote voi vaikuttaa erittain negatiivisessa valossa

koko yritysimagoon ja heijastaa sita pitkalle aikavalille.

Tuotteen merkkituotteistaminen eli brandays tarkoittaa, etta tuotemerkille luodaan mieliku-
via, jotka erottavat sen kilpailijoistaan. Nama mielikuvat tekevat tuotteesta tunnistettavan,
kertovat sen ominaisuuksista, kayttajakunnasta, laadusta seka luovat sille oman imagon. (Rai-
nisto 2006, 29). Tuotemerkki kuvastaa siis kuluttajan positiivisia ja negatiivisia vaikutelmia
kyseista tuotetta ja kaikkea siihen liittyvaa kohtaan.(Rainisto 2008, 25 - 26.) Segmentointia
apuna kayttaen tuote saadaan kohdennettua halutulle kohderyhmalle. Asemoimalla tuote

saadaan erottautumaan kilpailijoistaan halutussa segmentissa.

Tuotteen tulee tarjota asiakkaalle lisaarvoa, jotta asiakas valitsee tuotteen suuresta hyodyk-
keiden massasta. Merkkituote antaa asiakkaalle lisaarvoa, koska brandi luo kuluttajan mieleen
mielikuvia tuotteesta ja samalla sen valmistaneesta yrityksesta. Brandin ollessa jo etukateen
tuttu kuluttajan ei tarvitse arvioida tuotetta sen enempaa ja hanesta saattaa tulla tuotteelle

ostouskollinen. (Rainisto 2006, 34.)

Vahva usko brandia kohtaan saattaa olla ihmisella hyvin suuri, vaikka tuote olisikin taysin
samanlainen kuin kilpailijan halvempi tuote. Brandit tavallaan rakentavat ihmisen persoonaa
ja antavat nain hanelle esimerkiksi hyvanolon tunteen. Esimerkiksi merkkivaatteita kayttavat

ihmiset saattavat ummistaa silmansa sille tosiasialle, etta vaate saattaa tulla samalta tehtaal-
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ta ja samoista tarveaineista kuin halvempi vaatekappale. Mielikuvissa brandia kohtaan heijas-
tuu paljon ihmisten omat asenteet ja arvomaailma. (Rainisto 2008, 37.) Petri Korhonen kir-

joittaa artikkelissaan koskien brandeja ”Brandin kautta ihmiset rakentavat omaa sosiaalista

i ; Y

Merkin tunnettuus
Merkin muistaminen
Merkin tunnistaminen

—— i

|
> TUOTE- B
| MERKIN § v
| ARVO

Merkkiuskollisuus

Kuva 5: Mielikuvien osuus tuotemerkin arvoon ( Rainisto 2006, 29)

Tuotteen suosioon vaikuttaa paljon sen brandin vetovoima ja tunnettuus. Identiteetin raken-
nus ja tuotteen identifointi on brandayksen keskeisin periaate. Tuotteen tulee olla omanlai-
sensa ja erottua massasta eli kilpailijoistaan. (Rainisto 2008, 22) Tuotteen markkinoija paattaa
tuotteelle identiteetin, kun taas todellinen mielikuva, imago, syntyy mainoksen vastaanotta-
jan paassa. (Rainisto 2008, 25) Paikkoja voidaan myos brandata ja talla onkin keskeinen mer-

kitys suosion tavoittelussa, kun kyse on sijainnista.

Kaupungeilla on hyvat edellytykset luoda itselleen tuotenimi. Alueen omatessa jotain, mika
erottaa sen kilpailijoistaan, tulee se helposti kuluttajien mieleen heidan kuullessaan kaupun-
gin nimen. Paikoilla on yleensa pitka historia takana, joten niiden nimia ei voida keksia niin-
kaan mainosmielessa, kuten esimerkiksi yritysrintamalla tehdaan. Taman vuoksi paikan tuo-
tenimeen tulee liittaa assosiaatioita, jotka tekevat paikasta ihmiselle tutun ja tunnistettavan.
Esimerkiksi puhuttaessa New Yorkista mieliin tulee yleensa Manhattanin silhuetti korkeine
pilvenpiirtajineen. Tama silhuetti toimii tassa yhteydessa myos tuotelogona kaupungille. Asia
tuotemerkin takana on siis asiakkaan saama lisaarvo puhuttaessa kaupunkibrandista.

(Rainisto 2008, 26 - 27.)

Kaupunki, rakennusyhtiot, kiinteistovalittajat seka alueen yrittajat haluavat uudelle asuinalu-
eelle asukkaita, sijoittajia seka yrityksia. Aluetta tulee markkinoida tuoden esiin sen parhaat

puolet; palvelut, sijainnin seka ympariston. Tama ei kuitenkaan valttamatta yksinomaan riita
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erottamaan aluetta muiden kaupunkien vastaavanlaisista alueen lanseerauksista. Tassa yhtey-

dessa tuotemerkin voima astuu esiin.

Paikan brandays lahtee liikkeelle alueen identiteetin luomisesta. Talloin sisallonluoja miettii
tarkkaan mahdollisia kohderyhmiaan luodessaan alueelleen haluttua viestia. Visuaalinen ilme
ja mainoskampanjat valittavat taman viestin ihmisille, jotka sitten luovat mielessaan imagon
alueelle. Esimerkiksi, mikali kaupunki haluaa jostain alueestaan hyvin averiaan business-
alueen, niin sita tulee markkinoida sen mukaisesti ja oikealle kohderyhmalle. (Rainisto 2008,
22.)

Markkinointiviestinnan avulla haluttu imago saadaan viestittya kuluttajille. Hyvakin idea voi
kadota massan joukkoon, jos itse markkinointi ei fyysisena tapahtumana ole toimivaa. Paikan
markkinoinnissa tulisi mielestamme nykypaivana panostaa erilaisuuteen, koska lentolehti-
mainoksia ja vanhanaikaiselta nayttavia sanomalehtimainoksia on edelleen todella paljon

esilla. Differointi eli erilaistaminen on siis nykypaivan trendi, jolla toivottua tulosta tehdaan.

Brandin ollessa tarpeeksi vahva se luo kuluttajalle halutunlaisen imagon alueesta, jolloin alue
tulee varmemmin menestymaan. (Rainisto 2008, 27.) Helsingin Jatkasaaren profiiliksi on valit-
tu merellisyys, nuorekkuus ja urbaanisuus. Suunnittelutoimisto BOTH:n suunnittelema J-
kirjain toimii alueen tuotenimen Jatkasaaren tuotelogona. Taman logon tehtavana on vieda
alueelle haluttu identiteetti kuluttajalle luoden heille mielikuvan alueesta. Mielikuva merelli-
sesta, nuorekkaasta ja urbaanista alueesta on lisaarvo, jota kuluttaja tasta brandista ostaes-

saan saa.

Imagotappio voi olla suuri, jos jotain negatiivista tapahtuu liittyen brandiin. Aalto-yliopiston
markkinoinnin professori Jaakko Aspara kertoo Helsingin Sanomien haastattelussa kaksi asiaa,
jotka liittyvat brandi- imagon kolhiintumiseen. Kriisissa kolhiintuminen ja ajan myota rapau-
tuminen ovat hanen mukaansa nuo seikat. (Pokkinen 2010, E 1-2.) Asuinalueista puhuttaessa
negatiivinen julkisuus voi tulla esiin vaikkapa ymparisto- tai rakennusrikkomuksina. Talloin
kuluttajien usko alueeseen ja sille halutun identiteetin mukaisiin asioihin voi olla mennytta ja

puhtaan imagon ja kuluttajien luottamuksen rakennus voi olla pitka prosessi.

Brandi on siis kaupungeista puhuttaessa laadun tae. Tiettya aluetta ostomielessa lahestyva
kuluttaja tietaa, etta alue on juuri tietynlainen sen brandi-imagon takia. Rainiston mukaan
tuotemerkkien hallinta on kallista ja aikaa vievaa toimintaa, mutta siina onnistuminen ratkai-
see tuotteen menestymisen. Vahvan brandin tunnusmerkki on, etta se tuo yritykselle lisaan-
tynytta myyntituottoa seka parempaa markkinaosuutta omassa segmentissaan. (Pokkinen
2010, E 1-2.) Kaupunkibrandin kehittyessa vahvaksi siita ollaan luksustuotteen tavoin valmiita

maksamaan isojakin summia (Rainisto 2008, 27).
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4.2  Segmentointi ja asemointi

Liiketoiminnan yksi peruslahtokohta on asiakaskohderyhman valitseminen. Segmentoinnin
avulla markkinointia voidaan kohdentaa ja profiloida halutulle kohderyhmalle eli segmentille.
Talloin markkinoinnista saadaan huomattavasti tehokkaampaa, koska kohderyhman vaatimuk-
set saadaan paremmin taytettya. (Viitala & Jylha 2006, 107.) Sama patee myos merkkituot-
teistamiseen eli brandaykseen. Erilaisten asiakasryhmien tarpeiden kartoittaminen on hel-
pompaa, kun kokonaismarkkinat jaetaan erilaisiin segmentteihin. Talloin markkinointia voi-
daan kohdentaa helpommin kohderyhmia kohtaan ja asiakkaiden ostokayttaytymista pysty-

taan seuraamaan paremmin. (Rainisto 2008, 27.)

Asuinaluetta markkinoidessa voidaan kayttaa joko kohdistettua markkinointia tai massamark-
kinointia. Kohdistettu markkinointi tarkoittaa, etta asuinalueen markkinointi on tarkoitettu
yksinomaan tiettyjen segmenttien tarpeille. Massamarkkinoinnin lahtokohtana taas on, etta
markkinointi on tarkoitettu avoimesti kaikille kohderyhmille. (Viitala & Jylha 2006, 107)

Kriteerit: Segmentit:

Demografiset tekijat Perhekoko, tulot, ika ja sukupuoli

Psykografiset tekijat Harrastukset, elamantavat, arvot ja mielipi-
teet

Maantieteelliset tekijat Asuinpaikka, asumismuoto

Asiakkaiden kayttaytymistekijat Ostokayttaytyminen

Hyoty ja kayttotilannetekijat Asenteet ja kayttotavat samaa tuotetta koh-
taan

(Taulukko 1 ja selitys soveltaen: Viitala, Jylha 2006, 108.)

Ylla oleva taulukko (1) kertoo, kuinka markkinointia pystytaan kohdistamaan eri segmenttien
tarpeiden mukaisesti. Viitala ja Jylha (2006,110.), kirjoittavat: ”Jos yritys pystyy ymmarta-
maan laaja-alaisesti asiakkaiden tarpeita ja niihin liittyvia tilanteita, suunnittelemaan tuot-
teita ja niiden osto- ja kayttokokemuksia seka tuomaan ne asiakkaan ulottuville tavalla, joka

helpottaa kayttoa, asiakkaat tuntevat loytavansa vastauksia tarpeisiinsa.”

Asuinaluetta segmentoidessa tulee eteen taulukossa kerrottujen kriteerien mukainen jaotte-
lu. Tuleeko opiskelija-asuntoja, keskiluokkaisia rivitaloja vai averiaita luksushuoneistoja? On-
ko isoja pihoja, joissa on lasten leikkipaikkoja vai onko ulkoilumahdollisuuksia esimerkiksi

lemmikkien omistajille. Millaista ikajakaumaa alueelle haetaan? Nama asiat liittyvat vahvasti

demografisiin tekijoihin.




21

Onko asuinalueesta tulossa Kallion- tyylinen vai kenties Eiran? Tuleeko alueesta etninen ja
monikulttuurinen? Rakennetaanko alueelle illanviettopaikkoja ja harrastusmahdollisuuksia?
Talla tavalla valitaan psykografiset tekijat, jota kautta opitaan ymmartamaan ihmisten ela-

mantapoja.

Tietysti tulee myos muistaa, etta mika paikan merkitys on ihmisille. Helsingissa on havaitta-
vissa kaupunginosarakkautta eli Kalliossa asuvat ovat ylpeita Kalliosta ja Punavuoressa asuvat
taas omasta alueestaan. Sama patee vaikkapa New Yorkin Brooklynin ja Queensin kotiseutu-

rakkauteen. Asuinalueille syntyy ajan myota yhteisollisyys ja tahan tulee myos markkinoinnin

aikaiseksi asiakasuskollisuus.

Varsinkin opiskelijoiden osalta asuinalueet toimivat nykypaivana niin sanottuina nukkumalahi-
oina. Tama tarkoittaa konkreettisesti, etta kotoa lahdetaan aamulla kouluun, josta tie kulkee
tyopaikalle tai harrastuksiin. Myohaan illalla matka taittuu takaisin kotiin nukkumaan. Taman
kaltaisia lahioita on Suomessa paakaupunkiseudulla paljon ja ne ovat suurimmaksi osaksi opis-

kelijoille markkinoituja, kuten vaikkapa Jokiniemi Vantaalla.

Asuinalueen identiteetin ja imagon luominen kuuluvat tietylla tavalla asiakassegmentointiin,
koska niiden avulla markkinointia voidaan suunnata paremmin tietyn segmentin tarpeiden
mukaisesti. Markkinointi on nain jokaiselle segmentille yksiloidympaa, jolloin kuluttajille tu-

lee olo, etta erityisesti juuri heidan halutaan viihtyvan uudella asuinalueella.

4.3  Asemointi

Segmentoinnin avulla tuotteelle on kartoitettu, etta minkalaisille markkinoille ja kohderyh-
malle sita lahdetaan myymaan. Tuote tulee asemoida eli positioida hyvin, jotta tuote erot-
tautuisi, differoituisi, markkinoillaan toimivista muista kilpailijoista. (Rainisto 2008, 14.)
Asemointi tarkoittaa tuotteen kehittamista vastaamaan halutun markkinaryhman toiveita.
Talla tavalla tuote pyritaan profiloimaan vastaamaan asiakkaiden mielikuvaa. Asemoinnin
yhteydessa on tarkeaa tuntea kilpailijansa. Sen avulla omasta tuotteesta saa kehitettya sel-
laisen, etta se tarjoaa asiakkaalle lisaarvoa enemman suhteessa kilpailijan vastaavaan tuot-
teeseen. (Viitala & Jylha 2006, 110.)

Jatkasaaren tai jonkun muun vastaavanlaisen paikan markkinointi-kohteen tapauksessa positi-
ointi tarkoittaa, etta sen avulla paikka identifioidaan markkinoille. Esimerkiksi Jatkasaaren
tapauksessa merellisyys, nuorekkuus, kantakaupungin laheisyys seka urbaani elamantapa luo-
vat markkinoinnissa houkuttimen, joka halutaan saada siirtymaan kuluttajille. Nama seikat

ovat Jatkasaaren kilpailuetu, jolla sita erottamaan kilpailijoistaan. (Rainisto 2008, 28.)
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4.4 |dentiteetti

Tuotteen suunnittelun jalkeen sen tekijat alkavat luoda sille markkinointikonseptia, jotta
tuote saadaan kaupattua kuluttajalle. Prosessin ydin on luoda tuotteelle oma sanoma ja luon-
ne, jonka pohjana on identiteetti. Seppo Rainisto (2006,31.), kirjoittaa identiteetista seuraa-
vaa: ”Se on omistajien tahto siita, minkalaisia mielikuvia kuluttajan tai asiakkaan halutaan

liittavan tuotteeseen.”

Tarkoituksena on kehittaa jotain sellaista, joka vetoaa seka puhuttelee kuluttajia ja aloittaa
heilla ajatteluprosessin. Logon luonti, mainoskampanjat, varisavyt, mainoslauseet ja lansee-
raustoimet ovat esimerkkeina osana tuotteen identiteetin luomista. (Rainisto 2008, 22.) Tama
vaikuttaa suuresti tuotteen brandaykseen, koska taten markkinointiviestinlahettaja pystyy

vaikuttamaan tuotteestaan syntyviin mielikuviin. (Rainisto 2006, 53.)

Asiakkaiden tavoittelu erilaisilla mielikuvilla on halutun brandi-imagon luomisessa tarkeaa.
Seppo Rainisto toteaa paikan markkinoinnista: ”Mielikuvilla on suurempi merkitys kuin puh-
taasti asiapitoisilla vaitteilla”. (Rainisto 2006, 56.) Tekijat kehittavat tuotteensa niin mielen-
kiintoiseksi, jotta kuluttaja saa luotua siita heti haluamansa mielikuvan. Esimerkiksi hampuri-
laisravintola mainostaa hampurilaisiaan meksikolaisella teemalla, koska haluaa kuluttajien
saavan kuvan, etta hampurilaiset ovat tulisia. Havaijista puhuttaessa tulee ihmisille mieleen

kauniit hiekkarannat, tulivuoret ja sininen meri, muttei valttamatta alueen alkuperaiskansa.

Paikan markkinoinnissa persoonallisuuden luonti on erityisen tarkeaa. Sen avulla alueelle saa-

daan houkuteltua halutunlaisia asukkaita, seka tata kautta myytya kiinteistoja heille. Yleensa
asuinalueiden persoonallisuuden luomisessa kiinnitetaan huomiota sen historiaan ja sijaintiin.

Entisesta kalastusalueesta esimerkiksi tehtaisiin luultavasti teemaltaan satamahenkinen ja

vesistoon nojaava asuinalue.

Persoonallisuuden kautta voidaan myos paattaa siita, millaista ihmismassaa alueelle sijoittuu
asumaan. Nain pystytaan arvioimaan tuleeko alueesta jokaista yhteiskuntaluokkaa sisaltava

monikulttuurinen asuinalue, kuten esimerkiksi Helsingin Kalliosta vai onko alueesta tarkoitus
tulla hintatasoltaan rikkaiden ihmisten edustama kuten Eirasta. Jatkasaaren kohdalla alueen
persoonallisuutta on mukautettu siihen suuntaan, etta uusi kaupunginosa tulisi olemaan mah-

dollisimman monenlaisen helsinkilaisen kotisatama.
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4.5 Imago

Markkinointi on onnistunut tehtavassaan, jos tuote myy. Ostaessaan tuotetta kuluttaja usein
ostaa tuotteen jonkun tietyn syyn takia. Hanella on tuotteesta etukateen muodostunut mieli-
kuva eli imago. Han ostaa tuotteen, koska tietaa saavansa sen mukana itselleen sellaista lisa-

arvoa, jota kilpailijan tuote ei tarjoa.

Imago tarkoittaa viestin vastaanottajan arvoja, vaikutelmia, uskomuksia ja asenteita tuotetta
kohtaan eli kuinka tuote todellisuudessa koetaan (Rainisto 2008, 38.). Se saattaa vaihdella
suuresti ihmisesta itsestaan riippuen, koska ihmiset ovat yksiloita ja muodostavat omanlaisen-
sa mielipiteet. Toinen ihminen saattaa pitaa Helsinkia maailman kauneimpana kaupunkina,

kun taas toinen saattaa olla aivan toista mielta. (Kotler, Asplund, Rein & Haider 1999, 21.)

Paikan merkkituotteistamisella on suuri merkitys paikan suosioon. Kuluttajalle tulee paikasta
puhuttaessa mieleen paikalle haluttu profiili silloin, kun markkinointi on onnistunut tehtavas-
saan. Joukosta erottautuminen ja omalaatuisuus ovat tarkeassa asemassa, kun puhutaan paik-
kojen imagosta. Imago tarkoittaa paikan markkinoinnissa, sita kuinka ihmiset tuntevat ja ko-
kevat alueen. (Rainisto 2008, 39.) Esimerkiksi Pariisista puhuttaessa tulee mieleen Eiffelin
torni, muoti, vauraus ja hajuvedet (Kotler ym. 1999, 21). Eiffelin torni viittaa konkreettisiin
voi olla myo0s ei todistettavia eli abstrakteja imagotekijoita, kuten esimerkiksi Sherlock Hol-

mesin taru Lontoon mestarietsivana. (Rainisto 2008, 39.)

!

!
[ —

’ Sisdinen : Visuaalinen [ |  Viestinta ! Johto ja !
imago ; imago g asiakassuhteet |

l Tarkoitettu imago

Kuva 6: Imagon syntyyn vaikuttavat tekijat (Rainisto 2006, 52).
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Tarkeaa on, ettei mikaan paase loukkaamaan kuluttajalle tuotteesta tai paikasta syntyvaa
mielikuvaa eli imagoa. Varsinkin tuotteen lanseeraushetkella negatiivinen julkisuus, joka ta-
pahtuu esimerkiksi mediassa voi mustamaalata tuotteen koko imagon, vaikka se olisi muuten
funktionaalisesti toimiva tuote. Negatiivinen julkisuus voi olla hyvinkin pitkakestoista ja nain
vaikuttaa tuotteen koko markkinointiprosessiin ennen kuin tuote paasee taas niin sanottuun
hyvaan valoon kuluttajien silmissa. Taman vuoksi kaikki tulee suunnitella toimivaksi jo etuka-

teen, ettei ikavia yllatyksia paase tapahtumaan.

Paikan markkinoinnissa negatiivinen julkisuus voi vaikuttaa aivan samalla tavalla kuin tuot-
teenkin markkinoinnissa. Esimerkiksi, jos lanseeraushetkella paljastuu, etta asuinalueen alla
sijaitsee myrkyllista jatemaata, niin tama vaikuttaa varmasti maksavien asiakkaiden ostopaa-
tokseen tonteista. Negatiivinen julkisuus voi jattaa alueelle pysyvan leiman pitemmaksikin
aikaa. Esimerkiksi Vantaan Koivukylasta puhuttaessa monille Helsinkilaisille tulee mieleen
ransistynyt ja vakivaltainen lahio, vaikka tosiasiassa Koivukyla on ollut monien viime vuosien
aikana yksi perheystavallisimmista lahioista. Esimerkiksi 1970-1980-luvun asiat vaikuttavat
viela tanakin paivana ihmisten mielissa, joten historia vaikuttaa hyvin vahvasti myos alueiden

imagoon.
4.6  AIDA- kaava

Viestinnan tavoitteena on olla tehokasta, vaikuttavaa ja ihmisia aktivoivaa, jotta sen tehtava
huomioarvon herattamisesta ja viestin perille menemisesta tayttyy. Tavoitteiden saavuttami-
seksi taytyy tuntea kunnolla viestinnan erilaiset osatekijat. AIDA- kaava, joka tulee sanoista
attention/huomio, interest/mielenkiinto, desire/ostohalu ja action/aktivointi toimii hyvana
muistuttajana tavoitteiden toteutumista jo viestinnan suunnitteluvaiheessa. (Nieminen 2004,
87.)

AIDA- kaava sisaltaa olennaiset osat, jotka tarvitaan rakentamaan menestyksellisen viestinta.
Kaava toimii jokaisen viestinnan ihmisen pienoisohjekirjana, jonka avulla omaa viestinnan
suunnittelua on helppo pohtia ja taydentaa. (Nieminen 2004, 87.) Hyvan suunnittelun jalkeen
onnistuneen viestinnan toteuttaminen on paljon helpompaa ja tuloksellisempaa kuin ilman

toimivaa pohjatyota.

AIDA- kaavan kayttoon liittyy olennaisena osana erilaiset markkinointiviestinnan muodot, jois-
sa toimivat osittain samanlaiset keinot joilla paastaan kaavan mukaisiin toivottuihin tuloksiin.
Markkinointiviestinnan suunnittelijan tehtavaksi jaa itse paattaa, millaisilla keinoilla saadaan
aikaan haluttu ja toivottu huomio seka asiakkaiden mielenkiinnon heraaminen, ostohalun
kehittyminen ja loppuen lopuksi viela se, kuinka ihmiset saadaan aktivoitumaan lahtemaan
lilkkeelle. (Nieminen 2004, 87-88.)
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Huomioarvotekijoiden (attention) saavuttaminen erilaisissa medioissa voi pitaa sisallaan muun
muassa lehti-ilmoituksia, joissa ilmoituksen koko, muoto, varit ja kuvat kiinnittavat kulutta-
jan huomion. Radio- ja televisiomainonnassa taas aanen ja kuvien liikkuvuus voivat toimia
samalla tavalla. Myymala- ja messumainonnassa vaikuttavat esittelytilan koko, rakenteet,
tuotteiden esillepanot seka varit ovat osatekijoita kuluttajan kiinnostuksen vangitsemiseen.
(Nieminen 2004, 88.)

Mielenkiintoa (interest) aikaansaavat tekijat taas voivat olla muun muassa esimerkiksi kirjalli-
sen viestinnan puhuttelevat otsikot tai sahkoisen viestinnan ilmaiseman viestin lupaus ja mer-
kitys vastaanottavalle kohderyhmalle. Kuluttajan ostohaluun (desire) taas pyritaan vaikutta-

maan muun maussa silla, etta perustellaan eli argumentoidaan kattavasti ja tarkasti tuotteen

tai palvelun tarjoamat hyodyt ja edut kayttajalle. (Nieminen 2004, 88.)

Tavoitellun kohderyhman aktivointiin (action) pyritaan vaikuttamaan muun muassa erilaisilla
kilpailuilla, maistiaisilla, tarjouksilla, testaus- ja kokeilumahdollisuuksilla. (Nieminen 2004,
88.) Kuluttajan mielenkiinnon herattelemiseen ja aktivoimiseen on paljon erilaisia keinoja,
mutta jokainen markkinointikampanjan kohdalla tavoitteena on loytaa kullekin kampanjalle
parhaiten sopivat kanavat, joissa olla esilla. Mahdollisuuksia nakyvyyden saamiseen on nyky-

aan lahes rajattomasti.

Helsingin kaupungin markkinoinnista vastaavien tahojen on taytynyt miettia paljon erilaisia ja
uusia tapoja Jatkasaaren rakennushankkeen markkinointia varten, jotta kaupunkilaisten mie-
lenkiinto uutta kaupunginosaa kohtaan on saatu heraamaan. Nykyisin kuluttajille yritetaan
markkinoida samanaikaisesti niin paljon erilaisia asioita, etta halutakseen erottua massasta
on keksittava uudenlaisia markkinointitapoja, jotka koukuttavat ihmiset. Mielestamme on
hieno asia, etta Jatkasaarta on markkinoitu hieman tavallisista poikkeavilla markkinointita-

voilla, jolloin se on saanut osakseen todella hyvaa mediajulkisuutta.

Jatkasaaren rakennushanke aloitettiin virallisesti kaksi vuotta sitten vuonna 2008. Uuden kau-
punginosan valmistuminen tulee kuitenkin kokonaisuudessaan viemaan viela ainakin vuosi-
kymmenen. Taman takia Jatkasaaren markkinointia on varmasti jouduttu miettimaan myos
pitkalle tulevaisuuteen, jotta tietoisuus rakennushankkeen etenemisesta olisi koko ajan po-
tentiaalisten asukkaiden keskuudessa. Tavoitellun kohderyhman eli uusien asukkaiden akti-

voiminen on siis tarkea sita mukaa, mita enemman rakennushanke kehittyy.

Jatkasaaren markkinointi ei saa pysahtya missaan vaiheessa, vaan sita tulee koko ajan kehit-
taa siihen suuntaan, etta se innostaa ja aktivoi kuluttajia, jolloin rakennushanke saa koko

ajan osakseen tasaista huomiota. Rakennushanke on niin pitkakestoinen, etta alueen markki-
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noinnista tulee huolehtia niin, etta se kattaa ajan siihen asti, etta koko rakennushanke on

valmistunut 2020-luvulla.

4.7 Semiotiikka

Semiotiikka tutkii erilaisia merkkijarjestelmia, merkkeja ja merkitysten muodostumista niin
kulttuureissa kuin ihmismielissakin. Semiotiikan mielenkiintoisuus ulottuu aina arkipaivaisista
merkeista kulttuuriin, yhteiskuntaan, luontoon ja jopa taiteeseen. (Veivo & Huttunen 1999,

takakansi)

Erityisesti semiotiikka tutkii, kuinka ilmiot, asiat, teot ja tapahtumat toimivat teksteina ja
merkkeina seka sita, miten ne tuottavat erilaisia merkityksia ymparistoonsa. Semiotiikka on
varsin laaja tieteenala ja sita on kaytetty soveltaen eri tieteenaloilla paljon erilaisista nako-

kulmista. (Veivo & Huttunen 1999, 7.)

Helsingin Jatkasaaren markkinoinnissa ja erityisesti sen rakennusmaisemissa sijaitsevissa eri-
laisia ja hauskoja iskulauseita sisaltavissa mustissa konteissa voidaan miettia yhtenaisyytta
semioottisen merkkitutkimuksen kanssa. Koemme, etta kontit toimivat Jatkasaaren alueella
kuin tilataideteokset piristaen ohikulkijoita, mutta samalla saaden heidat myos ajattelemaan

esimerkiksi vanhan satama-alueen historiaa ja Jatkasaaren rakennushankkeen alkua.

Konttien iskulauseiden ja esimerkiksi fontin, joilla konttien tekstit on kirjoitettu, seka Jatka-
saaren oranssin J-kirjain logon taustalla on varmasti jokin syvempi tunne, jonka pohjalta ne
on toteutettu. Enemman taiteisiin nojautuvat semioottisen merkityksen nakokulmasta voi-
simme konttien ulkoasua ja esimerkiksi juuri iskulauseiden kirjoitustapaa pohtia ja tutkia
todella laajastikin. Emme kuitenkaan tassa opinnaytetyossa keskity sen enempaa konttien
varsinaiseen semioottiseen ja syvempaan merkitykseen, mutta haluamme muistuttaa vain
siita, etta markkinointikampanjoissa on usein monialaisia ulottuvuuksia, joiden avulla niita

saatetaan tulkitsijoista riippuen tulkita useillakin erilaisilla tavoilla.
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UUDEN AVOMERELLISEN KAU

PUNGINOSAN RAKENTAMINEN ON ALKANUT

Kuva 7: Kontteihin on sisallytetty pienia yksityiskohtia.

Jatkasaaren suuret ja mustat rahtikontit symboloivat omasta mielestamme vanhaa satamahis-
toriaa ja mielestamme on todella upea asia, etta niita on hyodynnetty juuri kyseisen tilan
esille tuomisessa. Tilataideteosten roolissa hama kontit toimivat mielestamme elementteina
juuri oikealla tavalla. Uskomme myos, etta monet ohikulkijat ovat havainneet kontit ja pita-

vat niita mukavana uudenlaisena markkinointitapana kaupunkilaisia lahestyttaessa.
5  Ambient-markkinointi

”Eraan yrityksen markkinointiosastolla ambient-sanan vastineena kaytettiin termia ”vaalean-
punaiset elefantit”. Tama viittasi ajatukseen huomiota herattavasta tempauksesta (joka jai
vain suunnitelmaksi), jossa kymmenen vaaleapunaiseksi varjattya elefanttia marssisi Helsin-
gissa Mannerheimintien paasta paahan.” (Sipila 2008, 171.) Yrityksen toteuttaessa suunnitel-
lun tempauksensa tapaus saisi paljon huomiota osakseen. Monet ihmiset varmasti oudoksuisi-
vat vaaleanpunaisiksi varjattyja elefantteja keskella kaupunkia, mutta samalla tapaus myos
innostaisi monia. Ambient-markkinointitempaukset pyrkivat hatkahdyttamaan ihmisia ja talla

tavalla ne paatyvat usein myos tiedotusvalineisiin, joka kasvattaa niiden saamaa huomiota.

Erilaisia ambient-markkinointitapaus esimerkkeja on maailmalta paljon. Kahvimerkki Gevalia
Ruotsissa esimerkiksi toi kaupungin torille raitiovaunun, joka naytti porautuneen puoliksi
maan sisalle. Ihmisten hammennys oli valtava, kun he huomasivat kyseisen nayn ensimmaisen

kerran. (Sipila 2008, 172. Huomion herattaminen ja hammastyksen aiheuttaminen ihmisissa on
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siis ambient-markkinointikampanjoiden paatarkoitus, nain esimerkiksi jokin tietty brandi on

mahdollisuus saada hetkeksi kaikkien mieliin.

5.1 Differointi

Epatavallisia keinoja sisaltavaa markkinointia kutsutaan ambientiksi. Erikoisilla keinoilla pyri-
taan hatkahdyttamaan yleisoa ja saavuttamaan todella suuri huomioarvo heidan keskuudes-
saan. Pelkka yleison hatkahdyttaminen ei kuitenkaan riita, vaan erikoisilla markkinointitem-
pauksilla tulee myos olla jonkinlainen sisallollinen ja syvallisempi merkitys, jolloin se jattaa
ihmisille pysyvat muistijaljet. Mainosten tulisi herattaa ihmisten kiinnostus ja huomio olennai-
seen eli esimerkiksi johonkin tuotteeseen tai palveluun, jota mainoksessa markkinoidaan.
(Sipila 2008, 171.)

Mainoskampanja on mennyt siind vaiheessa jo hukkaan, jos kukaan mainoksia katsonut ei esi-
merkiksi muista sita, mita mainoksessa oikeasti mainostettiin. Huomiota on tassa tapauksessa
heratetty, mutta ei oikealla ja toivotulla tavalla. Markkinointikampanjan eteen nahty vaiva on
mennyt siten kokonaan hukkaan eli tyopanostus toimivat markkinoinnin eteen on ollut taysin
turhaa. Katsojalle tulee jaada mieleen jotain sisaltoa mainoksista, jotta ne toimivat halutulla

tavalla ja esimerkiksi mainostettua tuotetta saadaan myytya kuluttajille. (Sipila 2008, 171.)

Ulkomainonta on ambient- medialle otollinen mainosvayla. lhmisten kiireellinen elamantapa
korostuu paljon varsinkin kaupunkien elinolosuhteissa ja talloin mainostajien kannattaa seura-
ta ihmisten liikkeita, elintapoja ja ymparistoja. Sosiaalinen ymparisto, illanviettopaikat ja
harrastukset ovat esimerkkeja ambient- median kautta kaytettavista markkinointipaikoista.
(Merilahti, 2005.)

Markkinointiajattelu on kehittynyt teollisen vallankumouksen jalkeen paljon. Nykyaikainen
markkinointi pyrkii olemaan asiakaslahtoista (Karvonen 1999, 28.) ja tassa ambient-media on
oikeanlainen vayla. Perinteiset mediakanavat on tehty ihmisen itsensa loydettavaksi, kuten
televisio tai Internet, kun taas ambient-median tavoitteena on loytaa itse ihminen. Mainonnan
epatavanomaisuus, nokkeluus ja jopa taiteellisuus jaa ihmisten mieleen ja luo mielikuvia heil-
le. Markkinointi myos saattaa hatkahdyttaa ja jossain maarin jopa kauhistuttaa, mutta taman-

lainen viestinta siirtyy kuluttajien muistiin.

Erilaisia menestyksekkaita esimerkkeja ambient-henkisista markkinointikampanjoista loytyy
maailmalta useita. Suomessa esimerkiksi Ikea toteutti oman ambient-mainoskampanjansa
niin, etta osa Helsingin raitiovaunupysakeista sisustettiin ikaan kuin olohuoneiksi. Kampanja
heratti ohikulkijoissa ja matkustajissa positiivista huomiota ja teki lisaksi pysakilla odottami-

sesta mukavaa ja miellyttavaa. (Sipila 2008, 171.)
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5.2  Word of mouth-markkinointi

Digitaalisessa muodossa, kuten verkossa, tapahtuvaa word of mouth-markkinointia kutsutaan
viraalimarkkinoinniksi. Tama toiselta nimelta suostuttelumarkkinointi levittaa sanaa erilaisista
markkinointikampanjoista pitkalti verkon keskusteluyhteisoissa ja sahkopostin valityksella.
Esimerkiksi ystavykset lahettavat toisilleen sahkopostin valityksella sellaista informaatiota,

joista tietaa toisen pitavan. (Sipila 2008, 170.)

Ambient-markkinointi ja word of mouth-linkittyvat tiiviisti toisiinsa, vaikkakin niita kaytetaan
aivan omina kasitteinaan ja markkinointitapoinaan. Ne tukevat tiiviisti toisiaan herattaen
samalla suuren huomioarvon ihmisten keskuudessa monien erilaisten markkinointitapojen ja -
kanavien kautta. Mielenkiintoista on huomata, etta kaikki nama kolme erilaista markkinointi-
tapaa ovat loppuen lopuksi niin lahella toisiaan, vaikka sita ei valttamatta aluksi olisi us-

konutkaan.

Paikan markkinoissa word of mouth-markkinoinnilla on suuri merkitys, koska kaupunkilaiset
levittavat sanomaa verkossa nakemastaan mainoksesta tai tiedosta eteenpain tuttavilleen ja
tata kautta ketju kulkee eteenpain. Kaikki toki liittyy ensisijaisesti mainoksen tai tiedon kiin-
nostavuuteen. Word of mouthin tehtava on vieda tietoa nopeasti eteenpain, mikali mainonta
on tehty uudenlaiseksi ja tarpeeksi erottuvaksi, jotta ihmiset haluavat viestia siita eteenpain
toisilleen. Talloin viestinvalittajana toimivat kuluttajat itse ja viesti kulkee kuluttajalta toi-

selle.

Onnistuessaan word of mouth-markkinointi on todella nopeaa ja tehokasta, silla viestit kulke-
vat ihmiselta toiselle digitaalisessa muodossa. Aikaa ei kulu siihen, etta milla keinoilla mai-
nosviestia voidaan levittaa tehokkaasti eteenpain tassa sahkoistyneessa maailmassa. Hyva
mainosviesti hoitaa taman kuin itsestaan kiinnostuneiden ihmisten ansiosta, jotka ovat niin
innoissaan nakemastaan mainoksesta, etta levittavat tietoutta siita kaikille. Hyvan ja kiinnos-
tusta herattavan mainosviestin suunnittelemiseen siis kannattaa panostaa, jotta tietoisuus

siita oikein ajaa ihmiset levittamaan viestia myos muille.

Uskomme, etta Jatkasaaren markkinoinnissa rahtikonttimainokset ovat saaneet aikaan jonkin-
laisen word of mouth-ilmion, silla ihmiset ovat ne nahtyaan varmasti jaaneet pohtimaan mai-
noksia ja sitten kertoneet niista eteenpain. Yha useammat ihmiset viettavat paivansa tietoko-
netta tai kannykkaa selaillen, joten verkon valityksella kulkevat digitaaliset ketjuviestit eivat

varmasti jaa huomaamatta.

Jatkasaaren rakennushanke on laajuudeltaan niin suuri ja pitkakestoinen, etta sen tulisi kayt-
taa tulevaisuudessa todella hyodykseen tata word of mouth-markkinointitapaa, silla tassa on

markkinoinnin tulevaisuus. Maailma kehittyy koko ajan siihen suuntaan, etta kaikki alkaa olla



30

enemman ja enemman vain digitaalisessa muodossa, jolloin markkinointikin vaistamatta siir-
tyy yha enemman sinne. lhmiset esimerkiksi lukevat nykyisin paljon erilaisia blogeja Interne-
tissa, joista ajankohtainen tieto aiheesta kuin aiheesta levittyy lukijoille ja heidan kauttaan

taas eteenpain uusille tahoille.

6  Mediajulkisuus

6.1  Mediajulkisuuden hallinta

Tiedonvalityskanava eli media on keino, johon haluttu viesti muokataan, sita kautta se lahe-
tetaan ja sen avulla myos vastaanotetaan. Yleisesti media-sanaa kaytetaan kuvaamaan jouk-
kotiedotusvalineita, joita ovat muun muassa lehdisto, televisio, radio seka Internet. (Opetus-
hallitus 2010.)

Nykyajan markkinoinnin kannalta medialla on valtava merkitys, koska sen avulla ihmisten
huomio saavutetaan. Mainostajat tutkivat ihmisten kayttaytymista ja asettavat mainoksensa
kohderyhman kayttamaan mediakanavaan. Esimerkiksi paikan markkinoinnissa kaytetaan pal-
jon sanomalehtimainontaa, koska ihmiset katsovat usein sanomalehdista asuntoilmoituksia.
Erilaisten talonrakennus- ja remonttitelevisio-ohjelmien mainoskatkoille on myos sijoiteltu

paikkoihin liittyvia mainoksia.

Mediasuunnittelu eli se, missa medioissa ja milla tavalla halutaan olla esilla tavoitteiden saa-
vuttamiseksi, voidaan jakaa kahteen erilaiseen osaan. Median tehtavana mainonnassa on altis-
taa kohderyhma ensimmaista kertaa mainokselle ja sita kautta esimerkiksi jollekin tuotteelle.
(Vuokko 2003, 227.) Oikeiden mediakanavien tunteminen ja valitseminen on todella tarkeaa
mediasuunnittelussa, jotta loydetaan juuri omalle hankkeelle parhaimmat mahdolliset me-

diakanavat.

Ensimmaisena tulee paattaa mita medioita kaytetaan. Samalla paatetaan myos se, minka
tyyppisia viestimia tullaan kayttamaan nakyvyyden tavoittelussa. Voidaan kayttaa esimerkiksi
sanomalehtia, radiota, televisiota vai Internetia. Lisaksi tulee paattaa yksittaiset kanavat,

esimerkiksi tietty sanomalehti, jossa tullaan mainostamaan. (Vuokko 2003, 227.)

Mediavalinnassa tehdaan paasaantoisesti siis kolmenlaisia valintoja. Inter- ja intramediavalin-
toja seka sijaintivalintoja. Paatetaan siis, etta printtiviestimista valitaan esimerkiksi sanoma-
lehdet ja viela tarkemmin jonkin tietty lehti, jossa mainostetaan. Lopuksi paatetaan viela
mainoksen sijoittelusta eli siita, mista kohtaa lehtea mainospaikka halutaan hankkia. (Vuokko
2003, 227.)
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Mediapaatoksiin vaikuttava toinen asia on valinta siita, milla tavoin valittuja viestintakanavia
tullaan kayttamaan. Mika erikoinen paikka mainoksille halutaan, milloin, missa ja montako
kertaa sita esitetaan esimerkiksi televisiossa, jos se on valittu mediakanava. Lehdissa on eri
asia mainostaa esimerkiksi etusivulla kuin muualla lehdessa vain pienemmalla ilmoituksella.
(Vuokko 2003, 227.)

Jatkasaari on ollut parin viime vuoden aikana yksi Helsingin puhutuimmista aiheista. Raken-
nushanke on Helsingin ja koko Suomen mittakaavassa todella suuri, jonka ansiosta se on saa-
nut paljon medianakyvyytta erilaisissa kanavissa esimerkiksi sanomalehdissa, televisiossa ja
Internetissa. Jatkasaaressa sijaitsevat mainoskontit ovat toimineet alueen markkinoimisen
kulmakivina, silla suuren kokonsa ansiosta ne nakyvat kauas rakennusalueelta. Kontteja on

helppo siirrella paikasta toiseen mika tekee niista entistakin monikayttoisempia.

Jokaisessa hankkeessa on tarkeaa osata valita oikeanlaiset julkisuuskanavat juuri sille hank-
keelle, jota ollaan kulloinkin markkinoimassa. Jatkasaaren tapauksessa on hyvin kaytetty
hieman erikoisempia markkinointitapoja potentiaalisten asukkaiden ja yrittajien houkuttele-
miseksi. Elokuussa 2009 popin kuningatar Madonna esiintyi Jatkasaaren satama-alueella, jossa
rakennustyot uuden kaupunginosan eteen oli jo aloitettu vuotta aikaisemmin. Madonnan esiin-
tyminen kuitenkin toi ensi kertaa Jatkasaarelle todella laajan mediajulkisuuden, silla tieto

konsertista nakyi monissa eri medioissa.

Syksylla 2009 pidetyn Madonnan suurkonsertin jalkeen Jatkasaaren medianakyvyys on kuiten-
kin pikku hiljaa hiipunut, mutta rakennushankkeen kehittyessa uskomme nakyvyyden taas
lisaantyvan, mita pidemmalle rakennustyot etenevat. Erilaiset kaupunkitapahtumat ovat jo
itsessaan suuria huomion herattajia ja nain ollen samalla paikan markkinointitapahtumia.
Helsingin kaupunki voisi miettia tulevaisuudessa uusia mahdollisuuksia hyodyntaa kaupunkita-
pahtumien ja paikan markkinoinnin yhteytta muissakin rakennushankkeissa tai Jatkasaareen

uudelleen markkinoinnissa.

Aivan parin viime kuukauden aikana Jatkasaarta on uutisoitu moneen kertaan esimerkiksi
ilmaisjakelulehti Metrossa, jota lukee arkisin erityisesti moni tyo- ja koulumatkalainen muun
muassa paakaupunkiseudun julkisen liikenteen kulkuneuvoissa. Nain ollen Jatkasaaren raken-
nusprojekti saa koko ajan pienillakin uutisilla haluamaansa huomiota, ja ihmisten tietoisuus
hankkeen etenemisesta lisaantyy tasaisesti. Rakennushankkeen kehittyessa alue tulee saa-

maan varmasti koko ajan enemman ja enemman huomiota.

Jatkasaaren valmistuminen kokonaiseksi uudeksi ja upeaksi kaupunginosaksi vie viela vuosi-
kymmenen, joten uskomme etta aihe tulee olemaan koko ajan esilla jollakin tavalla jossakin

mediakanavassa. Erilaisia markkinointikampanjoita on varmasti kehitteilla tulevaisuudessa,
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joilla Jatkasaaren tunnettuutta pystytaan edelleen parantamaan. Potentiaalisten asukkaiden
ja yrittajien saaminen rakennushankkeen kehitysvaiheisiin mukaan on koko ajan rakennus-

hankkeessa perustana.

Asuintalot ja toimitilat valmistuvat Jatkasaareen erilaisilla sykleilla, mutta hankkeen kannat-
tavuuden kannalta on tarkeaa, etta ostajia ja alueesta kiinnostuneita ihmisia loytyy koko ajan
sita mukaan miten rakennushanke edistyy. Jatkasaaren on siis pysyttava jossain mediakana-
vassa, esimerkiksi Internetissa ja lehdissa, melko tiivisti, jotta rakennushankkeen kehitysvai-

heista voidaan olla koko ajan perilla.

6.2 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan verkkoviestintaymparistoja, joissa kayttajilla tai kayttaja-
ryhmilla on mahdollisuus olla aktiivisina viestijoina ja sisallontuottajina tiedon vastaanottajan
roolin lisaksi. Sosiaalisessa mediassa viestinta tapahtuu monelta monelle, eli viestijan ja vas-
taanottajan valinen ero ei ole enaa niin selkea kuten perinteisissa joukkotiedotusvalineissa.
Kasitteena sosiaalinen media on viela todella uusi, joten siksi siita on olemassa useita erilaisia
tulkintoja. (Wikipedia 2010.)

Ainoastaan yhta tulkintaa sosiaalisesta mediasta ei tule seurata aivan kirjaimellisesti. Kasit-
teen useista erilaisista maaritelmista tulee kuitenkin kaikista esille se, etta viestijan ja vas-
taanottajan raja on hamartynyt. Jokaisen sosiaalista mediaa kayttavan on itse mahdollisuus

toimia molemmissa rooleissa eli seka viestin lahettajana, etta vastaanottajana.

Sosiaalisen median kasvu on antanut mainostajille mahtavat mahdollisuudet tasmentaa mai-
nontaansa ihmisten kayttaytymisen mukaan, koska esimerkiksi Facebook-sivustolla jaeltavat
henkilokohtaiset tiedot paatyvat mainostajien kasiin. Sosiaalisen median avulla tieto siis ny-
kypaivana liikkuu myos kuluttajalta mainostajalle. Tama lisaa tuotteiden parempaa kohden-

tamista eri kuluttajaryhmien ja samalla helpottaa mainostoimistojen tyomaaraa.

Mita useammassa mediassa Jatkasaari nakyy, sita varmemmin uudenlainen ja koko ajan kehit-
tyva kaupunginosa saa kiinnostuneilta ihmisilta huomiota. Nykyisin on varsin tarkeaa olla mo-
nissa mediakanavissa mukana, silla ihmiset seuraavat niin lehtia, Internetia kuin televisiota-
kin. Jatkasaari on jo ollut kaikissa edella mainituissa kanavissa mukana, mutta niin sen tulee
olla jatkossakin. Yksi tarkea mediakanava on myos kaikkien muiden kanavien lisaksi se, mita

ihmiset puhuvat havaitsemistaan mainoksista ja tiedotteista toisilleen.

Jatkasaarella on olemassa myos oma Internetsivusto, josta loytaa paljon ajankohtaista tietoa
rakennushankkeen vaiheista. (Helsingin kaupunki.(Jatkasaari) 2010.) Lisaksi Jatkasaarella on

sivusto esimerkiksi Facebookissa, jossa on tosin viela melko vahan liittyneita jasenia. Mita
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enemman Jatkasaaren rakennushanke saa mediassa nakyvyytta niin sita enemman uskomme

ihmisten hakevan sivustoa Facebookista. (Facebook 2010.)

Ihmisten keskuudessa puskaradiomaiseen tapaan leviavat jutut yleensa pysynyt hyvin keskus-
teluissa pinnalla, silla asiat koetaan ajankohtaisiksi ja tarkeiksi. Helsingin kaupunkilaisten

tietoisuus Jatkasaaren koko rakennushankkeesta on jo varsin kiitettavalla tasolla, silla hanke
on ollut monesti esilla julkisuudessa. Rahtikontit erottuvat edelleen edukseen Lansisataman

vieressa.

7  Tutkimus: Case Jatkasaari

7.1 Paamaara

Valitessamme parasta mahdollista keinoa tutkia syita ambient-markkinoinnin kayttoon Helsin-
gin Jatkasaaren alueen markkinoinnissa kavimme lapi monia erilaisia ideoita. Lahtokohtana oli
saada vastaus siihen, miksi Helsingin kaupunki alkoi kayttaa tata markkinointimetodia ja mi-

ten he sen tekivat. Vastausten perusteella halusimme tutkia taman markkinointimuodon kayt-

toa ja sen soveltamismahdollisuuksia muihin vastaavanlaisiin hankkeisiin.

Tutkimuksemme on laadullinen eli kvalitatiivinen, koska halusimme saada kaytannon esimer-
kin avulla tietoa ja ymmarrysta ambient-markkinoinnista ja syista sen kayttoon. Aluetta ei ole
otettu viela kokonaisuudessaan asuinkayttoon, joten emme olisi pystyneet mittaamaan empii-
risesti markkinoinnin toteutumista. Taman vuoksi kvantitatiivinen tutkimus ei olisi tuonut
tutkimuksellemme lisaarvoa. Selvaa kuitenkin on, etta tuloksemme tulee jaamaan enemman

teorian ja hypoteesien tasolle, koska tutkimusaiheemme on kasitteena niin uusi.

Molemmat haastateltavat henkilot ovat nakyvia henkiloita Jatkasaaren konttimainontaprojek-
tin takana, etta uskomme heidan antamiensa tietojen riittavan, jotta saamme tutkimuksel-
lemme teoreettisen tuloksen aikaiseksi kysymykseen: Kuinka ambient-markkinointia voitaisiin

soveltaa Jatkasaaren rakennushankkeen lisaksi muihin samankaltaisiin hankkeisiin?

Helsingin kaupungilla on ollut aluksi varmasti monia muitakin ideoita markkinointiinsa, mutta
he paattivat Jatkasaaren alueen lanseerauksessa kayttaa ambient-markkinointia. Tassa mark-
kinointimetodissa oli varmasti jokin ainutlaatuinen asia, jonka takia sita alettiin kayttaa nain
tarkeaan ja paljon paaomaa sisaltavaan projektiin. Kyseessa ei siis ole purkkapaketin lansee-
raus, vaan uuden kaupunginosan, jolloin markkinointi vaatii suuremman luokan suunnittelua

ja visioita. Pyrimme haastattelujen avulla saamaan syvaanalyysin Suomen paakaupungin pai-

kanlanseerausmarkkinointiin seka ambient-markkinointiin ja siihen, miten ne ovat kytkoksissa

toisiinsa.
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7.2 Tutkimuksen rakenne ja toteutus

Etsimme Internetin valityksella erilaisia tahoja, jotka vaikuttivat Jatkasaaren markkinointiin
ja viestintaan. Halusimme rajata otannan muutamaan henkiloon, koska laadullinen tutkimus
nojaa enemman olettamuksiin kuin maarallinen tutkimus. Mielestamme oli parempi, etta
haastattelimme vain kahta sellaista henkiloa, joilla molemmilla oli varmasti paljon tietoa

Jatkasaaren markkinoinnista.

Loysimme Helsingin kaupungin Jatkasaaren rakennushankkeesta kertovien Internet-sivujen
kautta kaksi henkiloa, Sirkka Makelaisen ja Teemu Ollikaisen, jotka ovat henkildina olleet
suuressa roolissa Jatkasaaren markkinointiprojektin syntyyn. Vertasimme eri sivustoilta loyty-
vien henkiloiden yhteystietoja seka sanomalehdista keraamiamme artikkeleita ja paattelimme
niiden pohjalta naiden kahden henkilon olevan tutkimuksellemme tarkeimmat avainhenkilot,

joita meidan tuli haastatella saadaksemme parhaan mahdollisen tuloksen.

Sirkka Makelainen on Helsingin kaupungin kehittyvien alueiden markkinointiviestintapaallikko.
Tutustuessamme Jatkasaarta kasitelleisiin lehtileikkeisiin, huomasimme Makelaisen esiintyvan
useissa alueen markkinointia koskevissa haastatteluissa. Samaisissa haastatteluissa han kertoi,
kuinka suuri apu Suunnittelutoimisto BOTH:ista oli Jatkasaaren ilmeen kannalta, joten paa-

timme, etta BOTH oli toinen kohteemme.

Teemu Ollikainen on Suunnittelutoimisto BOTH:issa tyoskenteleva suunnittelija. Hanta voim-
me kiittaa Jatkasaaren markkinointiin vaikuttaneesta visuaalisesta ilmeesta. Halusimme ta-
man vuoksi haastatella hanta, koska hanelta ajattelimme saavamme vastauksen konttien tar-

koituksesta seka siihen, miksi niita paatettiin kayttaa alueen markkinointiin.

Sahkopostihaastattelu oli ensimmainen ideamme faktojen saamiseksi. Keino on kuitenkin mie-
lestamme hyvin persoonaton tapa, jolla saamme ainoastaan selville vastaukset esittamiimme
kysymyksiin. Sahkopostihaastattelun avulla emme olisi kuitenkaan pystyneet kasittelemaan
haastateltavien tunnetiloja, tarkentamaan kysymyksia tai pohjustamaan niita. Paadyimme
sopimaan henkilokohtaiset haastattelut, joiden avulla saimme olla varmoja, ettei vastauksista
tule liian suppeita (Liite 1.). Lisaksi pystyimme keskustelemaan avoimesti haastateltavien

kanssa asioista, joita emme valttamatta kysymyspatteristoomme olleet alun perin laatineet.

Jaoimme kysymykset seuraaviin osioihin: yleiset, ambient, konttimainonta ja tulokset. Py-
rimme paasemaan tamankaltaisella kysymysten jaottelulla selkeaan siirtymaan Jatkasaaren
peruskysymyksista kohti konttimainontaa ja sita kautta taman hetkisiin tuloksiin. Pyrimme
tekemaan kysymyksia paljon ja kattavasti. Kysymyksien rakenne osioissa oli sellainen, etta
jokaisen kysymyksen tehtavan oli taydentaa toista, jotta saisimme tarkimman mahdollisen

informaation tutkimukseemme.
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Lahetimme haastattelupyynnot molemmille henkiloillemme sahkopostitse, jolloin mainitsim-
me tarkoitusperamme ja paamaaramme tutkimukselle. Toimitimme etukateen myos kysymys-
patteriston sahkopostilla kohdehenkiloille luettavaksi, jolloin he pystyivat valmistautumaan
haastatteluumme kunnolla. Samalla sovimme paivamaarat, jotka heille sopivat haastatteluja

varten.

Sirkka Makelaisen valitsimme ensimmaiseksi haastateltavaksemme, koska halusimme johdon-
mukaisesti ensiksi saada tarkkaa informaatiota Jatkasaari- hankkeesta Helsingin kaupungin
nakokulmasta. Hanen kauttaan myos kuulimme markkinoinnin paamaarasta ja sita kautta

halutusta imagosta.

Teemu Ollikaisen haastattelimme Makelaisen jalkeen, koska ajattelimme, etta hanen kaut-
taan kuulemme siita, kuinka kaupungin haluamaa imagoa on Jatkasaarelle lahdetty luomaan.
Ilmeni, etta juuri Ollikainen on ollut paaarkkitehtina konttimainonnalle. Suunnittelutoimisto

BOTH:in kautta koko Jatkasaaren graafinen ulkoasu luotiin.

Ollikainen toi esiin hyodyllisia yksityiskohtia tutkimukseemme ja nama pohjustivat jo Sirkka
Makelaisen kautta saatua informaatiota. Samalla saimme myos kasityksen kaupunkien ja yksi-
tyisten markkinointitoimistojen vuorovaikutussuhteesta toisiinsa koskien Jatkasaaren kaltaisia
markkinointiprojekteja. Seuraavana on purettu auki Sirkka Makelaisen ja Teemu Ollikaisen

tutkimushaastattelut.

7.3 Haastattelu Sirkka Makelainen - Helsingin kaupunki

Ensimmainen haastateltavamme oli Sirkka Makelainen Helsingin Senaatintorin laidalla sijaitse-
vasta kaupungin talous- ja suunnittelukeskuksesta, jossa han tyoskentelee Helsingin kaupun-
gin kehittyvien alueiden markkinointiviestintapaallikkona. Aloittaessamme haastattelun

saimme Makelaiselta runsaasti Jatkasaareen liittyvaa materiaalia.

7.3.1  Yleiset kysymykset

Jatkasaari erottuu Makelaisen mukaan kilpailijoistaan, koska sen teema on omanlaisensa.
Uudessa rakennusalueessa korostuu satamamenneisyys, alueella toimiva Tallink-Siljan satama
seka kaiken taman kokoava teema, eli meri. Lisaksi kantakaupungin laheisyys seka Helsingin
urbaani elamantyyli on pyritty saamaan mukaan Jatkasaaren profiiliin, josta on pyritty saa-
maan omaleimainen. Alueen imago on tietenkin pyritty saamaan myos yhtenaiseksi Helsingin
yhteisen imagon kanssa, joten se on luotu yhteistyossa kaupungin eri virastojen ja - toimijoi-

den kanssa.
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Jatkasaaren alue vapautui rakennuskayttoon vuoden 2008 lopulla, jolloin rakentaminen aloi-
tettiin. Rakennustdiden alkamisen yhteydessa julkaistiin tieto, etta Jatkasaaressa esiintyisi
supertahti Madonna vuonna 2009. Sirkka Makelaisen mukaan konsertit Helsingin rakennus-
hankkeiden ytimessa olivat yhteensattumia, mutta ne toimivat erittain hyvina PR-

tapahtumina alueiden markkinoinnissa.

Konsertinjarjestaja Live Nation loysi itse Jatkasaaren alueen sopivaksi keikkapaikaksi ja eh-
dotti tata kaupungille. Kaupunki panosti hankkeeseen, koska tajusi tilaisuudella olevan valta-
va mediajulkisuusarvo. Madonna itse jalkikateen kiitteli konserttijarjestelyja ja kaupunki
onkin kayttanyt samankaltaisia satamien rakennusprojekteja uudestaan konserttien jarjesta-
miseen. Esimerkiksi amerikkalaisen punk-pop yhtye Green Dayn konsertti jarjestettiin Kalasa-

tamassa, jonne rakennetaan myos uutta kaupunginosaa.

Helsingin kaupungin resurssit eivat yksin riita toteuttamaan Jatkasaaren kaltaiselle projektille
samanarvoista markkinointikampanjaa. Se valitsi yhteistyokumppanikseen laheisen ja nuorek-
kaan Suunnittelutoimisto BOTH:in. Se suunnitteli vuonna 2008 Viestintatoimisto Pohjoisrannan

alihankkijana Jatkasaaren logon, joka pitaa sisallaan Jatkasaaren halutun imagon paapiirteet.

Sirkka Makelaisen tehtavana Jatkasaaren markkinointiviestinnassa on ollut markkinointikam-
panjan projektinjohto ja - hallintotehtavat. Han on hoitanut hankkeen vetamista omien taho-
jensa eli Helsingin kaupungin puolesta. Jatkossa tarkoituksena on tehda enemman yhteistyota

myos muiden tahojen kanssa. Nyt hanke on vain kaupungin kasissa.

7.3.2 Ambient - kysymykset

Suunnittelutoimisto BOTH:in suunnittelija Teemu Ollikainen on Sirkka Makelaisen mukaan
vastuussa graafisesti todella monista Jatkasaaren markkinointikampanjaan liittyvista asioista,
joten han peraankuulutti Ollikaisen tietavan syvemmin itse konseptista. Tama Jatkasaaren
kampanja ei kuitenkaan ollut ensimmainen kerta, kun Helsingin kaupunki kaytti ambient -
tyylista markkinointia hyvakseen. Lakanoita ja lippuja on ollut ennenkin kaytossa, mutta esi-
merkiksi Tukholman katukuvassa nakyvat julisteet ja tarrat ovat Suomessa laittomia. Helsin-

gin kaupunki haluaa kayttaa mielellaan markkinoinnissaan rohkeaa otetta, koska se savayttaa.

Madonnan suurkonsertin aikaan Jatkasaaren edustalla liikennoi laiva, joka oli koristeltu Jatka-
saari-banderollein. Kutsuvieraina laivalla oli kaupungin virkamiehia, joten tempauksen tarkoi-
tus oli ilmaista myos heille rakennusprojektin alkamisesta. Kaupungin on tarkeaa muistaa
tiedottaa uusista hankkeistaan kaupungin sisalla tyoskenteleville henkiloille, silla sita kautta

tietoisuus niista kasvaa entisestaan.
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Mainonta on nykyaan kallista toimintaa ja markkinointivalineita saa avukseen kayttamalla
niihin rutkasti rahaa. Sirkka Makelainen toteaa, etta ambient-markkinointikeinona kaytetty
konttimainonta on hyvin kustannustehokasratkaisu, joka oli syy mainontakeinon valintaan.
Kontit ovat esilla yhteensa kolme vuotta ja niita voi siirrella helposti Jatkasaaren alueella

seka mahdollisesti muualle Helsingin keskustan tuntumaan.

7.3.3 Konttimainonta - kysymykset

Helsingin kaupungilla ja Suunnittelutoimisto BOTH:illa oli lukuisia ehdotuksia Jatkasaaren
markkinointiratkaisuksi. Parhaaksi kuitenkin hyvaksytettiin lopulta kaupungin raadissa suun-
nittelija Teemu Ollikaisen ehdotus konttimainonnasta. Konteissa olevat iskulauseet, logo seka

konttien variteema ovat BOTH:in kasialaa.

Kokonaisuudessaan konttimainonnan suunnittelu Helsingin kaupungin ja BOTH:in valilla on
ollut pitka yhteistyoprosessi. Konttien suunnittelu, sloganien keksiminen ja lopulta valmiin
paketin tarkastelu on hyvin aikaa vievaa, mutta onnistuessaan paljon antavaa. Kokonaisuudes-
saan tama niin kutsuttu markkinointihankkeen viimeistely oli muutamien viikkojen mittainen

prosessi.

Konttien paikat valittiin sen mukaan, missa ne nakyisivat mahdollisimman hyvin ja kauas.
Niiden koko ja paino mahdollistaa helpon liikuteltavuuden, joten niita onkin liikuteltu raken-
nustoiden edetessa Jatkasaaren sisalla. Konttien on kaavailtu olevan Jatkasaaren alueella

yhteensa kolmen vuoden ajan, joten lokakuussa 2010 ne ovat olleet alueella noin vuoden.

Konttien lanseeraus tapahtui samoihin aikoihin, kun popin supertahti Madonna esiintyi Jatka-
saaressa. Madonna toi paljon haluttua julkisuutta alueelle ja 80 000 konserttivierasta varmasti
tormasi alueella kontteihin. Makelainen toteaakin, etta kokonaisuutena konttimainonta on
ollut hyvin edullinen markkinointiratkaisu ottaen huomioon, kuinka monta ihmista se paivit-

tain tavoittaa.

7.3.4 Tuloksia - kysymykset

Sirkka Makelaisen mukaan konttimainonta on yleisesti ottaen parantanut hyvalla tavalla Hel-
singin kaupungin imagoa huomattavasti. Varsinkin kampanjan omalaatuisuus on ollut huomat-
tavan pidettya. Positiivisen palautteen maara on ollut tekija, jolla han on paatelmansa teh-

nyt. Varsinkin nuorien aikuisten suunnalta on kuulunut paljon positiivista palautetta, joka on

hyva asia ottaen huomioon, etta he ovat markkinoinnin paakohderyhma.

Word of mouth-efektia ei Makelainen ole varsinaisesti kuullut syntyneen, vaikka onkin kuullut

paljon kiinnostusta kyseista markkinointikampanjaa kohtaan. Konttien sijoittelusta on kuulu-
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nut paljon viestitysta kaupunkia kohtaan ja esimerkiksi Kamppiin haluttaisiin sijoittaa tulevai-

suudessa vahintaan yksi kontti esille.

Kaupungilla ei ole minkaanlaista mittaristoa mittaamaan markkinoinnin tuloksia, niin Jatka-
saaren kuin muidenkaan kampanjoiden suhteen. Se uskoo ja luottaa ihmisten tuntemuksien ja
mielipiteiden voimaan. Kaupunki on siis tassa suhteessa eri asia kuin yritykset, koska ihmiset

pakostakin asuvat sen alueella ja taten heidan mielipiteitaan on helppo kuulla ja aistia.

Medianakyvyytta olisi Makelaisen mukaan saanut olla kaiken kaikkiaan enemman. Madonnan
konsertin aikoihin kun rakennusprojektia lanseerattiin, media osoitti runsaasti kiinnostusta
Jatkasaarta kohtaan. Konsertti oli tekija, jonka vuoksi alue kiinnosti. Taman jalkeen Makelai-
sen mukaan median kiinnostus on laantunut satunnaisten sanomalehtiartikkelien tasolle. Mita
pidemmalle rakennushanke kehittyy, sita enemman han kuitenkin uskoo myos markkinoinnin

ja medianakyvyyden kasvavan tulevaisuudessa.

Rakennushanke jatkuu viela vuosikymmenia eteenpain, joten kaupungilla on isoja suunnitel-
mia luvassa myos markkinointikampanjan jatkon suhteen. Jatkasaaren satama-alueelle on
luvassa infokonttori, joka tulee muistuttamaan vanhan ajan merimiesten huutokonttoreita.

Siella ihmiset voivat lukea Jatkasaaren tarinasta ja rakennushankkeesta.

Jatkasaaren ilmetta pyritaan pitamaan esilla ja tuomaan sita entista nakyvammin ihmisten
mieleen. Ambient-markkinointiratkaisut ovat osoittautuneet varsinkin konttimainonnan myota
toimiviksi, joten samankaltaiset ideat tulevat luultavasti myos tulevaisuudessa hallinnoimaan

Jatkasaaren markkinointia.

7.4 Haastattelu Teemu Ollikainen - Suunnittelutoimisto BOTH

Toinen haastateltavamme henkilé on Suunnittelutoimisto BOTH:in Teemu Ollikainen. Han on
henkilo, jonka ideasta koko, Jatkasaaren konttimainonta-projekti sai alkunsa. Suunnittelutoi-
misto BOTH:in toimisto sijaitsee vain kivenheiton paassa Senaatintorista, joten valimatka

talous- ja suunnittelukeskuksen ja BOTH:in valilla on konkreettisesti hyvin lyhyt.

Tavoitteenamme haastattelussa oli saada hyvin yksityiskohtaista tietoa itse konttimainonnan
ideoinnista, synnysta seka prosessista tuon kaiken takana. Mielenkiintoista oli myos kuulla
pienen markkinointitoimiston tyoskentelytavoista ja kuinka se eroaa kaupungin vastaavista.

Onneksemme saimme haastattelusta paljon irti.
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7.4.1  Yleiset kysymykset

Viestintatoimisto Pohjoisranta OY alihankki BOTH:in suunnittelemaan Helsingin kaupungille
logoa, joka tulisi heidan uudelle asuinalueprojektilleen, Jatkasaarelle. Tama kaikki tapahtui

vuonna 2008, jolloin BOTH toimi viela nimella BOTH Creative Design Agency.

Logo toimi Jatkasaaren imagon luonnin kannalta tarkeana linkkina, koska siina nakyi konk-
reettisesti Jatkasaarelta halutut asiat: merellisyys, satamahistoria ja urbaani elamantapa.
Samalla logosta pyrittiin saamaan omanlaisensa, jotta se jaisi ihmisten mieliin ja nakyisi mah-
dollisimman laajalle myos tulevaisuudessa. Juuri nakyvyys oli asia, jota alettiin miettia paa-

asiana kampanjassa.

Logon merenneito-muoto kuvastaa Ollikaisen mukaan alueen hedelmallisyytta sijainniltaan ja
satamahistoriaa. J-kirjaimen piste taas on auringon symboli. Logo on ollut paljon esilla kau-

pungin materiaaleissa seka Jatkasaaren alueella. Ollikainen on tahan hyvin tyytyvainen.

Jatkasaaren rakennushanke alkoi Crusellin sillan rakennuksella syksylla 2008. Tama Helsingin
oloihin poikkeuksellisen suuri silta kohoaa Ruoholahden kupeeseen yhdistaen Jatkasaaren ja
kellosaaren alueet. Madonnan konsertin varmistuttua markkinointikampanjan luonti tuli ajan-

kohtaiseksi. Kaupungille tuli jopa hieman kiire kampanjan luomisen kanssa.

BOTH:illa kampanjan luonti aloitettiin tutustumalla Jatkasaareen ulkoisesti vieraillen siella
polkupydrilla noin viisi kertaa. Suunnittelijat myos tutustuivat alueen historiaan ja ottivat
alueesta paljon valokuvia. Lopulta Teemu Ollikainen keksi kayttaa hyvaksi alueen rahtilaiva-

kontteja markkinointimielessa.

Kontit saatiin asetettua alueelle Madonnan konsertin alla ja ne sijoiteltiin siten, etta konsert-
tiin tullessa ihmiset kohtasivat niita matkallaan. Mainospotentiaali alueella oli talloin valtava,
koska alueelle tuli kymmenia tuhansia ihmisia. Konserttiin saapuessaan ihmiset kohtasivat

matkan varrella kontteja, jotka olivat Ollikaisen mukaan BOTH:in vastaus Helsingin kaupungin

mittavaan markkinointihaasteeseen.

7.4.2 Ambient-kysymykset

Teemu Ollikainen kertoo, etta Suunnittelutoimisto BOTH:illa on jo jonkin verran kokemusta

ennen Jatkasaarta ambient-tyylisesta markkinoinnista. Tosin itse termit "ambient” tai "gue-
rilla marketing eli sissimarkkinointi” eivat ole niinkaan kirjaimellisella tasolla pyorineet graa-
fikkojen suussa, vaan mainonta on pyrkinyt olemaan omanlaista ja joukosta poikkeuksellisuu-

dellaan erottuvaa.
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Tasta esimerkkina on muun muassa ymparistojarjesto Dodon kanssa tehty tagi ja tarra-
kampanja, joka edusti ambient-tyylia. Tosin tama kampanja oli Suomen lainsaadannon mu-
kaan laiton, koska tarrojen ja seinamaalausten teko kaupunkien katukuvaan on kielletty.
BOTH:ille eettiset arvot, etenkin ymparistopoliittiset, ovat tarkeita ja se halusi siten saada

aanensa kuuluviin.

BOTH:in lahtokohta Jatkasaaren markkinointikampanjaan oli, etta alueen suuri yli sadan heh-
taarin tila olisi otettava haltuun mahdollisimman kattavasti. BOTH lahti siis itse organisoi-
maan jotain suurta ja nakyvaa markkinointiratkaisua tuolle alueelle. Se halusi saada tassa
ratkaisussaan kuuluviin alueen kielen. Historia ja nykypaiva, ehkapa myos tulevaisuus, nakyi-
sivat tuossa kielessa, joka Jatkasaaren satamahenkista aluetta edustaa. Helsingin kaupungin

suunnittelemat asunnot ja vakiluokat toki tulevat olemaan pohjana kaikelle.

Markkinointikampanjaan tuli saada Ollikaisen mukaan fiilispohjaista ulottuvuutta, jotta koh-
dehenkilo aistisi jotain markkinointisanoman nahdessaan. Sanoman tulisi jaada ihmisten alita-
juntaan. BOTH haki siis markkinointimielessa kampanjalle yllatyksellisyytta. Tama Jatkasaa-
ren markkinointikampanja oli nain laajassa mittakaavassa Suunnittelutoimisto BOTH:ille en-

simmainen suurhanke.

7.4.3 Konttimainonta - kysymykset

Jatkasaarella vieraillessaan BOTH:in tyontekijoilla kavi mielessa useita ideoita siita, millainen
uudenlainen markkinointikampanja voisi vaikuttaa ihmisiin. Esimerkiksi rakennusten kylkiin
suunniteltiin erillisia mustaksi varjattyja vanereita, joita tulisi sen verran etta Jatkasaari-
sanan jokaiselle kirjaimelle olisi oma vanerilevy. Lisaksi erilaisia lippuja ja lakanoita ehdotet-
tiin. Madonnan konserttiin kulkureitille piti ripustaa lakanoita kertomaan rakennushankkees-

ta, mutta aikataulullisista syista naista kaikista ideoista luovuttiin.

Teemu Ollikainen sai idean, josta kumpuisi esiin Jatkasaaren syvin ydin yhdistettyna BOTH:in

omiin kestavan kehityksen arvoihin. Han koki ahaa-elamyksen, kun tajusi, etta Jatkasaaressa

sijaitsevat rahtikontit voisi valjastaa napparasti tahan kampanjaan. Kontit maalattiin mustiksi
ja valjastettiin Jatkasaaren ja Helsingin kaupungin logoilla. Lisaksi kontteihin tuli erilaisia

sloganeita nakyviin, joilla puhutellaan mainoksen katsojaa.

Sloganeiden tekoon avuksi pyydettiin copywriter Tarja Heija, joka auttoi erilaisten tekstien
kokoamisessa. ”"Hyva Jatka” on Jatkasaaren ydin slogan, jonka ymparilla myos muut iskulau-
seet rakentuvat. Tuo lausahdus kuvaa alueen duunariromanttista- henkea ottaen huomioon

alueen satamahistorian. Kieli konteissa on nykypaivaista, varsinkin nuoriin kohdistuvaa ja

katu-uskottavaa. Talla lahdettiin hakemaan sita, etta myos esimerkiksi maalta kaupunkiin
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muuttaneet opiskelijat ymmartavat konttien sanoman. Teemu Ollikaisen mielesta kuvan ja

tekstin muotoilulla on mainoksen ymmartamiseen erittain suuri merkitys.

Konttien paikat valittiin Jatkasaaressa alun perin Madonnan konsertin mukaan. Eli ihmisten
kulkureittien laheisyys oli tarkea asia. Toki konttien oli myos hyva nakya kauemmas horisont-
tiin, kuten konttimainonnan tueksi ripustettu Bunkkerin lakanamainos tekee. Se nakyy esi-
merkiksi Tallinkin terminaalille hyvin. Kontteja on kateva siirrella alueella rakennustoiden

edetessa ja niita itse asiassa on yhteen otteeseen jo siirrettykin.

Konttimainonta kampanjan luonti aloitettiin toukokuussa 2009 ja se valmistui Madonnan kon-
serttiin 6.8.2009, joten aikataulu kampanjan luontiin oli hyvin lyhyt. Alla olevat kasitteet
havainnollistavat konttimainonnan suunnittelun vaiheet Suunnittelutoimisto BOTH:in nako-

kulmasta.

Markkinointikampanjassa oli useita vaiheita:

1. Asiakkaan tahto; Suunnittelutoimisto BOTH halusi jo markkinointikampanjan suunnittelu-
vaiheessa ottaa huomioon Helsingin kaupungin toiveen siita, millainen kampanja ja imago
Jatkasaarelle haluttiin luoda. Tyon toteuttajan ja suunnittelijan on tarkeaa huomioida
asiakkaan toiveita ja mieltymyksia, jotta lopputulos on asiakasta miellyttava, mutta sa-

malla kuitenkin toimiva.

2. Palaveri; Jatkasaaren markkinointikampanjaa suunniteltiin BOTH:in ja Helsingin kaupun-
gin kesken erilaisilla palavereilla, jotta kampanjan eri vaiheista pystyttiin keskustelemaan
ja syntyneita ideoita pystyttiin muokkaamaan useamman ihmisen voimin. Nain hankkeen

molemmat osapuolet pysyivat ajan tasalla koko projektin etenemisessa.

3. Prosessi; Koko hanke luoda markkinointikampanja Jatkasaarelle on ollut BOTH:ille mie-
lenkiintoinen ja antoisa prosessi, joka on tuonut laajuudellaan myos lisanakyvyytta suun-
nittelutoimistolle. Prosessin kautta myos Helsingin kaupunki on saanut haluamaansa huo-

miota.

4. 3-5 kayntia Jatkasaaressa; Ennen varsinaisen kontti-markkinointi-idean syntymista Suun-
nittelutoimiston BOTH:n henkilokunnan jasenet kavivat tutkimassa Jatkasaaren aluetta

muutaman kerran ja hakemassa inspiraatiota ideoilleen.

5. Haastava alue; Jatkasaaren alueen sijainti koettiin aluksi hiukan haasteellisempana, mut-
ta myohemmin sen tuomat hyodyt sisaistettiin ja Ollikaiselle syntyi idea, jolla koko laajaa

satama-aluetta voitiin hyodyntaa markkinoinnissa.
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6. Reitit keikalle; Elokuussa 2009 Popin kuningatar Madonna esiintyi Jatkasaaressa, ja sita
silmalla pitaen paatettiin myos alueen markkinointi aloittaa nakyvasti samaan aikaan.

Madonnan konsertti veti monia kymmenia tuhansia ihmisia Jatkasaaren rakennusalueelle.

Perusteellisen suunnittelun ja hyvan mielikuvituksen ansiosta syntyi idea rahtikonteista, jotka
viestivat ohikulkijoille erilaisia viesteja Jatkasaaresta ja samalla tayttavat koko aluetta. Kon-

tit ovat niin suuria, etta ne nakyvat kauas.

7.4.4 Tuloksia - kysymykset

Ollikainen kertoo olevansa tyytyvainen kampanjan saamaan mediajulkisuuteen, tosin sita olisi
totta kai saanut olla enemmankin. Madonnan konsertin aikaan julkisuutta oli hyvin, mutta
sitten se laantui. Ollikainen kuitenkin sanoo kaupunkilaisten BOTH:ille ja Helsingin kaupungin
suunnitteluvirastolle antaman palautteen olleen yksinomaan positiivista. BOTH tai Helsingin
kaupunki eivat kumpikaan mitanneet kampanjan onnistumista millaan varsinaisilla mittareilla,

vaan luottavat sen omalaatuisuuteen.

Puskaradiota ja word-of-mouthia Teemu Ollikainen on kaupungilla liikkuessaan kuullut tapah-
tuvan liittyen Jatkasaaren mainoskontteihin. Hanen omassa kaveripiirissaan esimerkiksi pu-
huttiin paljon Jatkasaaren konttimainonnasta, vaikkei osa edes tiennyt Ollikaisen olleen kam-

panjan aivot.

Jalkikateen BOTH:issa on seurattu ulkomaailman vastaavanlaisia markkinointiratkaisuja. Olli-
kainen tasmentaa, etta konttimainonta ei siis ollut benchmarkingin tulosta, vaan taysin oma
visio, joka pohjautui Jatkasaaren alueen historiaan, kokoon, haluttuun imagoon seka ekologi-

suuteen.

8  Tutkimuksen tulokset

Tutkimuksemme tehtavana on ollut kartoittaa Jatkasaaren esimerkin kautta ambient-
markkinoinnin kayttoa osana paikan markkinointia. Tyossamme olemme kayneet lapi Jatka-
saarta paikkana, paikan markkinoinnin seka ambient-markkinoinnin teoriaa, median osuutta
paikan markkinointiin seka purkaneet auki haastattelumme. Naiden kaikkien kappaleiden
tarkoituksena on ollut saada lukija ymmartamaan uuden asuinalueen markkinointitoimenpitei-
ta kaupungin osalta. Kohde-esimerkkina kaytimme Helsingin kaupunkia ja sen aluetta Jatka-

saarta, koska sen lanseeraus on niin ajankohtainen.
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Haastattelujen avulla saimme tietaa syyn ambient-median kayttoon tassa uuden asuinalueen
lanseerauksessa seka siita, kuinka tallainen lanseerausmarkkinointikampanja kaytannossa
Helsingin kaupungin kokoiselta organisaatiolta tapahtuu. Haastateltavat henkilomme Sirkka
Makelainen ja Teemu Ollikainen ovat tyotehtaviltaan erilaisissa rooleissa. Makelainen toimii
Jatkasaaren projektin johtotehtavissa kun taas Ollikainen toimii enemman kenttatasolla
suunnittelijan roolissa Suunnittelutoimisto BOTH:issa. Tama erilaisuus heijastui haastatteluis-

sa, kuten olimme jo etukateen suunnitelleet.

Sirkka Makelainen loysi vastauksissaan Helsingin kaupungin kannan yleiselta projektinjohtajan
nakokulmaltaan. Hanen kauttaan saimme varsinkin tietaa, miten kaupunki markkinoi taman-
kaltaista rakennusprojektia, millaisia resursseja vaaditaan ja kuinka prosessi ylipaatansa toi-
mii. Han kertoi, millaista identiteettia Helsinki halusi Jatkasaarelle rakennettavan ja kuinka
tama kaytannossa tehtiin. Makelainen toi lisaksi hyvia nakokulmia esiin muun muassa me-

diasuhteesta.

Itse konttimainonta-aiheeseen paasimme kunnolla kasiksi, kun haastattelimme Teemu OLli-
kaista. Han on henkilo, joka keksi kayttaa kontteja markkinointikayttoon. Hanen avullaan
saimme niin sanottua artistin tietoa luomuksestaan ja syita, etta miksi juuri kontit olivat kay-
tossa tassa Jatkasaaren markkinointikampanjassa. Han kertoi yksityiskohtaisesti, etta miten
kaupungin haluaman profiilin mukainen identiteetti alueelle luotaisiin, jotta Helsingin kau-
punki saisi luotua Jatkasaaresta tuotenimen ihmisten mieleen. Taman nimen, logon, markki-
nointiviestinnan seka muun Jatkasaari-brandiin liittyvan tarkoituksena on tuoda ihmisten mie-

leen imago uudesta, merellisesta, nuorekkaasta ja urbaanista kaupunginosasta.

Kaymme lapi haastattelujen antia suhteessa tyomme teoriaan. Pyrimme taman myota ymmar-
tamaan ambient-median valintaa Jatkasaaren markkinointiratkaisuksi ja valottamaan sen

kayttoa Jatkasaaren osalta.

Jatkasaarta on lahdetty kohdistamaan massamarkkinoinnin tavoin kaikille mahdollisille seg-
menteille, koska se on asuinalue jonne halutaan hyvin monialainen asukaskunta. Markkinoin-
nin nakyvin kanava eli kontit ovat esilla alueella Kkaikille, joten niita ei ole profiloitu vain yhta
kohderyhmaa varten. Haastateltavien Sirkka Makelaisen ja Teemu Ollikaisen mukaan konteis-
sa olevien mainoslauseiden kieli on kuitenkin tarkoituksella varsinkin nuoriin vetoavaa. Ma-
donnan keikan aikana Jatkasaaren alueelle nousseet kontit olivat monien nuorien aikuisten
keikkamatkan varrella tarkoituksella, koska Jatkasaaren rakennustyot kestavat viela vuosi-

kymmenia.

Jatkasaaren identiteetin haluttiin olevan nuorekas, raikas ja omalaatuinen. Sirkka Makelaisen
mukaan valtaosa markkinointikampanjan saamasta palautteesta on ollut positiivista kampan-

jan omalaatuisuuden ansiosta. Nuoret aikuiset ovat varsinkin antaneet palautetta ja niin sa-
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nottua word of mouth-efektia on haastateltavien mukaan ollut havaittavissa kampanjan oma-

laatuisuuden ansiosta.

Jatkasaaren profiili luotiin alueen maantieteellisen sijainnin, satamamenneisyyden seka tavoi-
tellun monimuotoisen asukasyhteison turvin. Helsingin kaupunki halusi saada markkinointi-
kampanjaan sisallytetyksi nama seikat. Suunnittelutoimisto BOTH loi visuaalisen ilmeen nai-
den ohjeiden pohjalta tavoitteenaan luoda Jatkasaarelle kuluttajia nuorekkuudellaan puhut-

televa, historian havinaa tarjoava, merellinen ja urbaani persoonallisuus.

Helsingin kaupunki kaytti Suunnittelutoimisto BOTH:ia apunaan, koska toimisto on profiloitu-
nut omalaatuisten, hatkahdyttavien ja kantaaottavien markkinointiratkaisujen luonnissa.
Kaupunki halusi Jatkasaaren kampanjan savayttavan ja olevan rohkea, joten BOTH sai tehta-
van. Suunnittelija Teemu Ollikainen keksi konttimainonta-idean joka hyodynsi ambient-
markkinointia osanaan. Tama vaihtoehto oli Sirkka Makelaisen mukaan hyvin kustannusteho-
kas ratkaisu ja ajankohtainen. Konttimainonnan valmistuminen samaan aikaan Madonnan kon-
sertin oli osaksi myos tuurikysymys, mutta talla Jatkasaarelle saatiin luotua kuluttajien silmiin
imago uudesta nuorekkaasta, merellisesta, duunariromanttisesta ja urbaanista asuinalueesta,

joka sijaitsee vielapa aivan kantakaupungin vieressa.

Haastateltavat eivat kayttaneet termia ambient-markkinointi kertoessaan konttimainonta -
hankkeesta. Syyksi he sanoivat mainosalan terminologian suuruuden ja vaikean lokeroimisen
erilaisiin genreihin. Suunnittelutoimisto BOTH:in suunnittelija Teemu Ollikainen kuitenkin
myonsi, etta konttimainonta oli tyyliltaan ambient-markkinointia, koska kampanjalla haluttiin

hatkahdyttaa sen yllatyksellisyydella.

Konttimainonta syntyi ajatuksesta, etta kuinka Jatkasaaren tila saataisiin taytettya kaikkein
parhaiten. Talléin Teemu Ollikainen sai idean rahtikonteista, joiden avulla Jatkasaarelle ha-
luttu identiteetti saataisiin tuotua hyvin esille. Kontit lisaksi kuvastivat Suunnittelutoimisto

BOTH:in omia eettisia arvoja, koska ne ovat hyvin ymparistoystavallinen ja kierratykseen no-

jaava markkinointivaline seka varsin edullinen ratkaisu.

Konttien sijoittelu ympari Jatkasaarta tehtiin tarkasti silmalla pitaen Madonnan konsertin
ihmisvirran kulkureitteja. Talloin ambient-markkinointi toimi loistavassa symbioosissa massa-
tapahtuman yhteydessa. Sirkka Makelaisen mukaan Madonnan konsertin kaltaiset isot ulkoil-

matapahtumat ovat jo itsessaan loistavia paikan markkinointitapahtumia.
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9  Yhteenveto ja johtopaatokset

Asuinalueet ovat muuttuneet nykypaivana brandeiksi. Markkinoinnissa on onnistuttu, jos pai-
kalle haluttu identiteetti on saatu viestittya eteenpain. Alueita siis profiloidaan paamaarana
saada omanlainen identiteetti, persoonallisuus, ja tata kautta ihmisille imago eli mielikuva
alueesta. Alueen tulee synnyttaa merkkituotteen tavoin ihmisten mielessa tuntemuksia ja

heidan tulee tietaa saavansa osakseen alueelta lisaarvoa itselleen, jos sinne muuttavat.

Ambient on loistava tyokalu asuinalueen lanseerauksessa. Sen avulla haluttu identiteetti vies-
titetaan kuluttajille omalaatuisella ja erottuvalla tavalla, joka jaa heidan mieleen ja luo mie-
likuvan alueesta. Nykyajan urbaaniin elamantyyliin tottuneille kaupunkilaisille ambient on
vayla luoda mielenkiintoista mainontaa. Useat kaupunkilaiset ovat liikkeessa koko paivan,
eivatka taten ehdi seuraamaan joukkotiedotusvalineita miltei ollenkaan. He lahtevat kotoaan

aikaisin aamulla ja tulevat takaisin kotiinsa myohaan illalla.

Ambient on markkinointimuoto, jota ihmisen ei tarvitse loytaa, vaan sen tarkoituksena on
loytaa ihminen. Esimerkiksi Helsingissa Punavuoressa asuva ihminen lahtee Ruoholahteen ilta-
lenkille ja huomaa Jatkasaaren suunnassa erikoiset kontit. Hanen taytyy menna tarkastele-
maan niita lahempaa. Ambientin omalaatuisuus saattaa myos synnyttaa word of mouth-

efektin seka sita kautta median kiinnostuksen aiheeseen.

Rakennusvaiheessa olevan asuinalueen markkinoinnin tulee olla yleisilmeeltaan nuorekasta.
Katu-uskottavuus ja omalaatuisuus vetoavat taman paivan kaupunkilaisnuoriin. Esimerkiksi
Helsingista on kovaa vauhtia kehittymassa paikka, jossa nuorison edustama urbaani lifestyle
kukoistaa. Jatkasaaren mainoskampanjassa on pyritty saamaan ihmisille viesti eteenpain, etta
alueesta tulee nuorekas seka elamanmenoltaan urbaani ja hyvin monimuotoinen kaupungin-
osa. Tata kautta voitaneen siis tehda olettamus, etta vaikka mainonta onkin massamarkki-

nointia, niin jos joku segmentti on ollut kaupungin kohderyhmana, niin talléin se on nuoriso.

Helsingin Jatkasaaren konttimainonta-hanke on taydellinen esimerkki siita, kuinka uutta
asuinaluetta nykypaivana voidaan markkinoida nakyvasti, mieleenpainuvasti, ekologisesti seka
kustannustehokkaasti. Konttimainonta on markkinointimuotona aivan uusi, joten omalaatui-
suus ja erikoisuus ovat sen valttikortit. Kontit toimivat siis ihmisten houkuttimena tarkaste-

lemaan tarkemmin niiden sisaltoa, josta paaasiallinen viesti lOytyy ja mielikuva syntyy.

NyKyisin ei enaa riita, etta erottuu markkinointimaailmassa massasta vaan ihmisten huomion
herattamiseksi tulisi aina olla hiukan jo uuden edella muihin kilpailijoihin nahden. Jatkasaa-
ren markkinoinnissa on mielestamme osattu olla hyvin rohkeita ja omaperaisia, eivatka mark-

kinointitahot ole liiaksi pelanneet, etteivat kontit toimisikaan markkinointitarkoituksessa.
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Suunnittelu ja oikean ajan hyodyntaminen ovat ratkaisevassa asemassa. Esimerkiksi Helsingin
kaupungin konttimainonnan lanseeraus yhdessa Madonnan jattikonsertin aikaan oli ajankoh-
daltaan hyvin suunniteltu. Paikan valinta on tarkeaa. Erikoisen ja omalaatuisen kampanjan voi
pilata silla, ettei kukaan tule viestimen aareen tai ambientin tapauksessa kampanja ei loyda

kuluttajaa.

Ambientin heikkous osana paikan markkinointia on, ettei se saa kerattya niin suurta ihmis-
joukkoa paivittain pariinsa kuin perinteiset massamediat. Esimerkiksi Jatkasaaressa sijaitsevat
kontit ovat vain Jatkasaaren alueella, jota rakennetaan ja jossa on siis paljon rakennusjatetta
rakennustoiden ajan seka tyomaaliikennetta. Alueella eivat paljon niin sanotut normaalit

ihmiset kulje kuin mennessaan Tallink-Siljan terminaalille.

Ambient toimii parhaiten mainonnan lanseerauksen yhteydessa, kun ihmisille viestitaan uuden
alusta. Ambient on loistava mainosvaline, jos lanseerauksen yhteydessa on jokin paljon ylei-
soa keraava tapahtuma, kuten Jatkasaaressa Madonnan konsertti. Tama toimii hyvin suurta
yleisoa keraavan tapahtuman yhteydessa, koska talloin ambientin erikoisuus ja omalaatuisuus
ovat suuren ihmismaaran edessa. Talloin voidaankin puhua ambientin ulkomainonnasta, etta

se on massamarkkinointia.

Haastatteluistamme selvisi, etta konttimainonta oli Helsingin kaupungille kokeilu uudesta,
erilaisesta, ekologisesta ja kustannustehokkaasta markkinointimuodosta. Kontit toimivat lois-
tavasti Madonnan konsertin alla osuen 80 000 ihmisen kulkureitille ja taten toivat Jatkasaaren
rakennustoiden alkamista suuren yleison tietoon. Talloin myos joukkotiedotusvalineet olivat

kiinnostuneita konteista.

Konsertin jalkeen julkisuus markkinointikampanjaa kohtaan on laantunut. Mielestamme Hel-
singin kaupunki olisi voinut rakennustoiden alkaessa tuoda kontteja saaren ulkopuolelle. Esi-
merkiksi Narikkatorilla kontti olisi ollut suuren yleison edessa jatkuvasti eika olisi vienyt hir-
veasti edes tilaa, koska tori on pinta-alaltaan niin iso. Saarelle jaadessaan kontit ovat seisseet
erakoituneina tyhjalla alueella. Toki liian usein nahdessaan jonkun asian ihminen kyllastyy
sithen ja alkaa hylkia sita. Parhaat legendat jaavat elamaan harvoin nahdyista erikoisista asi-
oista ja ehka tahan Helsingin kaupunki pyrki konttien sijoittelulla pelkastaan Jatkasaaren

alueelle.

Ambient-markkinointi on viestintavaline, mutta samalla taidetta. Kavellessamme Jatkasaaren
alueella syyskuussa 2009 ja marraskuussa 2010 tarkastelimme kontteja kuin taideteoksia.
Maalausten tavoin, niissa oli sisallaan sanoma, joka teki mielenkiintoiseksi tutkia sen sisalta-
maa merkitysta. Mika oli varisavyn syyna? Miksi fontiksi oli valittu sabluunaa muistuttava font-

ti ja miksi kontin sisalla oli viesti: ”Jatka - pitka patka messevaa merenrantaa”?



47

Tajusimme taman olevan ambient-mainonnan ydin. Erikoisuus ja hyvin suunniteltu viesti teke-
vat mainoksesta enemman kuin mainoksen. Ihmiset suhtautuvat mainokseen kunnioittavam-
min kuin perinteiseen kadunvarsimainokseen. Esimerkiksi Jatkasaaren konteista huomaa, etta
niiden suunnitteluun on kaytetty vaivaa. Lisaksi konteissa olevat erilaiset viestit saattavat
koukuttaa ihmisen kiertamaan Jatkasaaren alueen kokonaan, jotta han saisi lukea kaikki vies-

tit l&pi.

Taman jalkeen ihminen saattaa kirjoittaa erikoisesta mainoksesta sosiaaliseen mediaan, joka
lisaa muiden ihmisten kiinnostusta aiheesta. Olemme loytaneet Jatkasaaren mainonnasta
muutamia kirjoituksia normaalien kansalaisten kirjoittamista blogeista. Lisaksi Teemu Ollikai-
nen kertoi kuulleensa kaupungilla ihmisten puhuneen konteista. Konttimainonta ole enaa
ajankohtainen, mutta silti se on jaanyt elamaan sosiaaliseen mediaan. Google-hakusivustoon
kirjoittamalla kuluttaja loytaa Jatkasaaren ja kontit. Hanelle palaa mieleen ehkapa vuosi
2009, Madonnan aurinkoinen iltakeikka kauniissa merenrantaymparistossa seka kavely suures-

sa ihmismassassa keikalle ja pois. Talla matkalla han tormasi kontteihin ja niiden sanomaan.

Uskomme konttimainonta-hankkeen toimineen Jatkasaaren imagon luomisessa hyvin. Kontit
tuovat jo esineina esiin erinomaisesti merenlaheisyyden ja niiden sisalle katketty sanoma
yhdistettyna logoon luovat ihmiselle mielikuvan alueesta. Konttien avulla alueen logo jaa
ihmisten mieleen ankkurimaisena tunnuksena, joka tulee aina ensimmaisena mieleen Jat-
kasaaresta puhuttaessa. Aluetta profiloidaan selkeasti konttimainonnan avulla uudeksi, me-

renlaheiseksi, nuorekkaaksi ja urbaaniksi osaksi Helsingin kantakaupunkia.

Mielestamme ambient-tyylinen konttimainonta on onnistunut tehtavassaan, koska se on luo-
nut rakennettavasta asiasta mielikuvan ihmisten mieleen ja tuo mielikuva ainakin meilla tut-
kijoilla on positiivinen. Madonnan konsertin yhteydessa konttimainonta sai luokseen suuren
ihmismassan, joten nakyvyys ja sita kautta mahdollisten asiakkaiden mielikuvien luonti onnis-
tui. Lisaksi tuo konsertti toi myos median konttimainonnan luokse, joten voitaneen puhua

markkinointihankkeen olleen nakyvyyteensa nahden hyvin edullinen.

Ambient on oiva apuvaline paikan markkinoinnissa edellyttaen, etta se toimii jonkun tapah-
tuman yhteydessa. Talloin se paasee suuren ihmismassan ulottuville olemalla kuitenkin hyvin
edullinen markkinointimuoto. Suunnittelu ja visuaalinen puoli maaraavat kuinka hyvin viesti
valittyy kuluttajalle. Nykypaivan urbaaniin kaupunkilaisuuteen ambient sopii erittain hyvin,
koska sen taiteellisuus tarjoaa ladakkeen kansalaisten kulttuurinalkaan. Samalla se viestii alu-

een identiteetista luoden mainostettavasta asiasta mielikuvan eli brandin.
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10 Pohdinta

Tata tutkimusta tehdessamme meille valottui koko ajan enemman ja enemman, etta kasitte-
lemme paikan markkinointia aivan uudesta nakokulmasta. Lahdekirjallisuutta etsiessamme
huomasimme, ettei ambient-markkinoinnista loytynyt suomenkielista kirjallisuutta eika paljoa
myoskaan englanninkielista, jos asuinaluetta pidetaan subjektina. Toki on hyva muistaa, etta

ambient on sanana iso kasite, jota voidaan kutsua erilaisilla termeilla.

Markkinointimuotona ambient on uusi ja hyvin kokeellinen ratkaisu. Sen hyodyista ei paikan
markkinoinnin osalta tiedeta viela kovin paljoa ja sen kaytto on osaltaan hieman riskialtista
taman vuoksi. Haastatteluissamme kavi ilmi, ettei Helsingin kaupungilla tai Suunnittelutoimis-
to BOTH:illa ole ollut minkaanlaista mittaristoa seuraamaan kampanjan tuloksia. Tulokset
nakyvatkin parhaiten Internetin hakukonesivustojen-osumina ja taman opinnaytetyon kaltaisi-

na tutkimuksina.

Markkinointimaailma on mielestamme vuonna 2010 murrostilassa ja sen tulee reflektoida
muun maailman muutoksiin. Melkein kaikkea on jo kokeiltu kerran, kuten esimerkiksi musiik-
kimaailmassa. Tarkeata onkin muokata valmiita ideoita ja luoda niista uusia ja omalaatuisia
ratkaisuja. Tahan kay malliesimerkkina vanhojen laivakonttien valjastus markkinointikayttoon

Jatkasaaren alueelle.

Ambient-markkinointi paikan markkinoinnin yhteydessa sopii taydellisesti nykypaivan urbaa-
niin kaupunkiymparistoon. Sen ominaisuus yhdistaa tilataide seka sanoma tekevat siita taydel-
lisen markkinointivalineen, joka ei kuitenkaan nayta liikaa perinteiselta kadunvarsimainoksel-
ta. Mielestamme esimerkiksi kaupunkeihin syopyneeseen graffiti-kulttuuriin voisi sisallyttaa
markkinointiaspektin. Markkinointitahot siis ostaisivat seinatilaa ja maalauttaisivat seinamaa-
laustaiteilijoiden toimesta graffitin, joka sisaltaisi mainoksen. Tamankaltaista toimintaa on
ulkomailla kaytetty esimerkiksi levylanseerauksen yhteydessa, mutta silmiimme ei ole osunut

viitteita paikan markkinointiin.

Ambient-markkinointi toimii tehokkaimmin paikan markkinoinnin apuvalineena, jos se toteu-
tetaan jonkun tapahtuman yhteydessa. Helsingissa jarjestetaan paljon isoja konsertteja, jot-
ka jo itsessaan toimivat paikan markkinointitempauksina. Esiintyva artisti tuo ihmismassan
paikanpaalle markkinoitavalle alueelle. Jatkasaaren tapauksessa tahan tuotiin viela lisaksi
konttimainokset, jotka toimivat markkinointikeinona tuoda ihmisten mieliin kuvaa Jatkasaa-

resta. Ambient-markkinointi on siis erinomainen lanseeraustyokalu.

Paikan merkkituotteistamisprosessissa ambient toimii erinomaisesti luoden kuluttajalle halu-
tun mielikuvan paikasta. Esimerkiksi Jatkasaarta myydaan kuluttajille lisaarvolla, joita ovat

muun muassa merellisyys, kantakaupungin laheisyys, nuorekkuus ja urbaanisuus. Naita imago-
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tekijoita kuluttaja odottaa saavansa Jatkasaarelta, jos han sinne joskus muuttaa. Nama teki-

jat nakyvat Jatkasaari-brandissa ja luovat sille arvoa.

Mielestamme Suomessa ambient-markkinointia voitaisiin soveltaa enemmankin. Esimerkiksi
rock-festivaalien jarjestajat voisivat ottaa irti massayleisosta tulevan markkinointipotentiaa-
lin ja tehda jarjestajakaupungin kanssa yhteistyota kaupunginmarkkinoinnin eteen. Juopunee-
seen festivaalikansaan jokin omalaatuinen ja erikoinen markkinointitempaus uppoisi varmasti.
Sama koskee urheilutapahtumia, markkinoita ja messuja. Kaikki vaatii hyvaa suunnittelua ja

mika tarkeinta, mielikuvitusta.

Tama tyo oli aihealueeltaan erittain haastava. Paikan markkinoinnin ymmartaminen, sen teo-
riatiedon lapikayminen seka soveltaminen Jatkasaaren tapaukseen oli tyomme hankalin osa-
alue. Syy tahan lienee liiketalouden opintomme, jotka eivat ole paljoakaan sivunneet paikan
markkinointia aihealueena. Kirjoittaessa kuitenkin huomasimme paikan markkinoinnin sisalta-
van samat lainalaisuudet, jotka patevat muuhunkin markkinointiin. Tuote tai hyodyke ei siis
ole vain pieni hillopurkki tai auto, vaan samalla tavalla asuinaluettakin voidaan pitaa tuottee-
na. Merkkituotteistaminen, asiakasajattelu seka identiteetin luonti ovat seikkoja, joilla paik-

ka pyritaan erottamaan kilpailijoista. Tahan ambient-markkinointi tarjoaa oivan tyokalun.

Ambientista oli mielestamme helpompi kirjoittaa, koska sita pystyi lahestymaan helpommin
opinnoissamme opetettua reittia. Mainosten viesti ja sisaltdo on ambient-mainonnan ydin,
joten mainoksia tulkitaan semiotiikkaa apuna kayttaen. Ambient-markkinoinnista ei ollut eri-
tyisen paljoa kirjallisuutta avuksemme, joten jouduimme hyvin paljon soveltamaan omaa

osaamistamme tahan uuteen aiheeseen.
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. Kysymyspatteristo

Yleiset kysymykset

1.
2.
3.

()]

8.

Kuinka Jatkasaaren imago luotiin?

Kuinka Jatkasaarta brandataan?

Onko markkinointikampanjan aikaiseen aloitukseen jokin erityinen syy? Toimiiko kam-
panja ikaan kuin Jatkasaaren rakennushankkeen lanseerausmainoksena?

Oliko Madonnan konsertti suunniteltu silmalla pitaen Jatkasaaren rakennushanketta?
Miten se vaikutti markkinointikampanjaan ja sen aikatauluun? ( Green Day ja Kalasa-
tama)

Miksi markkinointi paatettiin ulkoistaa?

Miksi juuri BOTH- suunnittelutoimisto valittiin markkinointikampanjaa suunnittelevak-
si tahoksi?

Mita muita tahoja on mukana Jatkasaaren markkinointiviestinnassa ja sen suunnitte-
lussa?

Olivatko hankkeen rakentamisesta vastaavat yhteistyokumppanit osallisena markki-
nointikampanjaan?

Ambient - kysymykset

1.

2.

3.
4.

Onko teilla aikaisempaa kokemusta / tietamysta ambient - markkinoinnista ja ulko-
mainonnasta?

Oliko ambient - median kaytto tietoinen valinta Jatkasaaren rakennusprojektin lan-
seerauksessa?

Onko tama ensimmainen kerta, kun toteutatte tamantyylisen kampanjan?

Oliko kampanjan syyna huomionarvon saavuttaminen vai esimerkiksi kustannussaas-
tot?

Konttimainonta - kysymykset

URAWN=

6.
7.
8.

Miten kampanjan teema valittiin?

Mitka ovat kampanjan paamaarat?

Kuinka konttimainontaan paadyttiin? Oliko aluksi myos jotain muita ideoita?

Miten konttien paikat valittiin?

Miten Jatkasaaren graafinen ilme on luotu? Kontit, Internetsivut, varisavyt, sabluuna -
fontti, logo...?

Miten ja miksi erilaiset iskulauseet valittiin kontteihin? Onko niiden taustalla tarinaa?
Mitka olivat kampanjan vaiheet ideasta toteutukseen asti?

Kuinka nopeasti konttimainontakampanja valmistui ja kauanko se viela kestaa?

Tuloksia - kysymykset

1.
2.

o Ul AN W

Miten uskotte kampanjan vaikuttavan Helsingin kaupungin imagoon?

Jatkasaaren markkinoinnin kohderyhmana ovat nuoret aikuiset. Kuinka uskotte heidan
reagoivan konttimainontaan?

Oletteko kuulleet ns. word-of-mouth efektin syntyneen konttimainonnan ansiosta?
Millaisia tuloksia oletatte kampanjan saavuttavan ja kuinka mittaatte niita?

Onko kampanjan omalaatuisuus herattanyt kaipaamaanne huomiota?

Onko media ollut kiinnostunut kampanjasta ja oletteko olleet tyytyvaisia tahanasti-
seen medianakyvyyteen?

Jatkasaaren rakennushanke jatkuu viela vuosikymmenia. Onko erilaisia markkinointi-
keinoja mietitty etukateen jo tuolle ajalle?

Mita mielta olette tutkimuksestamme?
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