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The purpose of this thesis is to create a marketing communications plan for the Mas-
ters of Aalto Annual Show 2014, which meets the needs of the newly-formed Aalto
University concept. The objective of this new marketing communications plan is to
strengthen Aalto University’s multi-disciplinary brand and to benefit the entire univer-
sity. This marketing communications plan focuses on finding innovative methods and
channels for marketing that would be appropriate to the Aalto University brand. This
includes such things as guerrilla marketing and social media channels.

From the perspective of event marketing, the Masters of Aalto Annual Show is the
university’s largest individual yearly event. It presents thesis projects from the School
of Business, the School of Arts, Design, and Architecture and the various schools of
technology. The event forms a link among newly-graduated Masters students, their
potential future employees and potential future students of Aalto University. The pur-
pose of the annual show is to increase the overall recognition of Aalto University and
to strengthen its brand. This venue works as a showroom for Aalto University’s nu-
merous stakeholders.

This work has been executed in the form of a functional thesis, and it consists of a
report regarding the planning process and also a product, which is a marketing com-
munications plan. In this thesis different research methods and sources are combined,
as the theoretical part is based on literature, articles and statistical data. In addition, the
writer of the thesis worked as a production trainee in the Masters of Aalto Annual
Show 2013, which had an influence on the selection of the chosen marketing commu-
nications methods and channels. The product of the theses is found at the end of the
report as an appendix. Here other practical documents can also be found, such as a
detailed action plan and a marketing communications budget.
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1 Johdanto

1.1 Aihevalinnan tausta

T4ama opinndytetyd on osa tradenomin tutkintoa, jota suoritan Haaga-Helia ammatti-
korkeakoulun johdon assistenttityon ja kielten koulutusohjelmassa. Niissd syksylla
2009 alkaneissa tradenomin opinnoissani olen valinnut painottumisen markkinointiin,
johon liittyvid kursseja olen suorittanut seka Haaga-Helia ammattikorkeakoulussa etta
opiskelijavaihdossa Pariisin Pole Universitaire L.éonard de Vinci -yliopistossa. Olen
ollut pitkdan kiinnostunut markkinoinnin innovatiivisesta ja alati muuttuvasta kentasta,
sekd erityisesti markkinoinnin ja mainonnan vahvoista yhteyksistd visuaaliseen kulttuu-

riin.

Haaga-Helia ammattikorkeakoulun opintojen ohessa aloitin syksylld 2012 opiskelun
my6s Aalto-yliopiston Taiteiden ja suunnittelun korkeakoulussa, kuvataidekasvatuksen
koulutusohjelmassa. Olen siis yli vuoden ajan suuntautunut yha voimakkaammin visu-
aalisen kulttuurin maailmaan, unohtamatta kuitenkaan aikaisempia litketalouden opin-
tojani. Tulevaisuudessa aion yhdistidd osaamistani molemmilta kentiltd. Tama henkil6-

kohtainen tavoitteeni ohjasi my6s opinnaytetyoni athevalintaa.

Opinnidytetyoni toimeksiannossa lihestyin Aalto-yliopiston Viestinnin, markkinoinnin
ja tapahtumien -palveluyksikkod. Yksikko vastaa muun muassa Aalto-yliopiston vuosit-
tain jirjestettavasta Masters of Aalto -lopputyonayttelysta (myohemmin MoA), jossa
yliopistosta valmistuvat maisterit saavat tilaisuuden ripustaa lopputyénsi produkteineen
esille noin kahden viikon ajaksi kaikille avoimeen nayttelytilaan. Syksylla 2012 MoA:n
tapahtumatuotannon tiimiin haettiin opiskelijaharjoittelijoita jirjestiméin kevaan 2013
tapahtumaa. Lihdin projektiin mukaan tavoitteenani saada jirjestijiltd toimeksianto
omalle lopputyé6lleni. Olin kaavaillut suorittavani opinnaytetyon toteuttamalla jonkin
yksittiisen markkinointitempauksen jo keviaan 2013 tapahtumalle. Tama osoittautui
kuitenkin vaikeaksi, silld lihdin projektiin aktiivisesti mukaan vasta melko myohain
keviilld. Lopulta paddyin toimimaan MoA:ssa tuottajaharjoittelijana saaden hyvii ko-
kemusta tapahtumatuotannon saralta. Lisaksi sain opinnaytetyolleni toimeksiannon,

kun vuoden 2014 MoA:lle toivottiin uutta markkinointiviestintasuunnitelmaa.



My®6s henkilokohtaisia kiinnostuksenkohteitani laajemmassa kontekstissa athevalintani
markkinointiviestinnén ja kulttuurialan yhteen tuomisesta on hyvin mielenkiintoinen.
Opiskeltuani molemmilla aloilla olen kohdannut molemminpuolisia ennakkoluuloja
vastakkaista alaa kohtaan. Kaupallisilla aloilla koetaan kulttuurikentin toiminta usein
tehottomana, ja kulttuurialalla taas on vaikea vilttyd kohtaamasta kriittistd suhtautumis-
ta hienovaraistakin kaupallista nikokulmaa kohtaan. Tyypillisesti kaupallisuus ja taide
koetaan intresseiltddn toistensa vastakohdiksi, vaikka mielestini molemmat alat hy6tyi-
sivit toistensa osaamisesta. Kyseista asetelmaa rikkovaa toimintaa on jo pitkdan ollut
kulttuurituotannon kentilld, mutta niita aloja yhdistivan toiminnan hyotyja on alettu
tunnistamaan suuremmassakin mittakaavassa. Esimerkiksi luovien alojen taloudellinen

merkitys on viime vuosina herittinyt kiinnostusta yhi enenevimmissa maarin.

Kulttuurikentin toimijoiden sekéd opetus- ja kulttuuriministerion, ulkoasiainministerion
ja kauppa- ja teollisuusministerion yhteistyona laadittu Suomen kulttuuriviestinnan ke-
hittdimisohjelma 2007-2011 perddnkuulutti luovien alojen kansantaloudellista merkitys-
ta Suomelle. Ohjelman tavoitteena oli vahvistaa kulttuurialan liiketoimintaosaamista ja
edistda kulttuurimatkailua (Kulttuurivienti a), ja ndin nostaa kulttuurivienti uskottavaksi
alaksi muiden vientialojen rinnalle (Kulttuurivienti b). Kehittimisohjelman taustaselvi-
tyksissd ilmeni, ettd suurimmat esteet Suomen kulttuuriviennille ovat puutteellinen lii-
ketoiminnan, markkinoinnin, verkostoitumisen ja brindiyksen osaaminen (Kulttuuri-
vienti ¢). Kulttuuriviennin valmisteluryhma esittikin hallituskaudelle 2011-2014 toi-
menpide-ehdotuksia, jotka vahvistaisivat luovien alojen roolia osana Suomen kansanta-
loutta ja maabriandid (Kulttuurivienti d). Hankkeen onnistuminen vaatii kuitenkin mo-

lempien alojen motivoitumista pitkdjinteiseen yhteiseen kehitystyohon.

1.2 Opinndytetyon tavoitteet

Tamin opinndytetyOn tavoitteena on ratkaista sen tutkimusongelma, eli kehittda
MoA:lle Aalto-yliopiston konseptiin ja tavoitteisiin sopiva markkinointiviestintisuunni-
telma. Tyolldni pyrin vastaamaan tidhin tarpeeseen aidosti, ja tihtddn suunnitelmassani
kaytainnonliheisyyteen ja helppoon toteutettavuuteen, jotta siitd olisi todellista hyotya
vuoden 2014 tapahtuman valmistelussa. Tutkimusongelmaan liittyvid taustoja kuvail-

laan tarkemmin luvussa kaksi, jossa MoA esitellddn organisaationa.



Lisaksi olen asettanut henkilokohtaisia tavoitteita liittyen opinndytetyoni tekemiseen.
Eras tarkeimmista liittyy vahvasti tulevaisuuden urasuunnitelmiini. Nden opinnaytetyon
tekemisen mahdollisuutena linkittad aikaisemmat litketalouden opintoni ja nykyiset ku-
vataidekasvatuksen opintoni johdonmukaiseksi kokonaisuudeksi, josta voin hyotyi
my0s tulevaisuuden tyonhaussa. Suunnittelen suuntautuvani pidasiassa kuvataidealalle,
mutta olen hyvin kiinnostunut liiketaloudellisesta nakokulmasta sen sisélla. Kiinnostuk-
seni kohdistuu muun muassa tapahtumatuotantoon, taideniyttelyiden kuratoimiseen,
sekd erityisesti erilaisiin litketoimintaideoihin kuvataiteen ymparilld, kuten taidelainaa-

motoimintaan ja kotimaisen kuvataiteen vientiin ulkomaille.

1.3 Opinndytetyon rajaukset

Tamin opinndytetyon haasteena on ollut siiné kasiteltdvien asioiden kokonaisuuden
tarkoituksenmukainen rajaaminen. Ensimmadinen rajauksen kohde on markkinointivies-
tinnan erottaminen yrityksen kokonaisvaltaisesta viestinnasta, joka tyypillisesti jactaan
kahteen osaan: ulkoiseen ja sisdiseen viestintdan. Yrityksen ulkoisen viestinnin voidaan
katsoa muodostuvan markkinointiviestinnésti ja yritysviestinnéstd. (Isohookana 2007,
15) Markkinointiviestinnin yksiselitteinen rajaaminen on kuitenkin osoittautunut haas-
tavaksi tehtdviksi ja jopa mielipidekysymykseksi erityisesti, kun uudet markkinointivies-
tinnan suuntaukset sekoittelevat seké viestinnin ettd markkinoinnin keinoja ennakko-
luulottomasti. Tama on tyypillistd esimerkiksi sisdltomarkkinoinnissa ja tapahtuma-
markkinoinnissa, jotka ovat olennainen osa my6s MoA:n markkinointiviestintisuunni-
telmaa vuodelle 2014. Kyseisten suuntausten taustoja ja erityispiirteita kasitellddn yksi-
tyiskohtaisemmin luvuissa 3 Tapahtuma markkinointiviestinnin keinona ja 4.4.1

Megatrendit tulevaisuuden makroympariston kartoituksessa.

Rajaamista vaativat myos timan opinnaytetyon puitteissa toteutettavat

markkinointiviestinnidn vatheet. Luvussa 4.3 esitellidn markkinointiviestinnin suunnit-
telukeha, jonka mukaan markkinointiviestintaan sisaltyy suunnitteluun, toteutukseen ja
seurantaan liittyvid prosesseja. Tdssa tyOssd on keskitytty suunnittelulliseen vaiheeseen,
johon sisaltyvat kyseisen suunnittelukehdan mukaan tilanneanalyysien lapikaynti, tavoit-

teiden asettaminen, markkinointiviestintastrategian muotoilu ja yksityiskohtainen toi-



menpidesuunnitelma laatiminen. Tapahtuman toteutus seki sen jilkeen suoritettava
seuranta ja korjaavat lilkkkeet ovat rajattu timan tyon ulkopuolelle. Luvussa 4.3 kerro-

taan naistd markkinointiviestinnian vatheista perusteellisemmin.

Tissd opinnaytety6ssi laaditun markkinointiviestintdsuunnitelman taustalla vaikuttavat
edellisen vuoden markkinointiviestinnidn tavoitteet ja kohderyhmit seki keinot ja
kanavat. Vaikka vuoden 2014 markkinointiviestintisuunnitelma pohjautuukin
aikaisemman vuoden suunnitelmalle, jotkin vuonna 2013 laaditut tavoitteet on rajattu
tuoreen suunnitelman ulkopuolelle, ja vastuu niistd on siirretty Aalto-yliopiston
viestinnille. Esimerkiksi vuonna 2013 tavoitteita oli asetettu MoA:n ja Aalto-yliopiston
yhteisty6- ja sponsorointisopimusten kehittamiselle. Oletetaan kuitenkin, etta Aalto-
yliopiston viestinnan ammattilaisilla on opinnaytetyon kirjoittajaa yksityiskohtaisempi
kasitys kyseisistd osa-alueista, sekd nikemys siitd, mihin suuntaan niiden osalta halutaan
litkkua. Nainollen tissd opinnidytetyOssi ei ole niiden osalta laadittu tarkkaa suunnitel-
maa, vaan ne siséllytetiin MoA:n suuren yleisén kohderyhmaiin. Yleinen tunnettuus
lisad varmasti yleistd mielenkiintoa yhteistyohon ja sponsorointiin, mutta ei tietenkaan
ole ainoa viline ndiden suhteiden luomiselle ja kehittdmiselle. Organisaatioiden vilinen
viestinta jatetaan siis Aalto-yliopiston viestinnan osaston vastuulle, ja tassa tyossa kasi-
tellddn lahinnd Aalto-yliopiston sisdiseen yhteis66n ja suureen yleis6on vaikuttavia
markkinointiviestinnin keinoja. Niiden yksityiskohtia kuvaillaan tarkemmin luvussa 5

Markkinointiviestintastrategian rakentaminen.

Mainittujen rajausten lisaksi MoA:n markkinointiviestintaisuunnitelman muotoilua ovat
rajoittaneet muutamat kaytdnnon seikat. Joitakin tapahtumaa koskevia yksityiskohtia oli
vield opinndytetyon kirjoitusprosessin aikana auki, ja tissa opinnaytetyossa on jouduttu
kasittelemaidn niitd yleisemmalld tasolla tai esimerkkien kautta. Niitd ovat esimerkiksi
MoA:n teema vuodelle 2014 seki sen tapahtumanpaikka, joita ei voitu kédyttdd suunni-
telluiden markkinointitempausten lahtokohtana. Markkinointiviestinnan taustalla onkin
hyédynnetty Aalto-yliopiston tavoittelemaa imagoa vahvistavia teemoja, jotka on poi-
mittu yliopiston arvoista. Niinollen ne todennikéisesti istuvat myos tulevan MoA:n
markkinointiviestintimateriaaleiksi, tai ovat ainakin helposti muokattavissa sithen sopi-

viksi.



1.4 Lihestymistapana toiminnallinen opinniytetyo

Produktityyppinen, eli toiminnallinen opinnaytety6 tihtda ammatilliseen kdytt6on tar-
koitetun produktin tuottamiseen. Produktin tulisi vastata aidosti jonkin tyéelimin toi-
mijan tarpeisiin. (Airaksinen & Vilkka 2003, 9 - 10.) T4assi tyossd se on MoA:lle laadittu
markkinointiviestintaisuunnitelma, joka on toteutettu nayttelyn tuottajan pyynnosta.
Produktin lisiksi toiminnalliseen opinnéytety6hén kuuluu produktin valmistelua taus-
toittava ja valmistusprosessia kuvaava raportti (HAAGA-HELIA 2010, 4). Taman toi-
minnallisen opinndytetyén raportti kisittid tyon varsinaisen tekstiosuuden, ja produkti

on sijoitettu erilliseksi liitteeksi raportin perdan.

Opinnidytetyon raportin aineisto on hankittu yhdistelemalld erilaisten tutkimusmene-
telmien keinoja. Teoriapohja rakentuu pitkilti aineistotriangulaatiolle, joka tarkoittaa
useammanlaisten aineistojen yhdistelya (Eskola & Suoranta 2000, 69). Taman tutki-
muksen aineistona on kiytetty muun muassa kirjallisuuslihteitd, aikakausilehtiartikkelei-
ta ja tilastotietoja. Lisaksi, osa tutkimuksen tietopohjasta perustuu toimintatutkimuksen
menetelmille. Toimintatutkimukselle tyypillistd on, ettd tutkija osallistuu itse yhteisén
toimintaan, ja ratkaisee tutkimusongelman kokemuksensa pohjalta mahdollisesti yhdes-
sd yhteison jasenten kanssa (Eskola & Suoranta 2000, 127). MoA:ssa suorittamani yli-
maiiriisen harjoittelujakson aikana tutustuin tapahtuman organisaatioon syvemmin, ja
uskon henkil6kohtaiseen kokemukseen perustuvan tiedon toimivan vahvana pohjana

my0s timan kehityshankeen suunnittelussa.

Koen toiminnallisen opinnaytetyon tukevan itselleni luontevaa ja mielekasta tyotapaa.
Oppimiskisitykseni pohjautuu pitkilti sosiokonstruktivistiseen oppimiseen, ja olenkin
kiinnostunut projektimuotoisesta opiskelusta, jossa paasen oppimaan yhteisossa teke-
misen kautta (YVI 2013). Siksi kaavailin jo ennen opinndytetyoni toimeksiannon var-

mistumista tekevani toiminnallisen tyon, jonka aikana paasisin osallistumaan jonkin

yhteison toimintaan, mielelldan kulttuurialalla.

Toiminnallinen opinndytety6 toimii niin ikdan mielekkdinid lahestymistapana tapahtu-
matuotantoon. Tapahtumia tehddin monin erilaisin tavoin, ja jokainen tapahtumatuo-

tannon organisaatio pitaa sisallidn runsaasti hiljaista tietoa juuri kyseisen tapahtuman



oikeanlaisesta jarjestimisestd. Usein toimintatavoista paasee jyville vasta tyoskentele-
milld organisaatiossa. Katson lyhyen tuottajaharjoittelijajaksoni MoA:ssa olleen tirked
osa opinnaytetyoni toiminnallista prosessia, vaikkei harjoittelujaksoa edellytetakaan
opinndytetyGprosessin osaksi. Tyoskentelemilld organisaatiossa opin sen toimintata-
voista, odotuksista ja koko ajatusmaailmasta, ja uskonkin nyt pystyvini vastaamaan ky-
seisen tapahtuman markkinointiviestinnin vaatimuksiin paremmin henkilékohtaisen

kokemukseni kautta.

1.5 Opinndytetyon raportin rakenne

Tamin opinndytetyon raportissa markkinointiviestinnin teoriaa ei ole erotettu empiri-
asta, vaan esitettyja teorioita peilataan jatkuvasti MoA:n toimintaan ja sovelletaan sen
markkinointiviestintdsuunnitelman muotoilussa. Toisin sanoen raportin tietoperusta
noudattelee opinndyteyon niin sanottua oivalluttavaa vetoketjumallia (HAAGA-
HELIA 2010, 31-32). Mielestani kyseinen malli tarjoaa mielenkiintoisimman rakennus-
tavan opinnaytetyolle, kun teoria ja empiria eivat jaa toisistaan irrallisiksi, vaan muodos-

tavat vhtenaisen kokonaisuuden.
y

Tamin opinndytetyon raportti jakaantuu neljaan opinnaytetyon produktia taustoitta-
vaan ja kisittelevain asiakokonaisuuteen. Teoriapohjaa lihdetdin rakentamaan ensin
kuvailemalla Aalto-yliopiston taustoja ja MoA:n asemaa siind, minka jalkeen kasitelladn
tapahtumaa ilmi6ni ja erityisesti markkinointiviestinnin keinona. Timan jilkeen siirry-
tadn markkinointiviestinnin teoriaosuuteen, joka on jaettu kahteen padlukuun. Ensim-
miiseksi perustellaan markkinointiviestinnan suunnittelun merkitysta kulttuuritapah-
tuman yhteydessi, kuvaillaan markkinointiviestinnidn suunnittelun vaiheet ja kdydain
lipi sarja analyyseja, joiden avulla kartoitetaan organisaation asemaa ja mahdollisuuksia
toimintaymparistGssadn, painottaen markkinointiviestinnin nakokulmaa. Toisessa paa-
luvussa markkinointiviestinnin teoriaosuutta kisitellian markkinointiviestintastrategian
rakentamista lahtokohta-analyyseihin perustuen. Siina asetetaan tavoitteita markkinoin-
tiviestinnille, budjetoidaan resursseja sekd muotoillaan valituille kohderyhmille sopiva
markkinointiviestintamix, eli markkinointiviestinnin keinojen ja kanavien yhdistelma.
Tidssd osuudessa MoA:n markkinointiviestintisuunnitelma alkaa jo muotoutumaan. Itse

markkinointiviestintasuunnitelma ja sitd tukeva yksityiskohtainen toimenpidesuunni-



telma sekd tapahtuman markkinointiviestinnalle laadittu budjetti ovat sijoitettu timin
opinndytetyon raportin loppuun liitteiksi. Neljis eli viimeinen opinnaytetyon osuus

muodostuu opinndytetyéprosessin ja produktin arvioinnista ja johtopditoksista.



2 Aalto-yliopisto ja Masters of Aalto -lopputyoniyttely

2.1 Aalto-yliopiston esittely

Aalto-yliopisto on vuonna 2010 toimintansa aloittanut kolmen korkeakoulun liitosta
syntynyt yliopisto. Se muodostettiin aikaisemmista Teknillisesta korkeakoulusta, Hel-
singin kauppakorkeakoulusta ja Taideteollisesta korkeakoulusta, ja onkin rakennettu
niiden arvostettujen korkeakoulujen pitkille historialle. Perustamisensa jilkeen Aalto-
yliopisto jaettiin kuudeksi korkeakouluksi, jotka ovat insin6oritieteiden korkeakoulu,
kauppakorkeakoulu, kemian tekniikan korkeakoulu, perustieteiden korkeakoulu, sahko-
teknitkan korkeakoulu, seki taiteiden ja suunnittelun korkeakoulu. Kokonaisuudessaan

se sisdltdd kymmenittiin eri alojen laitoksia ja yksikoéita. (Aalto-yliopisto 2013a.)

Aalto-yliopisto on siitidpohjainen tutkimusyliopisto. Sen yhteis66n kuuluu lihes

20 000 opiskelijaa, lahes 80 000 alumnia seka noin 5 000 tyontekijad, joista professorei-
ta on noin 370. (Aalto-yliopisto 2013b.) Aalto-yliopisto toimii padkaupunkiseudulla
kolmella kampuksella: Helsingin Arabiassa ja T66l6ssd sekd Espoon Otaniemessa. Li-
siksi silla on toimintaa Lahdessa, Mikkelissa, Porissa ja Vaasassa. (Aalto-yliopisto

2013c.)

Aalto-yliopiston muodostamisen taustalla on vahva ajatus monialaisen oppimisen ja
tutkimuksen mahdollisuuksista. Tdstd hyotyvit niin tieteiden ja taiteiden vilistd osaa-
mistaan kartuttaneet opiskelijat tulevaisuuden kilpailukykyisind tyénhakijoina kuin uutta
monialaista tutkimustietoa hy6dyntavit yrityksetkin. Yritysten ja yliopiston yhteisty
nihddin mahdollisuutena kasvattaa Suomen kilpailukykya markkinoilla, joille globali-
saatio ja nykyinen vaikea taloustilanne tuovat omat haasteensa. ’Monialaisuus luo sy-
nergiaetuja”, toteaakin Aalto-yliopiston rehtori Tuula Teeri Soveltaja-lehden haastatte-
lussa tammikuussa 2010. Naiden synergiaetujen avulla Aalto-yliopisto tavoittelee paik-

kaa maailman johtavien yliopistojen joukossa. (Akkila 2010, 7.)

MoA palvelee Aalto-yliopiston tarpeita ja titen toteuttaa sen strategiaa. Markkinointi-
viestinndn suunnittelussa onkin olennaista tuntea organisaation itselleen asettamat ta-

voitteet sekd organisaation arvomaailma. Markkinointiviestintaan liittyvit strategiset



péddtokset tulee tehdid organisaation mission, vision ja arvojen pohjalta niin, ettd organi-
saation tavoittelema brindi vahvistuu viestinnin ansiosta. Aalto-yliopisto ilmoittaa in-

ternetsivuillaan (Aalto-yliopisto 2013d) niistd tavoitteistaan seuraavaa:

Missio ”” Aalto-yliopiston pyrkimyksend on muuttaa maailmaa kansainvilisesti
korkeatasoisen tutkimuksen, monitieteisen yhteistyon, edella kayvin ope-
tuksen, rajojen rohkean ylittimisen ja uusiutumisen keinoin. Yliopiston
kansallisena tehtivina on tukea Suomen menestymisté, rakentaa myontei-
selld tavalla suomalaista yhteiskuntaa, sen kansainvilisyytta ja kilpailukykya

seki edistad kansalaisten hyvinvointia.”

Visio ” Aalto-yliopistossa alojensa parhaat kohtaavat ja menestyvit. Yliopisto

tunnetaan kansainvilisesti tieteen, taiteen ja oppimisen vaikuttavuudesta.”

Arvot ”Intohimo uuden etsimiseen.
Vapaus luovuuteen ja kriittisyyteen.
Rohkeus vaikuttaa ja menestya.
Vastuu vilittdd, suvaita ja innostaa.

Perustana eettisyys, avoimuus ja tasa-arvo.”

Aalto-yliopiston missio, visio ja arvot esittelevit monia my6s markkinointiviestinnan
kannalta mielenkiintoisia seikkoja organisaatiosta. MoA:n markkinointiviestinnin sisél-
l6lliset teemat voitaisiin poimia naistd tavoitteista esimerkiksi niin, etta korostettaisiin
yliopistoa monitieteisend, rajoja ylittivini ja uudistavana, luovana ja kriittisend koko-

naisuutena. Toisaalta myos markkinointiviestinnin keinot voisivat olla rajoja ylittavia.

2.2 MoA:n matka Taideteollisesta korkeakoulusta Aalto-yliopistoon

MoA:n historia alkaa ajalta ennen Aalto-yliopistoa. Sen esi-isid ovat Taideteollisen kor-
keakoulun lopputéiti esitelleet Ateneumin taidemuseossa vuonna 2000 jarjestetty
Think-nayttely seka tapahtumat Masters of Arts 2002 ja Masters of Arts 2004. Kaksi

jalkimmadistd tapahtumaa hajautettiin useisiin eri néyttelytiloihin, joita olivat Taideteolli-



suusmuseo, galleria Forum Box, Designmuseo, Suomen valokuvataiteen museo, Kaa-

pelitehdas, Mediakeskus Lume seki kulttuuritehdas Korjaamo. (Masters of Arts a.)

Vuodesta 2005 alkaen MoA on toiminut vuosittain ja vakiinnuttanut konseptiaan yh-
teen sijaintiin keskittyvani lopputyonayttelysta ja sithen liittyvistd tapahtumista muo-
dostuvana kokonaisuutena. Vuonna 2005 MoA tuotiin Arabianrantaan Mediakeskus
Lumeeseen (Masters of Arts b), joka oli luonnollinen valinta tapahtumapaikaksi, silld se
toimii Aalto-yliopiston taiteen ja suunnittelun korkeakoulun, silloisen Taideteollisen
korkeakoulun yhteydessi. MoA jirjestettiin Mediakeskus Lumeessa vuoteen 2009 asti,
minka jalkeen se on vaihtanut sijaintiaan jalleen vuosittain. Tapahtumapaikkoina ovat
toimineet vuonna 2010 Helsingin ydinkeskustan Elefantti-kortteli (Masters of Arts c),
vuonna 2011 Ruoholahdessa sijaitseva Salmisaarentalo (Masters of Arts d), vuonna

2012 Jatkansaaren satamamakasiini (MoA a) sekd vuonna 2013 Kruununmakasiini Sor-

niisissd (MoA b).

Aalto-yliopiston Taiteiden ja suunnittelun korkeakoulu aloitti toimintansa nykyisella
nimellddn ja kokoonpanollaan vuoden 2012 alussa (Aalto-yliopisto 2013a). Tdmin
myo6td myos MoA siirtyi koko Aalto-yliopiston yhteiseksi tapahtumaksi. Taideteollises-
sa korkeakoulussa MoA toimi nimelld Masters of Arts. Vuonna 2012 tapahtuman nimi
muunnettiin Masters of Aalloksi, minkd myo6ti kirjainyhdistelma viittaa nyt koko Aalto-
yliopiston opiskelijoihin. Tapahtuman konseptilaajennuksen tarkoituksena on, etta
naytteilleasettajaksi haettaisiin kaikista yliopiston koulutusohjelmista, ja ettd tapahtu-

masta muotoutuisi tieteiden ja taiteiden vilinen tuore kokonaisuus.

2.3 MoA:n tulevaisuudennikymit

MoA:n konseptilaajennus koko Aalto-yliopiston yhteiseksi tapahtumaksi on alkanut
tahmeasti, eivatka useimmat opiskelijat ailemmista Helsingin kauppakorkeakoulusta ja
Teknillisestd korkeakoulusta ole 16ytianeet paikalle. Seké naytteilleasettajia etta nayttely-
vieraita kaivattaisiin enemman kaupalliselta ja tekniselta alalta. Kavijamaarit eivit ole
kasvaneet yliopiston opiskelijamaarin kanssa samassa suhteessa siirryttiessid Taideteol-
lisesta korkeakoulusta Aalto-yliopistoon. MoA:n pitkd historia osana Taideteollisen

korkeakoulun tapahtumarepertuaaria on sille seka rikkaus etta taakka.
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Markkinointiviestintisuunnitelma ei ole varsinaisesti mikdan uusi asia MoA:lle. Sellaisia
on laadittu aikaisemmillekin vuosille ja ne ovat tuottaneet tulosta. Niyttelyn konsepti
on kuitenkin nyt tarkkailun alla, kuten monet muutkin toiminnot tuoreessa Aalto-
yliopistossa, ja kaipaa erityistd vahvistusta. Uudistetulla markkinointiviestintisuunni-
telmalla pyritadan kiinnittimdian MoA osaksi koko Aalto-yliopiston imagoa, seki kasvat-

tamaan koko yliopiston hy6tya kyseisestd tapahtumasta. Tédssd on haastava tavoite.
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3 Tapahtuma markkinointiviestinnidn keinona

3.1 Taustalla markkinoinnin muuttuva kentta

Markkinoinnin kenttd on alati muutoksessa, silla potentiaalisten asiakkaiden huomion
herittimiseksi ja toisaalta jo olemassa olevien asiakkaiden sitouttamiseksi on jatkuvasti
keksittiva uusia markkinoinnin keinoja. Kilpailu asiakkaista on erityisen tiukkaa talou-
den vaikeina aikoina, kun yrityksen tarjoamaa tuotetta tai palvelua verrataan yha tar-
kemmin kilpailijoiden tarjoamiin substituutteihin. Eniten arvoa ostajalleen tuottanut
tuote tai palvelu voittaa timin kilvan. Taantuman aikana parjidmiseen vaaditaankin

poikkeuksellista luovuutta (Suomen laatukontaktit 2009).

Perinteisen mallin mukaan tuotteen tai palvelun ajatellaan rakentuvan kolmesta kerrok-
sesta, joita ovat ensimmadiseksi ydintuote tai -palvelu, toiseksi sitd tiydentdvit osat, ku-
ten lisdiedut, sekd kolmanneksi liitinniistuotteet tai -palvelut, jotka voivat olla esimer-
kiksi tuotteen ympirille rakennettuja mielikuvia. (Viitala & Jylha 2008, 118) Asiakkaalle
el endd riitd pelkki ydintuote tai -palvelu, vaan hin ostaa niiden ympirille rakennettuja
tunteita ja mielikuvia, jotka kasvattavat ydintuotteen arvoa hinen mielessiaan. Tuotteen
tai palvelun brindipddoma muodostuukin ydintuotteen lisiksi muun muassa tunnet-
tuudesta, koetusta laadusta, brandin herattimista assosiaatioista ja merkkiuskollisuudes-
ta (Viitala & Jylhd 2008, 128). Paino on asiakkaan kokemilla tunteilla, ja elimyksilla.
Kuluttajan kokeman elimyksellisyyden painottaminen onkin muotoutunut uudeksi ja

olennaiseksi osaksi tuotteiden ja palveluiden markkinointia.

3.2 Tapahtuma elimyksen tarjoajana

Tapahtumat ovat kasvattaneet suosiotaan markkinointiviestinnin vilineend, ja ne miel-
letddn nykyaan vakiintuneeksi osaksi markkinointiviestintimixid (Muhonen & Heikki-
nen 2003, 76). Tapahtumamarkkinoinnilla pyritddn vaikuttamaan asiakkaisiin tapahtu-
man keinoin. Erilaisilla messuilla ja myyntitapahtumilla pyritddn tarjoamaan asiakkaalle
elamyksellinen ostoskokemus, jonka toivotaan stimuloivan asiakkaan ostokayttaytymis-
ta. Kuitenkin, jotta tapahtumalla olisi markkinointiviestinnallista merkitysta, on se yh-
distettava mahdollisimman moniin muihin markkinointiviestintimixin keinoihin, joita

ovat mainonta, henkil6kohtainen myyntityd, myynninedistiminen, suhdetoiminta ja
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sponsorointi (Muhonen & Heikkinen 2003, 76). Markkinointiviestinnin toimenpiteille
ominaista on niiden yhdessa saavuttamat synergiaedut, eikéd tapahtumalla yksinddn saa-
da markkinoinnin tavoitteita taytettyd (Muhonen & Heikkinen 2003, 74). Erityisesti
kulttuurialan myyntitapahtumille vaikuttaa olevan yleistd juuri ndiiden muiden markki-
nointiviestinnan keinojen sivuuttaminen. Naytteilleasettajat unohtavat usein esimerkiksi
henkil6kohtaisen myyntityon aarimmaisen tirkedn roolin juuri myyntitapahtumissa,
joissa sithen olisi helppo mahdollisuus. Toisaalta, kulttuurialan organisaatioiden jarjes-
timd myyntitapahtuma saatetaan naamioida markkinointiviestinnillisin keinoin kulttuu-
ritapahtumaksi, ja ndin kuluttaminen pyritain nidenndistesti painamaan sivuosaan. Asia-
kas kokee osallistuneensa trendikkadseen kulttuuritapahtumaan, vaikka todellisuudessa

hin on kdynyt myyjaisissa.

My®6s arkisessa vahittaiskaupassa hyodynnetain erilaisia tapahtumia tirkeand markki-
noinnin keinona. Monille tuttuja ovat esimerkiksi lyhyessi ajassa suuria massoja tavoit-
televat myynninedistimistapahtumat, kuten tavaratalo Stockmannin Hullut Paivit tai
Helsingin kauppakeskus Forumin Hintasirkus. Ne houkuttelevat asiakkaita taantuman-
kin aikana. Stockmann ilmoitti vuoden 2013 lokakuussa kasvattaneensa samaisen syk-
syn Hullujen Piivien myyntia kaksi prosenttia vuoden takaisesta, vaikka muuten tavara-
taloryhmin liikevaihto laski 9,6 prosenttia samalla aikavililld (Taloussanomat 2013).
Toisaalta, massiivisten myynninedistimistapahtumien lisaksi joskus saatetaan tahdata
plenempdin yleisoon, ja pyritdan sitouttamaan jo olemassa olevia asiakkaita ja ndiden

lahipiirid jarjestimalld uskollisia asiakkaita palkitseva ystivimyynti tai asiakasilta.

Tapahtuman vahvana kilpailuetuna voikin olla sen eksklusiivisuus. Tapahtumasta on
ehki tiedotettu vain yksittaiselle kohderyhmiille, eika siitd haluta koko kansan tapahtu-
maa. Nain ollen paikalle hakeutunut asiakas kokee kuuluvansa tarkoin valittuun ja tar-
keddn ryhmiin, jonka jaseneksi hin myos haluaa muiden silmissd lukeutua. Parhaim-
massa tapauksessa kyseinen asiakas myo6s ilmoittaa tapahtumaan osallistumisestaan in-
nokkaasti ldhipiirilleen esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, ja niin edistdd oma-
aloitteisesti tapahtuman markkinointia. Ndin mainosviesti levida viruksenomaisesti no-
peasti suuren yleison tietoisuuteen. Tallaista ilmi6td kutsutaankin viraalimarkkinoinnik-

si. Sen tarkoitus on johtaa asiakkaita jakamaan sisilt6ja, jotka sisaltdvit mainosviestin.
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Suurena volyymina tallaisilla viesteilld voi olla merkitysta organisaation markkinoinnille.

(Salmenkivi & Nyman 2007, 234-235.)

Erillisten tapahtumien ohessa vihittdiskaupassa pyritian tapahtumallisuuteen paivittdin.
Hyvini esimerkkina tistd voidaan pitdd muun muassa vaatekauppoja, joissa musiikilla,
valaistuksella ja jopa tuoksuilla jiljitellian jotain tietynlaista tunnelmaa. Oletuksena on,
ettd myymalin miljoolld pystytdan vaikuttamaan asiakkaan ostokayttiaytymiseen. Tastd
erds esimerkki on yhdysvaltalainen nuortenvaateketju Hollister, joka on saanut negatii-
vistakin huomiota myymal6idensi darimmilleen viedysta elimyksellisyyden tavoittelus-
ta. Brittildisen The Telegraphin artikkelissa Hollisterin myyja kommentoi vaateketjun
myymaloiden himmeaa valaistusta ja kovadanistd musiikkia toteamalla, ettd tarkoitukse-
na on luoda klubimainen ymparistd, jossa asiakkaat viettdvit aikaa rentoutuen ja kulut-
taen toivottavasti enemman rahaa. Hin myos vertaa myymaloiden tunnelmaa kasinoille

tyypillisen ilmapiirin tavoitteluun. (Singh 2013.)

3.3 MoA avainasemassa Aalto-yliopiston tapahtumamarkkinoinnissa

My6s Aalto-yliopisto hyodyntdd tapahtumamarkkinoinnin tuoreita keinoja omassa
markkinointiviestintasuunnitelmassaan. MoA on Aalto-yliopiston suurin yksittdinen
kampanja tapahtumamarkkinoinnin nakokulmasta (Winqvist, K. 1.11.2013). Se toimii
eraanlaisena nayteikkunana Aalto-yliopiston toimintaan, ja tavoitteena onkin houkutella
useita eri kohderyhmid niin sanotuille ikkunaostoksille. Kaikille avoimella nayttelylld
sekd sithen liitetyilld seminaareilla ja muilla oheistapahtumilla pyritdan tavoittamaan
MoA:n aikana kaikki sen kohderyhmit. Kévijimairiat ovat pysyneet melko samoissa
lukemissa lihivuosina. Vuoden 2012 MoA:ssa vieraili ldhes 10 000 kévijad (Aalto-
yliopisto 2012) ja vuonna 2013 MoA tavoitti hieman yli 10 000 kavijaa (MoA b).

Erillisen tapahtuman etuna on mahdollisuus irtautua tavanomaisesta miljoosta ja vieda
markkinoinnin kohde sijaintiin, jossa siitd avautuu uusia nakokulmia. MoA on muuta-
man viime vuoden ajan viety vuosittain uuteen urbaaniin tapahtumatilaan. Tapahtuma-
paikoiksi on valikoitunut kiinnostavia, mutta vihemmalle huomiolle jddneita historialli-
sia kohteita, kuten vuoden 2011 tapahtumatila Salmisaarentalo Ruoholahdessa seki

vuoden 2012 tapahtumatila Jatkdnsaaren satamamakasiini. Esimerkiksi vuoden 2013
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tapahtumapaikka, Kruununmakasiini SOrnaisissa, sai kivijoilta paljon kiitosta. Vuonna
1891 rakennettu Kruununmakasiini siirtyi vuonna 1981 valtiolta Helsingin kaupungin
omistukseen, minki jalkeen se on toiminut lahinnd kaupungin varastotilana, ja titen on
ollut pitkain yleisoltd suljettuna (Heikonen 2010). Moni niyttelyvieras saapuikin tapah-
tumapaikalle kiinnostuneena lihtokohtaisesti itse rakennuksesta, mutta 19ysi tiensi
myo6s nayttelyyn ja padtyi vastaanottamaan suuren mairan tietoa Aalto-yliopiston toi-
minnasta. Onnistuneen tapahtumatilavalinnan ansiosta MoA tavoitti monia yllattavia-
kin vierailijoita sekd vahvisti Aalto-yliopiston brindid innovatiivisena ja kestivda kehi-

tystd vaalivana korkeakouluna.
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4 Markkinointiviestinnin suunnittelun ensimmaiset vaiheet

Tidssa opinnaytetyossa markkinointiviestintasuunnitelman muotoilu on jaettu kahteen
péalukuun, joista tima on ensimmainen. Tdssa luvussa kasitellddn markkinointiviestin-
tasuunnitelman laatimisen ensimmadisia vaiheita erityisesti kulttuuritapahtuman nako-
kulmasta. Prosessi aloitetaan tutkimalla kulttuuritapahtuman rahoitusmallia sille tyypilli-
sia toimintamalleja taustoittavana tekijana. T4asta jatketaan laajempaan taloudelliseen
nikokulmaan eli markkinointiviestinnin tulosvastuuseen, joka saa joitakin mielenkiin-
toisia erityispiirteitd voittoa tavoittelemattoman tapahtuman yhteydessi. Taman jalkeen
luvussa kuvaillaan markkinointiviestinnin suunnitteluprosessin vaiheet, sekd kiyddin
lipi niistd ensimmainen eli tilanneanalyysi. MoA:n markkinointiviestinndn onnistu-
miseksi tilanneanalyysi on haluttu suorittaa varsin perusteellisesti, ja tissa opinnayte-
tyOssd se muodostuukin useammasta MoA:n toimintaympiristod kartoittavasta analyy-

sistd. Analyyseissd pyritddn painottamaan markkinointiviestinnallistd nikékulmaa.

4.1 Kulttuuritapahtuman rahoitusmalli sen toimintamallien taustalla

Suuri osa taideorganisaatioista sijoittuu kolmannelle sektorille toimiessaan voittoa ta-
voittelemattomasti. Taman sektorin rahoitus perustuu pitkalti valtion, kuntien, sdatioi-
den ja yhdistysten jakamiin tukiin ja apurahoihin, sekd melko pienimuotoiseen yksityi-
seen rahoitukseen. (Niinikoski & Sibelius 2003, 126.) Osa kulttuurituotannosta toimii
yksityiselld sektorilla, mutta toiminta on marginaalista ja keskittynyttd vain tietyille tai-
teenaloille. My6s nami organisaatiot joutuvat turvautumaan osittain ulkopuoliseen ra-

hoitukseen. (Heiska, Talasniemi & Virtanen 2003, 8.)

Kulttuurihankkeiden ja kulttuuria tuottavien yritysten toiminnan jatkuvuus taloudelli-
sesti on Suomessa perinteisesti painottunut julkisen rahoituksen varaan, ja kulttuurin
julkinen rahoitus onkin vakautettu lainsaddannolla. Valtio rahoittaa kulttuuria paaasias-
sa opetus- ja kulttuuriministerion jakamilla kulttuurimaéarirahoilla, joista kaksikolmas-
osaa ohjataan lakisdateisesti kulttuurilaitoksille ja kunnille. Jaljelle jadva kolmannes ja-
kautuu kulttuurin parissa toimiville yhteiséille ja taiteilija-apurahoiksi. Vuonna 2013
taiteen ja kulttuurin osuus Suomen valtionbudjetista oli noin 434 miljoonaa euroa, josta

noin puolet rahoitetaan veikkauksen voittovaroilla. (Opetus- ja kulttuuriministerio.)
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Monen kulttuuritapahtuman perustavana ajatuksena on jokin aatteellinen ldhtokohta,
jolloin taloudellinen hy6ty niyttelee yleensi sivuroolia sen toiminnassa, ja tapahtuman
arvoa mitataan tdysin muilla mittareilla. Usein kulttuurimaailmassa tietoisesti taistellaan
taiteen arvottamista ja tuotteistamista vastaan. TAmdi saattaa vaikeuttaa kulttuurialalla
toimivien organisaatioiden litketoiminnan kehittdmistd markkinoinnin keinoin, kun
markkinoinnin toimintatapojen katsotaan olevan arvoristiriidassa kulttuurin kanssa
(Niinikoski & Sibelius 2003, 73). Lisiksi kulttuurihankkeissa budjetti tyypillisesti tiukal-
la, jolloin voidaan olettaa, ettd varat ohjataan sisillontuotantoon markkinointiviestintaa
mieluummin. Niistd seikoista huolimatta, myG6s voittoa tavoittelemattoman organisaa-
tion on hankittava rahoituksensa jostain. Jos organisaatio hakee esimerkiksi valtion ra-
hoitusta, on sen pystyttiva kilpailemaan muiden samaa rahoitusta tavoittelevien toimi-
joiden kanssa. Tassa kilpailussa lopulta ratkaisee oman tuotteen markkinoiminen valti-
on varojen kaytostd paittiville henkil6lle, jonka voidaan ajatella ostavan kulttuuria noi-

ta varoja kdyttden (Niinikoski & Sibelius 2003, 75).

MoA on Aalto-yliopiston rahoituksen varassa, mika tarkoittaa esimerkiksi sen vuoden
2014 markkinointiviestinnalle noin 20 000 - 30 000 euron budjettia. Aalto-yliopisto on
MoA:n ainoa rahoittaja, mutta tapahtumalla on lisaksi useita yhteistykumppaneita,

jotka tukevat MoA:n toimintaa tarjoamalla sille palveluitaan. Naista kumppaneista osa
on Aalto-konserniin kuuluvia toimijoita, kuten Unigrafia, ja osa yliopiston ulkopuolisia

toimijoita, kuten Helsingin kaupunki.

4.2 Markkinointiviestinnin tulosvastuu

Markkinointia ei ole perinteisesti mielletty organisaation keskeisimmaiksi tulostekijakst,
eikd yhtendisid kiytint6jd sen mittaamiseksi siksi ole edelleenkdin. Etenkin suomalais-
yrityksille tyypillistd on, ettei markkinointiin osata kohdistaa konkreettisia tulosodotuk-
sia, ja markkinointikustannuksia pidetdin vain valttamattomana pahana. Markkinoinnin
sekd markkinointiviestinnan tuloksellisuuteen kiinnitetdan huomiota organisaatioissa
kuitenkin yha enenevissa maarin. (Tikkanen & Frosén 2011, 87.) Toisaalta nykyinen

talouskriisi on ajanut organisaatiot kohdistamaan resurssinsa itse litketoimintaan sen
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tukitoimintojen sijaan, ja markkinoinnin mittareiden kaytté onkin jilleen vihentynyt

vuoden 2008 jilkeen. (Tikkanen & Frosén 2011, 93.)

Sijoitetun padoman tuotto, eli ROI (Return On Investment), on vakiintunut tunnuslu-
ku yrityksen tuoton arvioinnissa. Se ilmaisee, kuinka paljon sijoitetulle padomalle on
saatu tuottoa, eli ovatko investoinnit kannattaneet (Taloussanomat a). Téita tunnuslukua
voidaan soveltaa my6s markkinointiviestinnan tuloksellisuuden arvioinnissa vertaamalla
maarittyyn markkinointiviestintikampanjaan sijoitettuja resursseja niiden poikimiin
tuottoihin. ROMI (Return On Marketing Investment) onkin saanut viime vuosina pal-
jon huomiota osakseen liikkeenjohdossa. Haasteena on kuitenkin sen oikeanlainen
kaytto, silld yksindan se antaa hyvin yksipuolista kuvaa markkinoinnista, ja voi johtaa

pahimmillaan hyvin lyhytnikoiseen paitoksentekoon. (Tikkanen & Frosén 2011, 86.)

Markkinointiviestinndn monimediainen kenttd tuo kuitenkin omat haasteensa viestin-
nin vaikuttavuuden mittaamiseen. Usein organisaatiolla on paillekkaisia markkinointi-
viestintakampanjoita, joiden vaikutuksen eritteleminen saattaa olla lihes mahdotonta.
On hyvin vaikeaa jiljittad hetki, jolloin asiakkaan mielessa syntyy ostopéditds. Digitali-
soitumisen myo6ti organisaation on kuitenkin aiempaa helpompaa seurata ja analysoida
asiakkaidensa reaktioita markkinointitoimenpiteisiin (T6llinen, 41). My6s MoA:n tekijit
kayttavat digitaalisen markkinointiviestinnan tuloksellisuutta mittaavia palveluita, kuten
Google Analyticsin tuottamia mittareita. Jotta markkinointiviestintaan sijoitetun paa-
oman tuottoa voitaisiin mitata tarkasti, tulee markkinoinnin mittarit muokata kyseiseen
markkinointiviestinnidn kampanjaan ja sen tavoitteisiin sopiviksi. Tarkoin laadittu

markkinointiviestintasuunnitelma on tarkea tavoitteellisen markkinoinnin lahtokohta.

Voittoa tavoittelemattomassa organisaatiossa markkinointiviestinnin vaikuttavuuden
arviointi saa erityisid piirteitd. Markkinointiviestintddn sijoitettua padoman tuottoa on
vaikea mitata, kun tuottoa ei tavoitellakaan. Tillaisessa organisaatiossa myo6s taloudelli-
set investoinnit ovat tyypillisesti suppeita. Suuri osa tyostd tehdddn vapaachtoisten avul-
la talkooty6na, ja mukaan pyydetaidn sponsoreita ja yhteistyokumppaneita, joiden kautta
kaytt6on saadaan tiloja ja tarvikkeita maksutta. Nain seka sijoitettu padaoma seki sen
tuotto-odotukset kohdistuvat suurelta osin muualle kuin taloudelliseen hy6tyyn. Jokai-

sen organisaation toiminnan taustalla on kuitenkin jokin paamaari, vaikka ei aina ta-
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loudellinen. Tillaisessa tapauksessa sijoitettua pddomaa ja sen tuottoa on mitattava jol-

lain muulla mittayksikolld kuin rahalla.

Toiminnan mittareiden rakentamisen on lihdettavi aina litketoiminnan tavoitteista an-
taakseen kyseisen organisaation tarpeisiin aidosti hyodyllista tietoa (Dagmar 2007).
MoA:lla on useita tarkoituksia ja tavoitteita, joiden toteutuminen toimiikin vastineena
kaupallisen organisaation taloudelliselle tuotolle. MoA:n taustalla on ajatus Aalto-
yliopistosta valmistuvien maisterien pehmeammasta laskusta tyoelamiin sekd potenti-
aalisten opiskelijoiden ja yhteistybkumppaneiden houkuttelusta osaksi Aalto-yhteisoa.
Siispi sijoitetun pddoman tuottoa voitaisiin mitata esimerkiksi luvulla, joka saadaan
naytteilleasettajien kokemasta hyodysta, kuten esimerkiksi kuinka monta ty6tarjousta
niyttelyssa mukana oleminen poiki. Toinen vastaava luku voitaisiin saada maardstd
néyttelyvieraita, jotka ovat paittineet hakea opiskelemaan Aalto-yliopistoon nayttely-
kidyntinsd innoittamana. Tillaisia lukuja on kuitenkin hyvin vaikea tavoittaa tiydelld
varmuudella. Esimerkiksi kyselytutkimuksella voitaisiin kartoittaa yksil6llisida kokemuk-

sia tapahtumasta ja sen hyodyllisyydesta.

4.3 Markkinointiviestinndn suunnitteluprosessi

Tissd opinnaytetyossa pyritddn tarkastelemaan markkinointiviestinnin teoriaa moni-
puolisesti, ja suunnitteluprosessin taustalle onkin valittu sekd kansainvalisesti tunnuste-
tun markkinointiauktoriteetti Philip Kotlerin klassista teoriaa ettd suomalaisen Heli
Isohookanan tuoreempaa ajattelua. Kotlerin tutkimukseen pohjautuvan markkinoin-
tiajattelun mukaan markkinointisuunnitelman tulisi sisaltda seuraavat toimintaprosessit:
tilanneanalyysi, markkinoinnin yleiset ja yksityiskohtaiset tavoitteet, markkinointistrate-
gia, markkinoinnin toimintasuunnitelma sekd markkinoinnin valvonta. (Kotler 1999,
218.) Isohookana (2007, 94) taas tiivistdid markkinointiviestinndn suunnitteluprosessin

neljdan vaiheeseen, joita ovat tilanneanalyysi, suunnittelu, toteutus ja seuranta.

Niiden ajatusmallien mukaan markkinointiviestinnin suunnittelu alkaa siis tilanneana-
lyysilld. T4dssa perustavanlaatuisessa vaiheessa apuna kaytetain tyypillisesti muutamaa
vakiintunutta analyysia, joilla pyritadn selvittimaan organisaation toimintaymparistoa.

Toimintaymparist6 jaetaan tyypillisesti kahteen osaan: makroympiristoon ja mikroym-
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paristo6n. Makroympiristd viittaa laajoihin yhteiskunnallisiin toimijoihin ja trendeihin,
joihin organisaatio ei pysty juurikaan vaikuttamaan (Kotler 1999, 105). Mikroymparisto
taas tarkoittaa organisaation lahiymparistod, johon organisaatio voi vaikuttaa hieman
enemmin (Kotler 1999, 113). Niiden organisaatiota ympardivien tekijoiden lisaksi on
hyvin tirkeda kayda lipi sisdinen analyysi, jossa arvioidaan organisaation omia resursse-
ja ja kyvykkyyksia. Tédssd opinndytety6ssa joitakin tilanneanalyysin vaiheita on laajennet-
tu kisittelemain MoA:n koko organisaatiota sen pelkin markkinointiviestinnin analy-
soimisen sijaan. Tama antaa kattavamman kuvan organisaation toimintaymparistosta,

johon markkinointiviestinnin keinoilla pyritdan vaikuttamaan.

Lihtokohta-analyysejd seuraa markkinointiviestinndn suunnitteluvaihe, eli tavoitteiden
asettaminen ja strategioiden laatiminen tilanneanalyysien pohjalta. Tavoitteet on hyvi
asettaa seka yleiselle ettd konkreettiselle tasolle. (Kotler 1999, 223 - 224.) Niiden toi-
menpiteiden jilkeen sille laaditaan yksityiskohtaisempi toimenpidesuunnitelma, jonka
myOtd strategiat taipuvat sujuvasti kdytinnon toimenpiteiksi. Viimeinen toimintapro-
sessi on atkaisempien tyovaiheiden seuranta, jossa laadittua suunnitelmaa verrataan to-
teutuneeseen projektiin. Markkinointiviestintdsuunnitelman toimivuutta on tirkeda tar-
kastaa my0s sen toteuttamisen aikana, ja sithen sisallytetadnkin usein valietappeja. (Kot-
ler 1999, 227.) Niin vilietapeilla kuin loppukontrollissakin voidaan paittda suunnitel-
maa korjaavista toimenpiteistd, mikd kdynnistda suunnittelukehan uuden kierroksen.
Niin markkinoinnin toimintaprosessit kertautuvat yha uudelleen ja korjaavat vahitellen
itseddn. (Isohookana 2007, 94.) Kuvio 1 esittdd markkinointiviestinnin suunnitteluke-

hin Kotleria (1999, 218) ja Isohookanaa (2007, 94) mukaillen.
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0. Seuranta ja

kotjaavat liikkeet 1. Tilanneanalyysi

2. Tavoitteet
5. Toteutus

4. Toimenpide_ 3 MafkkjnOinti-

suunnitelma viestintdstrategia

Kuvio 1. Markkinointiviestinnin suunnittelukehi Kotleria (1999, 218) ja Isohoo-

kanaa (2007, 94) mukaillen

Tamain opinndytetyon puitteissa toteutetaan kuviossa 1 esitetyn markkinointiviestinnin
suunnittelukehin nelja ensimmaista vaihetta. MoA:n markkinointiviestintisuunnitel-
man muotoilemista taustoittavana tyona kdydédan lipi tilanneanalyysi, asetetaan tavoit-
teita, muodostetaan markkinointiviestintastrategia seka laaditaan yksityiskohtainen toi-
menpidesuunnitelma. Ty0ssa pyritidn viemain nama suunnitelmat mahdollisimman
yksityiskohtaiselle tasolle, jotta tapahtuman toteutukseen voidaan siirtyd mahdollisim-
man sujuvasti opinnaytety6ssa luotujen suunnitelmien ja ty6kalujen pohjalta. Tapahtu-
man toteutus seki sen jilkeen suoritettava seuranta ja korjaavat litkkeet eivit kuiten-

kaan sisilly tihdn opinniytety6hon, vaikka todellisuudessa markkinointiviestintisuunni-

21



telman hallittu lipivienti seka sen jilkeiset analyysit ovat merkittavassa roolissa suunnit-

telukehin itsedin kotjaavan luonteen hyodyntimisessa.

4.4 MoA:n makroympéristén analyysi

Organisaation toimintaa suunniteltaessa ja kehitettdessd on tirkedd analysoida sen toi-
mintaymparistod laajamittaisesti. Valtakunnalliset seka nykyaan jopa maailmanlaajuiset
trendit vaikuttavat pienenkin organisaation toimintamahdollisuuksiin ja tuovat muka-

naan niin mahdollisuuksia kuin uhkiakin. Tulevaisuudentutkimuksenalalla laaditut kar-
toitukset seka esimerkiksi organisaation itse toteuttama PESTE-analyysi helpottavat

organisaation tulevaisuuteen tahtadvaa pitkdjanteistd kehitystyota.

4.4.1 Megatrendit tulevaisuuden makroympariston kartoituksessa

Ko66penhaminan tulevaisuuden tutkimuksen instituutti kasittelee artikkelissaan 710 me-
gatrends toward 20207 (Larsen 2006) kymmentd maailmanlaajuista megatrendid, jotka
ovat yhteiskunnan kehitykseen vaikuttavia voimia. Tutkijaryhman muotoilemat trendit

ovat:

ikadntyminen
globalisaatio
teknologinen kehitys

vauraus

1

2

3

4

5. yksilollistyminen
6. kaupallistuminen

7. terveys ja ymparisto

8. elimanrytmin kithtyminen
9. verkostoituminen

1

0. kaupungistuminen.

Tutkimuksen mukaan nima trendit vaikuttavat tulevien vuosien aikana kaikkiin yhteis-
kunnan osa alueisiin kuten valtioon, markkinatalouteen ja kansalaisyhteiskuntaan. Kui-
tenkin, vaikka joitakin tulevaisuuden tapahtumia voidaan ennustaa tapahtuviksi hyvin

todennakdisesti, niiden vaikutusta organisaatioiden ja yksiléiden toimintaan on vaikeaa
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arvioida. Laajemmalle megatrendille saattaa syntyd esimerkiksi sitd tasapainottava tai
jopa vastustava ilmi6. Tillaisia uusia vastailmioitd ovat esimerkiksi globalisoituneiden
ruokamarkkinoiden vastavoimana syntynyt lihiruokatrendi sekd individualismin aika-

kaudella kehittynyt ajatus yhteisollisen ja osallistavan toiminnan tirkeydestd. (Larsen

2006.)

Ko66penhaminan tulevaisuuden tutkimuksen instituutin esittimit kymmenen mega-
trendid inspiroivat myo6s kevian 2013 MoA:n kuraattori Aarni Aromaata. Hinen ki-
sialaansa oli kyseessi olevan vuoden nayttelyn konsepti, joka muodostui viidesti tee-
masta. Teemat oli johdettu K66penhaminan tulevaisuuden tutkimuksen instituutin laa-
timista megatrendeisti, ja naytteilleasettajien lopputy6t kategorisoitiin nididen teemojen
perusteella. Toisin sanoen nimi megatrendit ovat tuttuja MoA:n tekijéille, mutta toi-
mivat silti hyvina lahtokohtana nidyttelyn makroymparistod kartoittavalle analyysille.
Markkinointiviestintdsuunnitelman laatimisessa trendeja tulee tarkastella nimenomaan
markkinointiviestinndn nakokulmasta: kuinka ilmiét muuttavat markkinointiviestinnin

kenttaa.

Vuonna 2011 julkaistussa Tuottaja2020 -hankkeen kartoituksessa tutkimuspaillikko
Katri Halonen (2011, 7) listaa kymmenen megatrendid, jotka vaikuttavat tulevaisuudes-

sa erityisesti kulttuurituotannon kenttdan. Listalle mukaan pédasivat seuraavat asiat:

1. Tarjoa elimys kaikille aisteille.

Chillaa, leppoista, hidasta!

Tarjoa uusia, yllatyksellisid yhteis6ja.

Sekoittele reaali- ja virtuaalitodellisuutta elamyskentiksi.

Kaytd teknologiaa mahdollistajana ja inspiroijana.
Globalisaatio ja monikulttuurisuus varittavit kaikkea.
Nomadina rakennettu portfolio jatkossakin kulttuurialan arkea.
Arvoketjuista siirrytddn yhteistuotantoon.

Vaikeasti tavoitettavat kuluttajat ovat yha pienempien segmenttien mosaiikki.

= Y ©® N o kA

0. Kaupunkitilat vallataan uudeksi leikkikentaksi.
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My6s ndma kulttuurituotannon kentdn megatrendien vaikutukset ulottuvat organisaati-
on markkinointiviestinnin suunnitteluun. Nama yksityiskohtaisemmat kulttuurituotan-
toon liittyvit trendit peilaavat selvisti samoja laajempia megatrendejd, joita Kéopen-
haminan tulevaisuudentutkimuksen instituutti on tutkimuksessaan muotoillut. Markki-
nointiviestinnallisestd nikokulmasta trendeissd painottuu teknologian ja reaalitodelli-
suuden yhdisteleminen moniaistiseksi medioita yhteen tuovaksi kokonaisuudeksi seka
yksilollisyyden ja yhteis6llisyyden tasapainoinen yhdistimisen. Téllaisten vastavoimien
vililld tasapainoileminen tuo markkinointiviestintadn suuria haasteita, mutta myos ri-
kastaa sen kenttdd. Parhaassa tapauksessa moniarvoisuus ja -mediaisuus tuo uusia mah-

dollisuuksia markkinointiviestintadn. Niitd hyodyntimalld voidaan tuottaa nykyain niin

tavoiteltu elimyksellinen kokemus viestin vastaanottajalle.

4.4.2 PESTE-analyysi

Muuttuvan maailman trendeja ja ilmiditd on pystyttiva ennakoimaan, jotta tuleviin toi-
mintaympariston muutoksiin pystytadn varautumaan ajoissa. Organisaation kilpailuky-
vyn siilyttdmiseksi toimintaa uudistetaan tulevaisuuden tarpeisiin vastaavalla tavalla.
PESTE-analyysi on vakiintunut keino organisaation toimintaymparistobn muutosten
kartoittamisessa. Kyseinen analyysi on tyokalu, joka analysoi ilmién tai organisaation
sijoittumista toimintaymparistoonsa nyt ja tulevaisuudessa poliittisesta, taloudellisesta,
sosiaalisesta, teknologisesta ja ekologisesta nakokulmasta. (Meristé ym. 2007, 8.) Tau-
lukkoon 1 on poimittu MoA:n toimintaympiristo6n vaikuttavia viimeaikaisia tapahtu-
mia sekd aiemmin mainittuja tulevaisuuden megatrendeja. Sithen on valikoitu nimen-
omaan MoA:n markkinointiviestintdan vaikuttavia seikkoja. Naitd suuntauksia seka
niiden vaikutusta markkinointiviestinnin osa-alueiden kehityssuuntiin kuvaillaan yksi-

tyiskohtaisemmin taulukon jalkeen.
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Taulukko 1. MoA:n toimintaympariston PESTE-analyysi markkinointiviestinnan
nikokulmasta

MoA:n toimintaympariston PESTE-analyysi
markkinointiviestinnin nikoékulmasta

Poliittinen =

Taloudellinen Talouden taantuma
Markkinointiviestinnan uudet tulostavoitteet

Sosiaalinen Individualismi v. yhteis6llisyys ja osallistavuus
Globalisaatio v. kotimaisen suosiminen

Teknologinen  Tietolitkenteen kehitys
Tietotekniikan kehitys

Ekologinen Kestavin kehityksen trendi

Poliittinen

Markkinointiviestinnan kenttidn kohdistuvia merkittivid poliittisia muutoksia ei ole

tiedossa.

Taloudellinen

Talouden taantuma on vaikuttanut tapahtumien jirjestimiseen vaihtelevasti. Tapahtu-
manjirjestamisen alalla huomattiin notkahdus vuonna 2008, kun jo tilattuja tapahtumia
peruutettiin akillisesti. Vuonna 2012 julkaistun Ylen uutisen mukaan ala kuitenkin vai-
kutti elpyvan. (Yle 2012.) Toisaalta kesélla 2013 julkaistu Helsingin Sanomien uutinen
kertoo Ruotsin suurten musiikkifestivaalien kaatumisesta, ja vihjaa timin olevan en-
nakkovaroitus Suomen festivaaleille (Jokelainen, 2013). Talouskriisista vaikuttaa kui-
tenkin kérsineen jossain maarin koko tapahtumatuotannon ala. Talouden taantuma

vaikuttanee my6s MoA:n saatavilla olevaan rahoitukseen niin Aalto-yliopiston kuin
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yhteistybkumppanienkin tahoilta. Markkinointiviestintddn varattu budjetti saattaa tiu-
kentua, ja sen tuloksellisuutta saatetaan mitata yha tiukentuvilla markkinoinnin mitta-

reilla.

Sosiaalinen

Ko6penhaminan tulevaisuuden tutkimuksen instituutin muotoilemista tulevaisuuden
megatrendeistd (Larsen 2000) organisaation markkinointiviestinndssé tulisi huomioida
erityisesti individualismin ja globalisaation suuntaukset seké niiden synnyttimat vasta-

voimat.

Individualismin aikakaudella asiakkaat vaativat yksilollisid palveluita, joiden raata-
l6imiseen he saavat itse vaikuttaa ja jopa osallistua. Osallistavuuden vaatimus on vaikut-
tanut my6s markkinointiviestintadn, ja interaktiivisuus onkin tilld hetkelld vahva trendi
markkinointiviestinnassi. Yksilollisyyden vastareaktiona kehittynyt uusi kiinnostus yh-
teisollisyyteen on synnyttanyt sithen uusia muotoja, kuten digitaalisia yhteis6ja. Esimer-
kiksi sosiaalisen median kasvun voidaan katsoa olevan osittain syyni ja osittain seu-
rauksena tille trendille. Tahan on my6s markkinointiviestinnassa reagoitu, ja oikeastaan
yksilollinen radtiléiminen, interaktiivisuus ja yhteisollisyys ovat helposti yhdisteltavissa
markkinointiviestinnin digitalisoitumisen myo6ta. Esimerkiksi vuoden 2013 Helsingin
juhlaviikkojen internetsivustolla vierailija pystyi valitsemaan ohjelmasta suosikkinsa ja
tallentamaan ne omaksi ”Juhlaviikko-kalenterikseen” (HJV). Yksilollisen listan pystyi
my6s jakamaan sosiaalisen median kanavilla. Myos MoA:ssa kokeiltiin tallaista vuonna

2012 (MoA a).

Globalisaation aikakauden asiakkaat ovat kiinnostuneista kansainvalisesti merkittavistad
ja monikulttuurisista ilmidistd. Moni kokeekin itsensd maailmankansalaiseksi ennemmin
kuin esimerkiksi suomalaiseksi. Toisaalta timan trendin vastavoimana on syntynyt
my0s ldhelld tuotettujen tuotteiden ja palveluiden suosimisen suuntaus, kun monikan-
salliset ja valtaviin mittasuhteisiin paisuneet yritykset eivit ehka pystykdin vastaamaan
joustavasti yksilollistd palvelua arvostavan asiakkaan tarpeisiin. MoA:n markkinointi-

viestinnassa on vastattu naiden vastavoimien vaatimuksiin kansainvalisella saavutetta-
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vuudella internetin kautta, sekd painottamalla nuorten suomalaisten suunnittelijoiden

roolia MoA:n niytteilleasettajina ja jirjestijina.

Teknologinen

Monet sosiaaliset trendit kulkevat kisi kidessd teknologisen kehityksen kanssa. Tietolii-
kenteen ja tietotekniikan kehittyminen ovat yhdessa vastanneet esimerkiksi interaktiivi-
suuden, osallistavuuden ja yhteisollisyyden vaatimuksiin lukemattomilla uusilla digitaali-
silla mahdollisuuksilla. Niiden trendien vaikutus voidaan huomata esimerkiksi Forbesin
julkaisemasta artikkelista, jossa kerrotaan seitsemisté hallitsevasta internetmarkkinoin-
nin keinosta vuonna 2014. Niita ovat: sisaltomarkkinointi, hajauttaminen erilaisiin sosi-
aalisiin medioihin, kuvakeskeinen sisilto, vihemman on enemmin, mobiililaiteystaval-
linen sisilto, mainosten kohdistaminen sekd hakukoneoptimoinnin vahvistuva yhteys

sosiaaliseen mediaan. (DeMers 2013.)

Tietolitkenteen kehitys on ajanut organisaatioiden toimintoja yha eneneviin digitalisoi-
tumiseen ja internetiin siirtymiseen. Tama on vaikuttanut my6s tapahtumien ja néytte-
lyiden jirjestamiseen. Vaikkei tapahtumaa haluttaisi siirtda kokonaisuudessaan virtuaali-
seen ympdristéon, on sen toteutuksessa ja markkinointiviestinnissa kiinnitettava huo-
miota riittdvaan virtuaaliseen nikyvyyteen. Mahdollisuuksia tihan on lihes lukematto-
mia. Sosiaalinen media viittaa internetin vuorovaikutteisiin ymparistoihin, joissa verkon
kiyttiminen on yhteis6llisti ja interaktiivista. (Kuvaja & Taljavaara 2010, 10). Sen kay-
tossa avainasemaan on noussut aidon sisallon tuottaminen ja jakaminen. Tapahtuman
virallisten internetsivujen ohella organisaation tulee olla saavutettavissa useissa sosiaali-
sen median kanavissa, mutta yha tirkeammaksi ovat muodostuneet asiakkaalle sisaltod
eli lisdarvoa tuottavat sovellukset, kuten pelit ja blogit. Monet internetin kdyttdjat ovat
kylldstyneet sen jatkuvaan mainostulvaan, ja siksi tehokas markkinointiviestintd tarkoit-

taakin nykyédan tiivistd viestid, kuten kuvaa. (DeMers 2013.)

My6s tietotekniikan kehitys on vaikuttanut markkinointiviestinnan kenttadn, ja sen on-
kin nykyaidn sopeuduttava tuottamaan alypuhelimissa ja tablettitietokoneissa toimivaan
materiaalia. Deloitten vuonna 2013 tuottaman tutkimuksen mukaan perinteinen tieto-

kone siilyttda vield asemansa kuluttajien tirkeimpani laitteena, mutta dlypuhelimet ja
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tablettitietokoneet vahvistavat asemaansa. Deloitten arvion mukaan vuoden 2013 mai-
noslitkevaihdosta alypuhelinten osuus on noin 4,9 miljardia dollaria ja tablettitietoko-
neiden osuus nousee 3,4 miljardiin dollariin. Alypuhelimiin kohdistettu mainonta on
vield siis suositumpaa, mutta koska tablettitietokoneista saadut mainostulot ovat mo-
ninkertaiset verrattuna dlypuhelimiin, tablettimainontaan panostetaan yhi enenevissa
maarin. Markkinointiviestintikampanjaa suunniteltaessa on tirkeda tuntea laitetyyppien
ominaisuudet, jotta laitteista saadaan irti paras mahdollinen hy6ty. (Deloitte 2013.) Par-
haimmillaan organisaation markkinointiviestinnilld voidaan vastata moniaistisuuden
trendiin suunnittelemalla kampanja moniaistiseksi kokonaisuudeksi yhdistelemalld esi-

merkiksi useita eri laitteita ja vaikkapa perinteistd printtimediaa.

Ekologinen

Ekologisen toimintaympiriston ilmiét muodostuvat pitkilti yleisten trendien vastavoi-
mina. Muun muassa kaupallistumisen, vaurastumisen, globalisaation, kaupungistumisen
ja elaminrytmin kithtymisen seurausten vastareaktiona on syntynyt ymparistotietoisuu-
den ja kestdvin kehityksen trendeja, joissa kiinnitetddn huomiota esimerkiksi omaan
terveyteen ja ympariston hyvinvointiin. Markkinointiviestinnian nikékulmasta tima
tarkoittaa kestivid ratkaisuja markkinointimateriaalien ja markkinointikanavien valin-
noissa. MoA:ssa kestavan kehityksen trendi huomioitiin osallistumalla vuonna 2013
Greening Events -hankkeeseen, jonka myo6ta tapahtuma sai itselleen Ekokompassi ta-
pahtuma -ymparistomerkin tayttimalld maarityt kestavan tapahtumanjirjestimisen
reunachdot. Kestidvin kehityksen tukeminen on nykyaan pitkalti yleison vaatimus ja
osittain jopa laeilla sdddettyd toimintaa, mutta niiden lisiksi myos hyvd mahdollisuus
organisaatiolle rakentaa valveutunutta brindia itselleen. Organisaatio hyotyy brandin
rakentamisessa tallaiseen hankkeeseen osallistumisesta, kunhan vain muistaa tiedottaa
siitd. MoA kertoi vuonna 2013 hy6dyntimistddn Ekokompassi -jirjestelmistd muun

muassa internetsivuillaan (MoA b). Tata olisi kuitenkin voitu tuoda laajemminkin esille.
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4.5 MoA:n mikroympiriston analyysi

Kotlerin mukaan organisaation ldhiymparisto, eli mikroympiristd, muodostuu seuraa-
vista osapuolista: kuluttajat, kumppanit ja kilpailijat. Organisaatio tarvitsee jatkuvasti
tietoa ndiden osapuolten toiminnasta, silld se on liheisessi ja jatkuvassa vuorovaikutuk-
sessa niiden kanssa. (Kotler 1999, 113.) Tassa luvussa kisitelladn niitd kolmea MoA:n
mikroymparistossa vaikuttavaa osapuolta. Organisaation mikroanalyysi auttaa myo-
hemmissa strategisen suunnittelun vaiheissa, kuten asiakkaiden segmentoinnissa ja oi-
keanlaisten markkinointiviestinnin keinojen ja kanavien kohdistamisessa niille segmen-

teille.

4.5.1 Kuluttajat ja kumppanit

Kotler (1999, 113) maarittelee markkinointistrategian perimmaiseksi tarkoitukseksi ku-
luttajien palvelemisen ja tyydyttimisen. Kumppanit Kotler (1999, 114) niakee organisaa-
tion ldhiympariston toimijoina, joiden avulla organisaatio saavuttaa tavoitteensa koskien
kuluttajia. Nykyisissd markkinointiviestinnan ilmidissa sekoitellaan naitd organisaation
mikroympiriston ryhmia kuitenkin tarkoituksella. Koska MoA toimii Aalto-yliopiston
markkinointiviestinnin vilineend, voidaan sen jarjestamiseen osallistuneet yhteisty6-
kumppanit nihdd my6s Aalto-yliopiston kohderyhmini, joiden huomion yliopisto on
kiinnittdnyt osallistamalla ne tapahtumamarkkinointiinsa. Tdma on osallistavan markki-
nointiviestinnin tarkoituskin; antaa asiakkaille vaikutusvaltaa niin, ettd he kokevat ole-
vansa ennemminkin kumppaneita kuin kuluttajia. My6s MoA:n monitahoinen tekija-
joukko sekoittaa sen kuluttajien ja kumppanien asetelmaa entisestidn. Suuri osa naytte-
lyn suunnittelusta ja jirjestimisestd toteutetaan opiskelijavoimin, ja toisaalta ndiden
opiskelijoiden my0s toivotaan hy6tyvin tapahtumasta kuluttajina sekd tuovan myo6s
omat kontaktinsa paikalle kuluttajiksi ja Aalto-yliopiston sekd MoA:n potentiaalisiksi
kumppaneiksi. Ndinollen MoA:n tapauksessa sen kuluttajien ja kumppanien jaottelu ei

ole aivan yksiselitteista, ja niitd kasitellaankin tassa limittain.

MoA:n kuluttajat koostuvat nidyttelyvieraista sekd ndyttelyn yhteydessi jirjestettivien
tapahtumien osallistujista. Ndihin molempiin ryhmiin sisaltyy seké yksittéisid henkil6itd
ettd organisaatioita. Vuoden 2013 markkinointiviestintisuunnitelmassa MoA:n kohde-

ryhmit on eritelty seuraavasti:
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— Nuoret 18-25 vuotiaat.

— Aalto-yliopiston nykyiset ja potentiaaliset opiskelijat sekd alumnit.

— Aalto-yliopiston nykyinen ja potentiaalinen henkil6sta sekd alumnit.

— Yhteistyokumppanit: tutkimus- ja opinnidytetyotahot, opiskelijoiden potentiaaliset
tyonantajat, lahjoittajayhteistyOyritykset ja lahjoittajat.

— Akateemiset ja tutkimusyhteistyokumppanit: nykyiset ja potentiaaliset.

— Kansainvalinen yhteiso.

— Suuri yleiso.

MoA pyrkii siis tavoittamaan suuren ja monimuotoisen joukon ihmisia ja organisaatioi-
ta. Sen tarkoituksena on toimia forumina, jossa yliopistosta valmistuneet maisterit ver-
kostoituvat laaja-alaisesti toisiinsa seki tyoelaman toimijoihin. Lisiksi se palvelee yli-
opiston potentiaalisia ja nykyisid opiskelijoita, jotka vasta suunnittelevat suuntautumis-
taan opinnoissaan ja kartoittavat tulevaisuuden mahdollisuuksiaan ty6elimissa. Opiske-
lijoiden saavuttaman hyodyn lisaksi tapahtuman tarkoituksena on hyodyttda Aalto-
yliopistoa organisaationa, ja toimia “nayteikkunana” sen toimintaan. T4lld yliopisto pyr-
kii houkuttelemaan uusia yhteistyOkumppaneita sekd henkil6st6a, ja muovaamaan
brindistain tavoitteidensa mukainen niin yksiléiden kuin yhteis6idenkin mielissa. Lue-
tellut kohderyhmit ovat hyvin erilaisia, ja onkin tirkeaa valita niin markkinointiviestin-

nin keinot kuin kanavat jokaisen asiakassegmentin kohdalla erikseen.

Markkinointiviestinnin kannalta ndin suuri ja monitahoinen kohderyhmaijoukko on
haasteellinen. Potentiaalinen kohdeyleisé on koko laajuudeltaan vihintidn kymmenid
tuhansia henkil6ita. Pelkastadn opiskelijoita Aalto-yliopistossa oli vuonna 2013 noin
20 000, minka lisaksi ylisopistolla on alumneita lihes 80 000 ja timanhetkisia tyonteki-
joitd 5 000 (Aalto-yliopisto 2013b). MoA:n kavijamairat ovat pysytelleet viime vuosina
noin 10 000 kavijassd (Aalto-yliopisto 2012). Kavijamaéaritavoitteeksi on kuitenkin esi-
tetty jo vuoden 2013 markkinointiviestintisuunnitelmassa 15 000 henkil6d. Tahin pai-
seminen vaatii MoA:n tunnettuuden runsasta kasvua. Organisaation asiakaspadoma
viittaa asiakaskannan luonteeseen ja kehitykseen, ja se onkin erds markkinoinnin tulok-

sellisuuden mittareista (Tikkanen & Frosén 2011, 96 - 97). Tamin padoman kasvatta-
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miseen ei riitd kuitenkaan yksinain kavijamaaran nousu, vaan tavoitteena tulisi olla ase-

tettujen kohderyhmien laadukkaampi tavoittaminen.

MoA:n toimiessa voittoa tavoittelemattomalla sektorilla, on sen toteutuminen pitkalti
saavutettujen yhteistyOkumppanuuksien varassa. Vuonna 2013 MoA:n jirjestimiselle
antoivat panoksensa paayhteistybkumppani Helsingin kaupunki seki seuraavat toimijat:
Antalis Oy, DMP Digital Media Partners Oy, Elisa Oyj, Experq Oy, Hjelt Foundations,
Martela Oyj, Red Green Blue RGB Oy, Teknos Oy, Helsingin kaupungin Tukkutorin
Teurastamo, Unigrafia Oy ja Viinitie Oy (MoA b). Nama yritykset tarjosivat MoA:lle

esimerkiksi tiloja, tekniikkaa ja painotuotteita.

4.5.2 Kilpailijat

Organisaation markkina-asema tarkoittaa sen asemaa markkinoilla suhteessa sen kilpai-
lijoihin. My6s timan ulottuvuuden kehittymistd voidaan pitdd markkinoinnin tulokselli-
suuden maarittimisen mittarina. (Tikkanen & Frosén 2011, 96.) Kuten aiemmin esitet-
ty, Suomessa ei toimi juurikaan muita MoA:a vastaavia konsepteja. Kuitenkin vaikka
ndenndisesti vaikuttaisi siltd, ettei organisaatiolla ole suoria kilpailijoita, kohtaa se toimi-
essaan useita toisiinsa nivoutuneita tuotemarkkinoita. Organisaatiolla voidaankin katsoa
olevan monopoli omiin markkinoihinsa, mutta hyvin lidheisesti sen toimintaan liittyvilld
toimijoilla saattaa olla vahvoja substituutteja yrityksen tuotteelle tai palvelulle. (Tikka-
nen & Vassinen 2010, 112.) Kun MoA:a tarkastellaan tilld ajatuksella, silld on taiteita,
kauppatieteitd ja teknisid tieteitd yhdistelevinad laaja-alaisena tapahtumakokonaisuutena

toimialojensa puolesta melkein loputtomasti kilpailijoita.

Helsingissa toimivana kulttuuritapahtumana MoA:lla on jo sijaintinsa puolesta runsaasti
substituutteja, silld Suomessa toimivat kulttuurialan organisaatiot ovat keskittyneet eri-
tyisesti padkaupunkiseudulle. Kulttuurialan yritysten toimipaikoista 37 prosenttia ja
henkil6stosta noin puolet sijaitsivat padkaupunkiseudulla vuonna 2005, ja liikkevaihdosta
jopa kaksi kolmasosaa syntyi tuolloin samaisella alueella. Vaikka nami Tilastokeskuksen
tarjoamat tiedot ovat muutamia vuosia vanhoja, tarjoavat ne kuitenkin alan perinteista
asetelmaa kuvailevaa tietoa. Taulukko 2 esittaa kulttuurialan yritysten toimipaikoista

tarkemmat luvut Tilastokeskuksen mukaan. (Tilastokeskus 2007.)

31



Taulukko 2. Kulttuurialan yritysten toimipaikat vuonna 2005 (Tilastokeskus 2007)

Kulttuurialan yritysten toimipaikat vuonna 2005

Toimipaikkoja Henkil6osto Liikevaihto 1000 €
Yhteensi 16 256 62 405 13 651 624
Piidkaupunkiseutu 6 058 6 058 8 785 017
(Helsinki, Espoo,
Vantaa ja Kauniai-
nen)
Muu Suomi 10 198 32590 4 866 607

Voittoa tavoittelemattomana tapahtumana MoA el taistele kilpailijoitaan vastaan vierai-
lijoidensa tuottamista lipputuloista, vaan niiden ajasta ja huomiosta. Potentiaalisen ylei-
son atkaa ja huomiota vievit samanaikaiset kulttuuritapahtumat, urheilukilpailut, mes-
sut ja mika tahansa muu vapaa-ajan viettotapa, kuten vaikkapa mokkeily tai television
katsominen. MoA:n tapahtuma-ajankohta sijoittuu toukokuun alulle, joka on yleisesti
hyvin kiireistd aikaa erityisesti opiskelijoiden arjessa, ndinpa tavoitellun yleisén vapaa-
aika on alun perinkin kortilla. Esimerkkina tapahtumien suuresta mairasta taulukko 3
esittdd MoA:n tapahtuma-aikaan jirjestetyt tapahtumat Helsingissd vuonna 2013 stadi.fi
-sivuston mukaan. Taulukkoon on valikoitu tapahtumat, jotka liittyvat MoA:n néytteil-
leasettajien toimialoihin tai kulttuurin harrastamiseen yleisesti. Nama tapahtumat kilpai-
livat MoA:n potentiaalisten vierailijoiden huomiosta ja resursseista. Niiden yksittéiselld
internetsivustolla ilmoitettujen tapahtumien lisaksi tarjolla oli samanaikaisesti lukema-

ton miird muitakin vapaa-ajanviettoaktiviteetteja.
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Taulukko 3. Festivaalit ja tapahtumat Helsingissa 6.5. - 26.5.2013 Stadi.fi -sivuston mu-
kaan (Stadi.f1)

Festivaalit ja tapahtumat
Helsingissi 6.5. - 26.5.2013 Stadi.fi -sivuston mukaan

Kulttuurin harrastajille Maailman kirjat -tapahtuma
Maailma kylassa -tapahtuma
Kauhakino: soppaa ja lyhytelokuvia
Kallio kukkii -kaupungiosafestivaali
Helsinki African Film Festival
Haff Street Festival
GraffitityOpaja

Taidendyttelyt Rakkaat kimppikset -sarjakuvaniyttely
Heilastelua Taidehallissa -tapahtuma
Voices — turvapaikanhakijoiden valokuvia Helsingistd
-nayttely
Kristel Maamagi Art Farming -niyttely

Vaatetusalan tapahtumat Fashion Stock Sales -myyntitapahtuma
Pre Helsinki -muotitapahtuma

Kaupallisen alan tapah-  Yritystd Stadiin -tapahtuma

tumat

Aalto-yliopiston oma Warehouse Tech -nayttely

tapahtuma

Muiden oppilaitosten Halo Fashion Sanctuary -vaatetusalan nayttely
lopputy6niyttelyt Vapaan taidekoulun loppytyonayttely

Tapahtumanjirjestimisessi kilpailijoiden tunnistus ja analysointi ovat kuitenkin naitd-
kin seikkoja monimutkaisempi kuvio. Kulttuurin harrastajat kun vaikuttavat kuluttavan
kulttuuria aina uudelleen, jopa tiheddn tahtiin. Yhdessd kaupungissa samanaikaisesti
toimivat nayttelytapahtumat eivit vilttamatta kilpaile osallistujista siten, ettd toisessa

tapahtumassa vieraillut henkil6 ei kivisikddan enaa toisessa. Parhaimmillaan kahdessa
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samalla alueella kdynnissd olevassa tapahtumassa kiyddin perittiin. Kulttuuria aktiivi-
simmin kuluttavat henkil6t harrastavat sitd nimittdin my6s hyvin laaja-alaisesti. Suomen
akatemian rahoittamassa tutkimushankkeessa selvisi vuonna 2011, ettd merkittivin
kulttuurin harrastamiseen vaikuttava sosiaalisen aseman mittari on koulutustaso; korke-
asti koulutetut kuluttavat kulttuuria eniten. Huomattavaa oli kuitenkin, ettd ryhma har-
rasti kulttuuria hyvin monipuolisesti, eikd tima “kuluttaminen” vialttamattd vaatinut
rahaa, koulutustaso kun ei aina korreloi palkkatason kanssa yksi yhteen. Korkeasti kou-
lutettujen kulttuuriharrastukset eivat myoskédan keskittyneet ainoastaan korkeakulttuu-
riin, vaan he kuluttivat kaikkea kulttuuria tasaisesti enemman kuin matalammin koulu-
tetut. Tédssd ryhmissa arvostettiin nimenomaan laaja-alaista harrastuneisuutta. (Alatar-

vas 2011.)

Taten voidaankin esittdd, ettd MoA:n kilpailijoita ovat samanarvoisesti kaikki sen jarjes-
timisen aikaan toteutettavissa olleet vapaa-ajan aktiviteetit, eivit pelkdstidn samanaikai-
set tapahtumat ja festivaalit. Muiden festivaalien kasvu kertoo kuitenkin kulttuurin ku-
luttamisen lisdadntymisestd, mikd on eduksi myos MoA:lle. Parasta olisikin nahda alan
muut toimijat MoA:n yhteistybkumppaneina ja tehdd monialaista yhteistyotd heididn

kanssaan.

4.6 MoA:n sisdinen ja ulkoinen arviointi: SWOT-analyysi

SWOT- markkina- ja kilpailutilanneanalyysin nelikenttimenetelmi on organisaation
strategisen suunnittelun tyéviline, jolla arvioidaan kriittisesti sen toiminnan sisdisid ja
ulkoisia tekijoitd. Siina arvioituja seikkoja ovat organisaation vahvuudet ja heikkoudet,
jotka viittaavat sen sisiisiin tekijoihin, sekd organisaation mahdollisuudet ja uhat, jotka
viittaat sen ulkoisiin tekijoihin. Nelikentta voidaan jakaa my6s nykyhetken vahvuuksiin
ja heikkoksiin, seka tulevaisuuden uhkiin ja mahdollisuuksiin. SWOT-analyysin kautta
organisaatio pystyy keskittymaan vahvuuksiinsa ja minimoimaan heikkoudet, valmistau-
tumaan ja valttdimadn uhat, seka hyotymiin tarjolla olevista mahdollisuuksista parhaalla
mahdollisella tavalla. (Mind Tools.) Kdytinnossd menetelmd tuo organisaation mikro-
ja makroympiristojen analyysit yhteen, ja muodostaa yhtendisemman kokonaiskuvan

sen toiminnasta.
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SWOT-analyysi on hyddyllinen tyckalu minki tahansa organisaation toimintojen laa-
jemmassa arvioinnissa sekd monissa yksittaisissa paatoksentekotilanteissa (Mind Tools).
Koska SWOT-analyysi on moniin tilanteisiin taipuva tyoviline, voidaan sen ajatella
soveltuvan kaytettdviksi myOs jo aiemmin mainitussa markkinointiviestinnidn suunnit-
telukehissa (Isohookana 2007, 94). Voidaan olettaa, etta SWOT-analyysin perusteella
toteuttamiskelpoiseksi todettu idea on mahdollista viedd suunnitteluvaiheeseen, ja ettd
analyysia voidaan hy6dyntida myos kehin loppuvaiheessa, kun toteutuneen kampanjan
onnistumista kontrolloidaan. Koska markkinoinnin kehé kertautuu jatkuvasti itseddn
uudistavasti, SWOT-analyysin strategisesta kaytostd hyodytddn myo6s jo pitkddn toimin-
nassa olleen organisaation toimintojen kriittisessa arvioinnissa ja kehitysty6ssa. Analyy-
sissa voidaan todeta, ettd organisaation vakiintuneita toimintatapoja tulisi uudistaa, jotta
se toimisi paremmin muuttuneessa markkina- tai kilpailutilanteessa. (Mind Tools.)
SWOT-analyysi on sovellettavissa myos MoA:n markkinointiviestinnian suunnittelupro-
sessissa. MoA:sta laadittu SWOT-analyysi on tiivistetty taulukkoon 4, jonka jalkeiset
kappaleet purkavat analyysin yksityiskohtaisemmaksi kuvaukseksi tapahtuman markki-

na- ja kilpailutilanteesta.
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Taulukko 4. Masters of Aalto -lopputyonayttelyn SWOT-analyysi

Masters of Aalto -lopputy6niyttelyn SWOT-analyysi

Vahvuudet

Aalto-yliopiston vahva brindi ja
vetovoimaisuus opiskelupaikkana

Konseptin ainutlaatuisuus

Takana vahva koneisto:
Aalto-yliopiston markkinoinnin,
viestinnan ja tapahtumatuotannon
ammattilaiset,
yliopiston tarjoama rahoitus
sekd vahvat suhteet yhteistyokumppaneihin

Opiskelijaharjoittelijat mukana
jarjestimdssid tapahtumaa
- Uudet ideat, innovatiivisuus

Vuosittain uudistuva:
tekijit, niytteilleasettajat,
tapahtumapaikka, graafinen ilme

- Joustavuus, mahdollisuus aloittaa ”puhtaalta

poydiltd”

Mahdollisuudet

Suuret volyymit mahdollisia
Aalto-yliopiston myoti:
néytteilleasettajat, sidosryhmit,
néyttelyvieraat

Uudet merkittavammat
yhteistykumppanit
Aalto-yliopiston my6ta

Jarjestijien laaja-alaisempi osaaminen
Aalto-yliopiston myoti:
kauppatieteiden ja teknillisten alojen
opiskelijoiden kayttd jirjestimisessi

Internet: omat internetsivut,
sosiaalinen media, sidosryhmien ja
yhteistybkumppanien yhteydessd nikyminen
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Heikkoudet

Heikko brindi Aalto-yliopiston sisalla:
kauppatieteiden ja teknisten tieteiden
opiskelijat eivit ole kiinnostuneita

Nuori konsepti,
joka hakee vasta muotoaan

Konseptin laaja-alaisuus:
tavoitellaan lilan monia kohderyhmii

Opiskelijaharjoittelijat mukana
jarjestimadsséd tapahtumaa
-> Epivarmuus, epitasainen laatu

Vuosittain uudistuva:
tekijdt, néytteilleasettajat,
tapahtumapaikka, graafinen ilme
- Pitkijinteinen kehitystyo vaikeaa

Uhat

Tapahtuma-ajankohta:
potentiaalisille nayttelyvieraille
kiireinen loppukevit
= Kilpailu vierailijoiden vapaa-ajan
kaytosta

Kilpailevat tapahtumat:
kulttuuritapahtumat, messut,
urheilukilpailut

Aalto-yliopiston perustamisen my6td alkaneen

konseptiuudistuksen epdonnistuminen



4.6.1 Vahvuudet

MoA:lla on organisaationa ja konseptina useita vahvuuksia, joista monet liittyvit sen
taustalla toimivaan Aalto-yliopistoon. Aalto-yliopisto on nuoresta idstd huolimatta vah-
va brindi, jota se on alusta asti vienyt eteenpiin mairitietoisella brindi- ja viestintistra-
tegialla. Aalto-yliopistoa voidaankin pitdi erddnlaisena lippulaivana suomalaisessa yli-
opistobriandiyksessi. (Suomi 2012.) Taloudellisen tiedotustoimiston ja T-Median to-
teuttaman tutkimuksen mukaan Aalto-yliopisto on noussut Suomen toiseksi halutuim-
maksi opiskelupaikaksi nuorten keskuudessa. Aalto-yliopiston vetovoimaisuus opiske-
lupaikkana on kasvanut huomattavasti muutamassa vuodessa: vuonna 2010 Aalto-
yliopistossa opiskelusta oli kiinnostunut vain 13 prosenttia nuorista, kun vuoden 2013
mittaustulokset paljastivat kiinnostuksen nousseen 22 prosenttiin. (T-Media.) Yliopis-
ton brindin perustana ovat kolme Aalto-yliopiston muodostanutta vahvaa ja perin-
teikdstd korkeakoulua, mutta myos sen uusi ja Suomessa ainutlaatuinen kokonaisuus.
Timan my6td myos MoA on konseptina ainoa laatuaan, ja silld voidaankin katsoa ole-

van erdanlainen monopoliasema markkinoillaan.

Aalto-yliopiston my6td MoA:n taustalla on vahva koneisto. MoA syntyy ensisijaisesti
Aalto-yliopiston viestinnin palveluyksikk66n kuuluvien viestinnin, markkinoinnin ja
tapahtumanjirjestimisen ammattilaisten tekemana. My0s rahoituksensa MoA saa Aal-
to-yliopistolta, minka lisaksi silla on kaytettavissadn Aalto-yliopiston laaja-alaiset ja va-
kiintuneet yritys- ja yhteisosuhteet. Yhteistybkumppaneita kisiteltiin MoA:n mikroym-

parist6d kuvailevassa luvussa, joten tissi el niitd kasitellikddn endd tarkemmin.

MoA:n vahvuus on my6s sen monipuolinen tekijdjoukko. Se hy6édyntid tapahtumako-
konaisuuden jarjestaimisessa niin Aalto-yliopiston sen hetkisia opiskelijoita kuin suurta
alumnijoukkoaan. Esimerkiksi vuoden 2013 niyttelyyn suunnitellut arkkitehtuuri, ta-
pahtuman visuaalinen ilme seka verkkosivut olivat Aalto-yliopiston opiskelijoiden ja
alumnien kisialaa (Aalto-yliopisto 2013e). Nuorten opiskelijoiden tuore ldhestymistapa
suunnitteluun takaa innovatiivisen otteen MoA:n jirjestimiseen, mikéd vahvistaa Aalto-
yliopiston tavoittelemaa brandia edellikavijana. Sadnnollisesti vathtuvien opiskelijahar-
joittelijoiden lisdksi MoA uudistuu vuosittain radikaalisti my6s muilla saroilla; se siirtyy

uuteen tapahtumapaikkaan, vaihtaa graafisen ilmeensa, seké tuo uudet naytteilleasettajat

37



ja tapahtumat. Niin voimakas uudistuminen antaa MoA:n jirjestdjille joustavuutta ja
vuosittaisen mahdollisuuden aloittaa tapahtuman suunnittelu puhtaalta péydaltd” kun

aikaisempien vuosien traditiot eivit painosta ennalta asetettuun suuntaan.

4.6.2 Heikkoudet

Valitettavasti monilla vahvuuksilla on kdiantopuolensa. Aiemmin mainittu erdanlainen
monopoliasema tapahtumien kentilld Suomessa on toisaalta taakka MoA:lle. Tapahtu-
man konsepti Aalto-yliopiston nayttelyna on nuori ja se hakee vield muotoaan. Koska
muita taiteita ja tieteitd yhdistavia nayttelytapahtumia ei Suomessa oikeastaan ole, on
silld edelleen tyémaata perustella olemassaoloaan niin Aalto-yliopiston ulkopuolella
kuin sisallakin. Tapahtuman brindi on erityisen heikko yliopiston sisilld, silld erityisesti
kauppatieteiden ja teknisten tieteiden opiskelijat eivit ole lihteneet tapahtumaan mu-
kaan toivotulla volyymilld. Toisaalta taidealojen opiskelijoiden keskuudessa tuntuu ole-
van muutosvastarintaa Aalto-yliopistoon siirtymisestd, eikd nayttelytilaa kenties haluta-
kaan jakaa uusille tulokkaille. Vuoden 2013 MoA:n 72 naytteilleasettajasta 54 oli tai-
dealojen opiskelijoita, 10 teknillisien alojen opiskelijoita ja 8 kauppatieteiden opiskelijoi-
ta (MoA c¢). Prosentuaalisesti tapahtuma jakaantui Aalto-yliopistossa opetettavien alojen
vililld seuraavasti: taidealat 75 %, teknilliset alat 14 % ja kauppatieteet 11 %. Tallaisena
MoA et selvastikdan palvele tasaisesti koko Aalto-yliopiston tarpeita. Tapahtuman tun-

nettuuden ja arvostuksen kasvattaminen yliopiston sisalla onkin huomattavan tarkeaa.

Aalto-yliopiston laaja-alaisuus on sen valttikortti. Tama kuitenkin vaikeuttaa tapahtu-
manjirjestamistd. Kun paikalle tavoitellaan useita kohderyhmia kymmenilté eri aloilta,
on hyvin vaikeaa tarjota kaikille syvillinen nayttelyelimys. MoA:n toivottuun yleis66n
lukeutuu yliopiston nykyiset ja potentiaaliset opiskelijat, alumnit, sidosryhmat seka ny-
kyiset ja halutut yhteistybkumppanit kaikista Aalto-yliopiston kuudesta korkeakoulusta.
Tapahtumakonseptin laaja-alaisuuden hyodyllisyys voidaan kyseenalaistaa: tavoitellaan-
ko litan monia kohderyhmii, ja onko niitd kaikkia edes mahdollista tavoittaa yhden ka-

ton alla?

MoA:n vahvuudeksikin luettu vuosittainen radikaali uudistuminen tuo mukanaan omat

rasitteensa. Muun muassa sainnollisesti vaihtuvat tapahtuman tekijit, tapahtumapaikka
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ja graafinen ilme katkaisevat tapahtuman pitkajinteisen kasvuprosessin ja vaikeuttavat
tapahtuman strategista kehitystyota. Erityisesti henkiloston suuri vaihtuvuus on merkit-
tava rasite organisaation toiminnalle, eikd timan kaltainen jarjestely toimisi esimerkiksi
voittoa tavoittelevassa yrityksessd. Kun MoA:a jirjestivat opiskelijaharjoittelijat vaihtu-
vat useimmiten vuosittain, tybkokemuksella kartutettu hiljainen tieto ei valttimatta siir-
ry edes MoA:n parissa vakituisesti tyOskenteleville, saati uusille harjoittelijoille, joiden
ty6hon perehtyminen onkin jadnyt usein pitkalti heidin omalle vastuulleen. Alati muu-
toksessa elivi MoA on my6s kohdeyleiséilleen vaikeasti hahmotettava konsepti. Tdhidn
vaikuttaa esimerkiksi tapahtuman vaihteleva sijainti sekd graafisen ilmeen vuosittainen
uudelleenmuotoilu, jotka ovat tyypillisid ratkaisuja kulttuuritapahtumien jirjestimisessa.
Esimerkiksi Helsingin sarjakuvafestivaalien graafisesta ilmeesta vastaa vuosittain vaih-
tuva festivaalitaiteilija (Suomen sarjakuvaseura). MoA:n nuori konsepti ja vahvistusta
vaativa brandi hyotyisivat kuitenkin joistain tapahtuman ulkoasua vakiinnuttavista toi-

mista. Esimerkiksi tapahtuman logon vakituista muotoilua voisi harkita.

4.6.3 Mahdollisuudet

MoA:lla on runsaasti mahdollisuuksia kehittdd toimintaansa. Aalto-yliopiston myota
MoA:n potentiaalinen yleis6 on kasvanut kymmenkertaiseksi, kun pelkastian oppilai-
toksen opiskelijoita oli vuonna 2013 noin 20 000 (Aalto-yliopisto 2013b). Vertailuna
voidaan tarkastella vuonna 2010 jarjestetylla MoA:a, jolla oli yleis6a oppilaitoksen puo-
lesta Taideteollisen korkeakoulun 1 954 opiskelijaa (TaiK). Nykyisten opiskelijoiden
lisaksi my6s muut MoA:n kohderyhmit ovat kasvaneet moninkertaisiksi Aalto-
yliopiston myota. Aalto-yliopistosta valmistuneita maistereita oli vuonna 2012 yhteensa
3 125 (Tilastokeskus), joista MoA:n niytteilleasettajia oli 91 (MoA d). Vaikka tapahtu-
man néytteilleasettajien maaraa ei haluttaisi kasvattaa moninkertaiseksi, on néyttelyvie-
raiden potentiaalinen volyymi kasvanut téillikin saralla. Aalto-yliopiston my6td myos

tuoreet ja yhd merkittivimmat yhteistybkumppanit ovat tarjoavat monipuolisia mah-

dollisuuksia MoA:lle.
Aalto-yliopiston laaja-alaisen opiskelijakunnan monipuolinen osaaminen tarjoaa MoA:n

suunnitteluty6hon uudenlaisia mahdollisuuksia. Kauppatieteiden ja teknisten tieteiden

opiskelijat voisivat tarjota tuoreen nakokulman perinteisesti taidealojen jirjestimaan
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tapahtumaan. MoA:n vetovoimaisuus harjoittelupaikkana voisi kasvaa sisdisen brin-
diyksen ja tiedottamisen tuloksena, ja niin paastiisiin hyodyntdmain yliopiston monia-

laisuutta kaytinnon yhteistyossa.

Myo6s laajemmat ulkoisen toimintaympiriston muutokset vaikuttavat MoA:n toiminta-
mahdollisuuksiin. Erityisesti tietolitkenteen ja tietotekniikan nopea kehittyminen tarjoa-
vat jatkuvasti uusia mahdollisuuksia vastata toimintaympariston sosiaalisiin muutoksiin
ja trendethin, kuten kansainvaliseen yhteisollisyyteen seka palveluiden yksilolliseen rda-
taloimiseen. Samalla kun yhteisollinen toiminta internetissid on vaatimus nykyaikaisen
organisaation toiminnalle ja markkinointiviestinnille, tarjoaa se my0Os innovatiivisia
mahdollisuuksia esimerkiksi asiakkaiden sitouttamiseen. MoA on vastannut tdhidn vaa-
timukseen kehittimalld internetsivuilleen osallistavia sovelluksia sekd toimimalla aktiivi-
sesti sosiaalisessa mediassa. Digitalisoitumisella ja interaktiivisella internetilla on kuiten-

kin vield paljon annettavaa, ja nima mahdollisuudet tulisi kédyttid hyviksi.

4.6.4 Uhat

Perinteisen voittoa tavoittelevan yritystoiminnan uhat muodostuvat yleensa padasiassa
yrityksen toimintaympiriston haasteista, erityisesti kilpailevien organisaatioiden toimin-
nasta ja potentiaalisesta kasvusta (Tutor2u). MoA:n mikroympiristéd kuvailevassa lu-
vussa esitetty kilpailija-analyysi purkaa tapahtumanjirjestimiselle tyypillista monimut-
kaista kilpailuasetelmaa, joten tdssd luvussa ei pureuduta samotihin kysymyksiin. Mainit-
takoon kuitenkin, ettd tapahtumien jérjestimisessd pahin uhka kilpailijoiden puolelta ei
ole jonkin samalle yleis6lle tarkoitetun kulttuuritapahtuman kasvu, vaan tilanne, jossa
kyseinen tapahtuma tulee tarpeettomaksi kun samalle idealle perustuva uusi tapahtuma
ajaa siita ohi. MoA:n uhkana ei siis ole esimerkiksi Maailma kylassa -festivaalin kasvu,
vaikka se tavoitteleekin samojen yleisdjen huomiota ja resursseja. Sen sijaan toinen Aal-
to-yliopiston sisélta tuleva MoA:n kysyntaidn vastaava tapahtuma lopettaisi sen toimin-

nan.
Ulkoisen toimintaympariston vaikuttimien lisaksi tapahtuman toimintaa saattaakin tule-

vaisuudessa uhata sen oman konseptiuudistuksen epdonnistuminen. Jos sen nayttely-

muotoista toimintaa ei pystytd perustelemaan monialaisessa yliopistossa, voidaan sen
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nykymuotoinen toiminta lakkauttaa, ja tilalle kehitetdan jotakin muuta. MoA ei tissa
mielessa sijoitukaan perinteiselle markkinatalouden pelikentille. Sen toiminnan jatku-
vuudesta paittdd lopulta Aalto-yliopisto, joka kidyttdd sitd ennen kaikkea markkinointi-
viestinnin tyokalunaan niin kauan kuin se sellaisena toimii. Tiukentuneet vaatimukset

sen toiminalle liittyvat my6s tiukentuneeseen talouden tilanteeseen.
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5 Markkinointiviestintistrategian rakentaminen

Edellisessd pailuvussa esitetyt taustatiedot ja lahtokohta-analyysit paljastavat tirkeda
tietoa organisaatiosta itsestddn sekd sen toimintaymparistostd, ja kertovat mihin sen
markkinointiviestinndssd kannattaa keskittyd, mitd seikkoja on muutettava ja kuinka
heikkouksista tehdaidn vahvuuksia. Tdssa paidluvussa siirrytidn analyysien pohjalta paa-
toksentekoon. Markkinointiviestintistrategian rakentamisessa aluksi muotoillaan tavoit-
teet organisaation markkinointiviestinnalle. Padtoksenteko haastavissa tilanteissa hel-
pottuu, kun vaihtoehtoja voidaan peilata alussa mairiteltyihin tavoitteisiin. Tavoitteet
on hyvi asettaa seki yleiselle ettd konkreettiselle tasolle. Tdmin jilkeen laaditaan strate-
gia, jonka avulla asetetut tavoitteet pyritidn saavuttamaan. (Kotler 1999, 223 - 224.)
Strategiassa miiritellidn markkinointiviestinnian budjetti seki viestintakeinojen ja -
kanavien strategiset tavoitteet (Kotler 1999, 226), eli mihin kohderyhmain kullakin kei-
nolla tihditdan ja mité niilld tarkalleen pyritddn saavuttamaan. Yksityiskohtaisempi
toimenpidesuunnitelma esittda markkinointiviestinnidn kampanjoiden etenemisen konk-
reettisella tasolla (Kotler 1999, 227). Se sisiltaa tyypillisesti kampanjoihin liittyvit
”deadlinet” ja vastuuhenkil6t, ja toimiikin valttimattomana tyokaluna markkinointivies-
tinnan kaytinnon onnistumisessa. Téssd tydssi toimenpidesuunnitelma on sijoitettu

tyon liitteisiin, josta sen 10ytaa tarvittaessa nopeasti.

Tidssd opinndytetyossia MoA:n vuoden 2014 markkinointiviestintistrategia on laadittu
vuoden 2013 tavoitteita, kohderyhmia sekid markkinointiviestinnin keinoja ja kanavia
mukaillen. Vuodelle 2013 laaditun markkinointiviestintisuunnitelman mukaan MoA:n
tavoitteet liittyvat niin sen kdvijimaiirin ja yleisen tunnettuuden kasvuun kuin Aalto-
yliopiston sisdisen yhteison vahvistamiseen. Nama ovat tapahtuman yleisen tason ta-
voitteita, joiden saavuttaminen on pitkin aikavilin prosessi. Niinollen ne siirretdin
my6s vuoden 2014 MoA:n tavoitteisiin muutamin tarkennuksin. Tavoitteita vuodelle
2013 oli asetettu my6s MoA:n ja Aalto-yliopiston yhteisty0- ja sponsorointisopimusten
kehittamiselle. Tdssa opinndytetyOssa niita ei kuitenkaan kisitelld tarkemmin, kuten jo
johdannossa rajattiin. Konkreettisemman tason markkinointiviestinnalliset tavoitteet
madritetdin ja saavutetaan segmentoimalla tavoitellut kohderyhmit ja selvittimalla tar-
koituksenmukaiset markkinointiviestinnin keinot ja kanavat kohderyhmien saavutta-

miseksi. Tdmi tarkoitta MoA:lle sopivan markkinointiviestintimixin kokoamista.
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5.1 MoA:n tavoitteet vuodelle 2014

Kivijamaarin kasvu. Vuonna 2013 nayttelyvieraita oli 10 000 (MoA b). Samaisena

vuonna asetettiin vuoden 2015 MoA:n kivijimairin tavoitteeksi 25 000 henkil6d, joka
vastaa Aalto-yliopiston yhteison lukumairai, ja titen tulisikin olla realistisesti saavutet-
tavissa pidemmalld aikavalilla. Vuodelle 2014 asetetaan siis haastava valitavoite 18 000

kavijaa.

Yleisen tunnettuuden kasvu. Vuonna 2013 yleisen tunnettuuden kasvuun tihtdavia
tavoitteita olivat laajempi mediandkyvyys niin Suomessa kuin kansainvilisestikin seka
MoA:n brindin jatkuvuus. Nama tavoitteet siirretddan myos vuoden 2014 strategiaan,
silld niissd on vield tydmaata. Laajempi mediandkyvyys saavutetaan tarkoituksenmukai-
sesti valituilla markkinointiviestinnian keinoilla ja kanavilla, joita eritellidn tarkemmin
myo6hemmin tissd luvussa. Brindin jatkuvuuden synnyttimiseksi ehdotetaan iskulau-
seen tai moton muotoilemista tapahtumalle sekd graafisen ulkoasun vakiinnuttamista

vihintdankin suunnittelemalla vuodesta toiseen siilyva logo.

Aalto-yliopiston sisdisen yhteison vahvistaminen. Vuoden 2013 tavoitteena oli
tehdd MoA:sta koko Aalto-yhteisolle yhteinen kohtaamispaikka. Téasta huolimatta
MoA:n naytteilleasettajista suurin osa oli edelleenkin taiteen maistereita. Vuoden 2014
tavoitteena on siis Aalto-yliopiston sisdisen tunnettuuden kasvattaminen ja tapahtuman
brindin vahvistaminen, jotta MoA ndyttaytyisi my6s tekniikan ja kauppatieteiden mais-
tereille ja opiskelijoille kiinnostavana kohteena. Timin tavoite tukee kdvijiméarin kas-
vulle asetettua tavoitetta, kun yhd useampi yliopiston opiskelija vierailisi tapahtumassa.
Tavoitteen toteutuminen ilmentdisi kdytinnossi Aalto-yliopiston monialalisen brindin

hy6tyja ja Aalto-yliopiston yhtendistyvaa ilmapiirid.

5.2 Markkinointiviestinndn budjetointi

Organisaation markkinointiviestinnan laajuus riippuu pitkalti organisaation kaytettavis-
sd olevista resursseista. Budjetti, eli talousarvio esittdd organisaation rahamiiriiset re-
surssit tietylle ajanjaksolle ja erittelee suunnitellut tuotto- ja kustannustavoitteet (Ta-
loussanomat b). Tama organisaation kokonaisbudjetti koostuu pienemmisti osabudje-

teista, joihin esimerkiksi markkinointiviestinnalle varatut resurssit kuuluvat. Markki-
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nointiviestinndn budjetti toimii vilttimattémind suunnitteluvilineend organisaation
kaytossa olevien resurssien kohdistamisessa sovittuihin markkinointiviestinnan tavoit-

teisiin. (Isohookana 2007, 110-111)

Organisaation markkinointiviestinnin budjetin méarittdimisessa voidaan menetelld mo-
nin erilaisin tavoin. Budjetin voidaan esimerkiksi pddttid olevan tietty prosentuaalinen
osuus odotetusta myynnistd, tai se voidaan mairitelld muiden vastaavien toimijoiden
budjettikokoa mukaillen. Sen tulee kuitenkin palvella mahdollisimman hyvin asetettuja
strategisia tavoitteita. (Isohookana 2007, 111) Voittoa tavoittelemattoman organisaation
kohdalla tavoitteet eivit ole rahamairaisid, ja resurssien kohdistamisella markkinointi-
viestintddn pyritidnkin esimerkiksi tavoittamaan maarityt kohderyhmit ja lisidmadn

brandin tunnettuutta niiden keskuudessa.

MoA:n markkinointiviestinnidn budjetin suuruus on maaritelty Aalto-yliopiston taholta.
Vuoden 2014 tapahtuman markkinointiviestinnille on varattu resursseja 20 000 -

30 000 euroa, joka on voittoa tavoittelemattomien tapahtumien saralla melko suuri
summa. Taustalla ovat kuitenkin sekd Aalto-yliopisto rahoittajana ettd tapahtuman var-
sin kunnianhimoinen kasvutavoite, joten suurehko summa lienee paikallaan. MoA:n
markkinointiviestinnalle laadittu yksityiskohtainen kustannusarvio on sijoitettu timan

opinndytetyon loppuun, liitteeksi 3.

5.3 Kohderyhmien segmentointi markkinointiviestinnin keinojen ja kanavien

taustalla

MoA:n kuluttajia kasitelldan yksityiskohtaisemmin tapahtuman mikroympiriston ana-
lyysissa, jossa esitetaan pitka lista tapahtumaan haluttuja vierailijoita. Kyseinen luettelo
MoA:n kohderyhmistd mukailee sen vuoden 2013 markkinointiviestintdsuunnitelmaa.
Tassa osiossa aiemmin laadittu lista muotoillaan tiiviimmiksi kokonaisuudeksi: neljaksi
asiakassegmentiksi. Segmenttien eli asiakaskohderyhmien harkittu valinta on keskeinen
osa organisaation markkinointiviestinnian suunnittelua, silla se vaikuttaa suoraan mark-
kinointiviestinnan keinojen ja kanavien valintaan (2007, 107). Vuodelle 2014 muotoillut

MoA:n kohderyhmisegmentit ovat:

44



— Aalto-yliopiston nykyiset opiskelijat ja henkil6sto.
— Aalto-yliopiston potentiaaliset opiskelijat.
— Aalto-yliopiston alumnit ja yhteisty6kumppanit.

— Suuri yleis6 Suomessa ja kansainvalisesti (18 - 25 vuotiaat).

Vertailemalla MoA:lle asetettuja tavoitteita ja kohderyhmid huomataan, ettd ne linkitty-
vit tiukasti toisiinsa. Tavoite Aalto-yliopiston sisdisen yhteison vahvistamisen késittda
yliopiston nykyiset opiskelijat ja henkiloston seki jossain mairin alumnit ja yhteistyo-
kumppanit. Yleisen tunnettuuden kasvulla taas voidaan vaikuttaa suureen yleis66n
Suomessa ja kansainvilisesti sekd vahvistaa Aalto-yliopiston brindid, ja ndin herittda
potentiaalisten opiskelijoiden ja yhteistyokumppaneiden kiinnostus. MoA:n markki-
nointiviestinndn keinot ja kanavat vuodelle 2014 tuleekin valita nima tavoitteet ja koh-

deryhmit huomioiden.

5.4 Markkinointiviestinnidn keinot ja kanavat

Kotlerin mukaan markkinointiviestintdi muodostuu niistd keinoista, joilla organisaatio
voi lahestya kohderyhmidnsa. Ndmi keinot hin jakaa seuraavaan viiteen osa-alueeseen:
mainonta, myynninedistiminen, suhdetoiminta, myyntityé sekd suoramarkkinointi.
(Kotler 1999, 143.) Kotlerin julkaisu on timin opinnidytetyon kirjoittamisen hetkelld
lihes 15 vuoden ikdinen, ja markkinointiviestinnan kentin voidaankin olettaa muuttu-
neen noista ajoista. Hieman uudemmassa julkaisussa Muhonen ja Heikkinen (2003, 76)
ovat jatkaneet Kotlerin listaa kahdella ajankohtaisella markkinointiviestinnin keinolla,
joita ovat sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi. Suurin muutos Kotlerin julkaisun
ajoista lienee kuitenkin viestinnén digitalisoituminen, jonka Salmenkivi ja Nyman (2007,
59) esittivit syyksi markkinoinnin ja mediakentin kaynnissa olevaan radikaaliin mur-
rokseen. Digitaalisuuden soluttautuminen osaksi kaikkia péivittdisid toimintojamme on
muuttanut my6s markkinointiviestinnian kenttda pysyvasti. Sen lisaksi, ettd se tarjoaa
laajemman skaalan kanavia perinteiselle markkinointiviestinnalle, kuten mainonnalle, on
sen myoti kehittynyt taysin uusia markkinointiviestinnin keinoja, kuten osallistavaa
markkinointia. Aikaisempia keinoja ei kuitenkaan kannata taysin hylitd, vaan muodos-

taa oman organisaation tarpeisiin vastaava markkinointiviestintimix, jossa yhdistyvit
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useammat markkinointiviestinnan keinot ja kanavat tarkoituksenmukaiseksi kokonai-

suudeksi.

Markkinointiviestinnan kenttd onkin laajentumassa yha monipuolisemmaksi yhdistel-
miksi virtuaali- ja reaalitodellisuuksien mahdollisuuksia. Mahdollisuuksien lisdantyessa
kasvavat myos kuluttajien odotukset markkinointiviestinnan innovatiivisuudelle, sa-
maan aikaan kun organisaatiot edellyttivit markkinoinnin investoinneilta entistd yksi-
tyiskohtaisemmin maariteltyjd tulostavoitteita (Tikkanen & Vassinen 2010, 118). Erityi-
sesti voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden sektorilla tima saattaa kdytinnossa
tarkoittaa markkinointia yha pienenevilld resursseilla. Tilanne vaikuttaakin markkinoin-

tiviestijalle haastavalta, ja innovatiiviset ratkaisut ovat tervetulleita.

MoA:ssa on seka kaytetty perinteisia markkinointiviestinnan keinoja ja kanavia etta py-
ritty panostamaan myos uusiin ja kekselidisiin ratkaisuihin. Vuoden 2013 markkinointi-

viestintdsuunnitelmassa MoA:n markkinointiviestintd jakautui seuraaviin osioihin:

— Digitaaliset nikyvyydet internetissa: bannerit maarityilld internetsivuilla, tapahtuma-
kalentereissa nikyminen, hakukoneoptimointi, sosiaalinen media sekd Aalto-yliopiston
omat internetsivut ja sihkoéiset viikkokirjeet. Sosiaalista mediaa oli haluttu painottaa
erityisesti.

— Kaupunkinikyvyydet, eli mainosjulisteet julkisen liitkenteen pysikeilld seka esimerkiksi
Helsingin kaupungin turisti-infossa. Lisiksi guerilla-markkinoinnin keinoin toteutettu
katutempaus.

— Nakyvyydet Aalto-yliopistossa: mainosjulisteet ja péytakolmioiksi taitettavat flyerit.

Vuoden 2013 markkinointiviestinnin toteuttaminen tapahtui pitkalti mainitun markki-
nointiviestintisuunnitelman pohjalta, mutta joitakin kiinnostavia osia jai kaytinnosta
puuttumaan. Sosiaalisen median kaytto rajoittui Facebook-yhteison kayttéon, kun sosi-
aalisia medioita olisi voitu kayttdd laajemminkin. Lisdksi kokeellisempi guerilla-
markkinoinnin tempaus jai tarkempaa suunnitelmaa ja toteutusta vaille. Kyseiset mark-
kinointiviestinnan keinot sopivat erityisen hyvin sekd Aalto-yliopiston tavoitteleman
ennakkoluulottoman imagon rakentamiseen ettd nuorten Aalto-yliopiston nykyisten ja

potentiaalisten opiskelijoiden kohderyhman tavoittamiseen. Lisaksi ne ovat pitkalti
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maksutonta markkinointiviestintaa, ja nain ollen soveltuvatkin erinomaisesti voittoa
tavoittelemattoman organisaation rajalliseen budjettiin. Tassd luvussa kisitellddn seu-

raavaksi néita markkinoinnin keinoja hieman tarkemmin.

5.4.1 Sosiaalinen media

Web 2.0 viittaa viime vuosina asemansa vakiinnuttaneeseen internetin kehittyneempain
versioon, jossa verkon kdyttiminen on yhteisollista ja interaktiivista, ja sisillon tuotta-
minen ja jakaminen ovat luonnollinen osa jokaisen kayttajin toimintaa (Kuvaja & Tal-
javaara 2010, 10). Yrityksissd ja muissa organisaatioissa on huomattu sosiaalisen median
suosion rdjihdysmiinen kasvu, ja sen kanavia onkin otettu kdytt66n hyvin innokkaasti
myo6s ammatillisessa mielessa viime vuosina. DiViAn toteuttaman Digitaalisen markki-
noinnin barometri 2013 -tutkimuksen mukaan sosiaalinen media on vuonna 2012 ohit-
tanut suosittuudessa verkkomainonnan kayton yrityksissa (DiViA 2013, 6). Suosiosta

huolimatta sen laadukas markkinoinnillinen hyédyntiminen on kdytinndossi jaanyt hei-

koksi (Tikkanen & Frosén 2011, 114).

DiViA:n barometrin (2013, 6) mukaan viisi suosituinta sosiaalisen median kanavaa yri-
tysten kaytossa vuonna 2012 olivat: 1. Facebook, 2. YouTube, 3. Twitter, 4. Foursquare
ja 5. Pinterest. Useissa sosiaalisen median kanavissa, kuten Facebookissa, kuvat ovat
nousseet monen kayttajan mielestd kanavan kiinnostavimmaksi sisalloksi. Oheen on
my0s syntynyt pelkdstddn kuvalliseen materiaaliin keskittyvid sosiaalisen median kana-
via, kuten Instagram, Flickr, ja Pinterest. Kuvien ohella my6s videoiden jakaminen on
muodostunut hyvin suosituksi sosiaalisessa mediassa, ja sithenkin erikoituneita kanavia,
kuten YouTube ja Vimeo, on syntynyt. Myos pelkistidan tekstiin keskittyvid sosiaalisen
median alustoja, kuten Twitterid, kdytetdan organisaatioiden markkinointiviestinnalli-
sessd mielessd. Eri kanavien kaytto vaihtelee organisaatioiden toimialojen mukaan vah-
vasti, ja kulttuurialalla esimerkiksi Twitterin kaytté on vaikuttanut jaavan vahemmalle.

Organisaation on mentiva niille kanaville, joita sen kohderyhmait kayttavit.
Sosiaalisen median tehokkaassa markkinoinnillisessa hyédyntimisessa avainasemaan

nousee kaksi seikkaa. Ensimmiaiseksi, sisallon tuottamisessa on muistettava sosiaalisen

median ydinolemus, eli sen osallistava luonne. Sosiaalista mediaa voidaan toki kayttia
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my0s yksisuuntaisena tiedotusvilineend, mutta silloin sen toimivimmat ominaisuudet
eivat tule hyodynnetyiksi. Sisdltod tuotetaan ja jactaan vuorovaikutteisessa suhteessa
organisaation ja sen asiakkaiden vililld niin, ettd asiakas kokee saavansa tistd suhteesta
jotakin lisdaarvoa, kuten ennakkotietoa tulevista tapahtumista tai palkintoja kilpailuun
osallistumisesta. Tdmin toivotaan johtavan asiakkaiden sitoutumiseen kyseiseen brin-
diin. Paras tilanne syntyy, kun seki asiakas ettd organisaatio hy6tyvit markkinointikam-
panjasta. Toiseksi, organisaation tuottaman sisillén on oltava tavoiteltua kohderyhmaa
aidosti kiinnostavaa, silld sosiaalisessa mediassa verkostot muodostuvat “’tarinankerto-
jan” ympirille (Salmenkivi & Nyman 2007, 78). Sisillon on kiinnitettidva katsojan huo-
mio ja oltava nopeasti silmailtavia ja sisdistettdvad, silld jatkuvassa infotulvassa harva
sosiaalisen median kdyttdjd uhraa yksittdiselle kuvalle tai kirjoitukselle useampaa sekun-
tia. Nopeasti silmdiltivin mutta samalla kiinnostavan materiaalin luominen on tapahtu-

nut viime vuosina erityisesti kuvien voimalla.

Hyvi esimerkki markkinoinnillisen lisiarvon tuottamisen nimissa kehitellystd kampan-
jasta on Veikkauksen tuottama minisaippuasarja, joka julkaistiin niin Veikkauksen omil-
la internetsivuilla kuin Youtubessa syksylld 2013 (Veikkaus 2013). Tempauksella tavoi-
teltiin mediahuomiota seké saippuasarjan jaksojen viraalista leviamistd sosiaalisessa me-
diassa. Tamin tyyppinen erilaisten kanavien yhdisteleminen onkin tehokkainta sosiaali-
sen median kayttoa markkinointiviestinnédssa. Digitaalisten kanavien kiytt66n kannattaa
my6s yhdistaa perinteisempia mainonnan kanavia. Esimerkiksi kaupunkinikyvyyksissa
voidaan vain vihjata markkinoitavaan asiaan vaikkapa esittimalld provosoiva kysymys ja
sijoittaa vihjauksen perdin sosiaaliseen mediaan ohjaava osoite, jonka takaa 16ytyy tar-
kempaa tietoa asiasta. Tiéllaista markkinointiviestinnin keinoa voidaan kdyttda esimer-

kiksi suurempaa kampanjaa ennakoivana keinona, jolloin sita kutsuttaisiin ’teaseriksi”

(Martin 2013).

MoA:an toiminta sosiaalisessa mediassa on tihan mennessi rajoittunut lahinnd Face-
bookin kiyttéon. Tamin lisiksi MoA:n internetsivuilla on ollut blogi, jossa tapahtuman
tekijat ja naytteilleasettajat ovat kertoneet omia kokemuksiaan tapahtuman jarjestami-
sesti seki lopputyoprosessista. Internetsivulla vierailevan henkil6n oli mahdollista
kommentoida blogikirjoituksia, mutta kdytinndssi kommentteja ei saatu juuri ollen-

kaan. Sosiaalisen median kanavilla olisikin vield tarjottavaa MoA:lle. Vuoden 2014
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markkinointiviestintisuunnitelmassa ehdotetaan levittdytymistd useammille sosiaalisen
median kanaville. Kokeiluun otetaan erityisesti kuvien ja videoiden jakamiseen keskit-
tyvat kanavat, kuten Instagram, Pinterest ja YouTube. Niiden on paitelty sopivan
MoA:n kaltaisen visuaalisesti nayttivan nayttelytapahtuman toisintamiseen internetissa.
Kuvakanavia hyodyntimalld jirjestetdan Aalto-yliopiston sisdisen kohderyhmin mark-
kinointiviestintdan keskittyva valokuvauskilpailu. Lisdksi perustetaan YouTube-kanava,

ja selvitetain sen tarjoamia mahdollisuuksia.

5.4.2 Epityypillisida markkinointiviestinnin keinoja

Guerilla-markkinoinnilla viitataan markkinointiviestinnan strategiaan, joka keskittyy
epatyypillisten markkinoinnin keinojen kayttimiseen. Termin kehitti 1980-luvulla Jay
Conrad Levison, joka viittasi silld samannimiseen sodankidynnin taktiikkaan. Guerilla
sodankadynnille tyypillista on aseistettujen siviilien kayttimat pienet iskut, kuten yllatys-
hyokkiykset ja sabotaasi. Markkinointiviestinnassi se viittaa viestijéiden samantyyppi-
seen kayttaytymiseen, eli tyyliltdan amatoorimaisiin ja yllattaviin iskuihin, jotka eivit ole
vilittémasti yhdistettavissd markkinoitavaan brindiin. (Creative Guerrilla Marketing.)
Guerilla-markkinoinnin tirkeimmit ominaisuudet ovat: luovuus, odottamattomuus,
pienet mutta vaikuttavat teot, ympariston hyodyntaminen seki interaktiivisuus (Lyon
2009). The Guerilla marketing online sivuston (The Guerilla marketing online) mukaan
markkinointia kaytetain kattotermina kaikille epatyypillisen markkinoinnin keinoille,

joita ovat esimerkiksi:

— Ambient-markkinointi, eli brindin tunnettuutta lisdavat tempaukset, joilla ei valtta-
mittd markkinoida yksittdistd tuotetta.

— Viraalimarkkinointi, el markkinointiviestin nopea ja laaja levidiminen esimerkiksi sosi-
aalisessa mediassa.

— Buzz eli word-of-mouth, eli kuluttajalta toiselle leviava keskustelu brandista.

— Ruohonjuuritason markkinointi, eli brandin vakioasiakkaisiin kohdistetut markki-
nointiviestinnin keinot, joilla tdhdatidn viestin levidmiseen fanien kautta.

— Flashmobit tai muut kaupunkitilassa tapahtuvat performanssit, jotka eivit esitystilan-
teessa viittaa suoraan markkinoitavaan tuotteeseen, vaan herittavit huomiota ja keskus-

telua.
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— Katutaiteen keinot, kuten esimerkiksi pesugraffitien ja tarrojen kaytto.

Parhaimmillaan guerilla-markkinoinnin keinoin toteutettu markkinointiviestinnian kam-
panja herattai sen kokijoissa voimakkaita tunteita, jotka voivat olla mitd tahansa nau-
runpyrskahdyksistd inhoon. Jos kampanja on tunteita ja ajatuksia herittiva, sen nikijd
haluaa todennikéisesti kertoa siitd eteenpiin purkaakseen olotilaansa. Provosoivilla
markkinoinnin keinoilla pyritidnkin synnyttimain puhetta markkinoitavasta brandista,
eli saamaan aikaan “buzzia”. Keskustelun aikaansaamisen el tarvitse olla sattumaa, vaan
sitd voidaan tarkoituksellisesti luoda rakentamalla kiinnostavia keskustelunaiheita. Mark
Hughesin tutkimuksen mukaan ollakseen tehokas keskustelun herittija aiheen tulee
olla: tabu, epitavallinen, merkittdvi, tyrmistyttivi, hulvaton tai salainen. Yhdistelemilld

nditd ominaisuuksia saadaan aikaan entistd voimakkaampi reaktio. (Putnam.)

Guerilla-markkinoinnin keinoja sovelletaan monipuolisesti MoA:n vuoden 2014 mark-
kinointiviestinnissd. Aalto-yliopiston yhteis66n tihtddvan markkinointiviestintikam-
panjan eli valokuvauskilpailun yhteydessi yliopiston kampuksille levitetadn osallistavia
mainosjulisteita, joiden toivotaan innostavan opiskelijoita ottamaan valokuvia ryhmas-
si. Mainosjulisteet toteutetaan tinttamareskeina, eli pahvilevyina, joihin painettuun ku-
vaan on leikattu kasvojen mentivid aukkoja. Opiskelijoiden uskotaan innostuvan tista
padasiassa turistikohteissa ja lastenkutsuilla kaytetystd lavasteesta sen vitsikkadn kuvan
ja leikkisyyden ansiosta. Lisdksi kampuksille levitettavat MoA:n mainosjulisteet ovat
muotoiltu ennakkoluulottomasti niin, ettd ne sisaltaviat mahdollisesti kolmiulotteisen
osan seka osallistavan elementin, kuten repaistavia tarjouskuponkeja, joilla voi lunastaa

tapahtumapaikalta esimerkiksi virvoitusjuoman tai MoA:n virallisen kangaskassin.

Suurelle yleisolle kohdistettu markkinointiviestinta jakaantuu kahteen osaan: kaupun-
kiympiristoon sekd virtuaaliseen ympirist6on. Kaupunkindkyvyyksind kiytetddn mai-
nosjulisteita, jotka kiinnittavat ohikulkijan huomion yllattivyydellain ja visuaalisella
nidyttivyydellddn tai kysymyksid herdttivalld iskulauseellaan niin, ettei vastaus selvid ju-
listeesta, vaan esimerkiksi MoA:n internetsivulta, jonne katsoja ohjataan julisteeseen
painetulla internetosoitteella. Julisteiden tukena kéytetdan katumaalauksia ympari kau-
punkia ja erityisesti kampuksien liheisyydessa. Lisdksi, suuren yleison tavoittamiseksi

jarjestetddn kaupunkiperformanssi, joka liittyy vuoden 2014 teemaan. Silld pyritaan he-
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rittimddn huomiota radikaalisti sen esitystilanteessa. Lisiksi esitys kuvataan, ja siitd
editoidaan amat6orinen lyhytfilmi, jota levitetain sosiaalisessa mediassa sekd mahdolli-

sesti MoA:n omilla internetsivuilla. Tempauksella pyritddn herittimiin myds median

huomiota.
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6 Arviointi ja johtopditokset

6.1 Laaditun markkinointiviestintisuunnitelman soveltuvuusarvo ja jatkotoi-

menpidesuositukset

Muotoilemani markkinointiviestintaisuunnitelma on helposti sovellettavissa MoA:n to-
teutuskertaan kevialla 2014. Ty6ssani olen keskittynyt kdymaéan lapi markkinointivies-
tinnan suunnittelulliset prosessit varsin syvillisesti, ja uskonkin perusteellisen tausta-

tyon olevan vahva pohja markkinointiviestintasuunnitelman kiaytinnon soveltamiselle.
Taustaty6td voidaan hyédyntid my6s tulevien vuosien tapahtumien markkinointivies-

tinnan suunnittelussa.

Kuten jo tamin opinnidytetyon johdannossa mainittiin, joitakin markkinointiviestinnin
yksityiskohtia jouduttiin tarkastelemaan tissd tyGssd yleisemmalld tasolla esimerkkien
kautta, silla yksityiskohdat koskien esimerkiksi tapahtuman teemaa ja tapahtumapaikkaa
eivit olleet varmistuneet vield tyon kirjoittamisen hetkelld. Markkinointiviestintdsuunni-
telmassa onkin hyodynnetty Aalto-yliopiston tavoittelemaa imagoa vahvistavia teemoja,
jotka poimin yliopiston arvoista. Niinollen ne soveltuvat MoA:n markkinointimateriaa-
liksi sellaisenaan ja toisaalta ovat my6s helposti muokattavissa paitettyyn teemaan istu-
viksi. Ne toimivat myos hyvina lahtokohtana tulevaisuuden tapahtumien suunnittelus-

sa.

Jatkotoimenpiteiden osalta suosittelisin MoA:n jérjestéjid etenemaian markkinointivies-
tinnan suunnittelukehidn mukaisesti sen viimeiseen osuuteen asti, eli jarjestimaan katta-
van seurannan tapahtuman markkinointiviestinndn onnistumisesta vuonna 2014.
Markkinointiviestinnan tulosvastuuta kasittelevan luvun lopuksi ehdotettiin markki-
nointiviestintdan sijoitetun pddoman tuoton mittaamista esimerkiksi kyselytutkimuksel-
la. Sen avulla voitaisiin kartoittaa naytteilleasettajien kokemaa hyotya tapahtumaan osal-
listumisesta, ja kyselyn tuloksia voitaisiin parhaimmillaan kdyttdd hyodyksi esimerkiksi
kyselya seuraavan vuoden naytteilleasettajien rekrytoinnissa ja orientoinnissa. Markki-
nointiviestinndn suunnittelukehidn seurantaosuuden olisikin tarkoitus ohjata MoA:a

tekemiin oikeanlaisia korjaavia litkkeita koskien sen markkinointiviestintaa.
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6.2 Opinndytetyon produktin laatimisprosessi

Opinndytetyoni tyostimisen aloitin mielessini jo vuoden 2013 alussa, kun valmistau-
duin harjoittelujaksooni MoA:ssa. Alkuperdinen ajatukseni oli aloittaa opinnidytetyon
kirjoitusprosessi jo tapahtuman aikana tai viimeistdan saman vuoden kesailld, mutta lo-
pulta pditin siirtdd prosessin kokonaan syyslukukaudelle. Kesityoni hektisyyden vuoksi
kuvittelin, ettd syksy olisi parempi hetki opinnaytetyon kirjoittamiselle, mutta my6s
syyslukukaudestani tuli luultua kiireisempi suorittaessani muun muassa kuvataideopet-
tajan perusharjoittelua Helsingin Normaalilyseossa. Opinnaytetyoni kirjotustyon aloitin
lopulta vuoden 2014 lokakuussa, ja tarkoitukseni oli suoriutua siitd nopeahkossa aika-
taulussa niin, ettd opinnaytetyo olisi ollut taysin valmis joulukuun alkuun mennessa.
Paidyin kuitenkin palauttamaan tyoni tarkistukseen vasta joulukuussa, ja tyon tiukaksi
laadittu suoritusaikataulu venyi hieman siirtden sen valmistumisen vuoden 2014 puolel-
le. Tekstin tyostaminen eteni pitkalti sisallysluettelon mukaisessa jarjestyksessa, lukuun
ottamatta ty6n johdantoa, johon palasin vield kirjoitusprosessin lopuksi. Kitjoitin uu-
delleen my6s useita kohtia tyostini, ja kdytin lopuksi paljon aikaa tyon tiivistimiseen ja
olennaisen poimimiseen. Tekstid oli nimittdin syntynyt varsin runsaasti, ja opinnayte-

tyoni on sivumiariltiin edelleenkin melko laaja.

Opinnidytetyon produktin, eli markkinointiviestintasuunnitelman, laadin sitd taustoitta-
van teoriaosuuden jatkona, ja se syntyi yllattivan kivuttomasti tehtyini sen laatimiselle
perusteellisen pohjatyon. Suunnitelma oli muotoutunut mielessini vahitellen tutkiessani
MoA:n toimintaympiristdd. Uuden markkinointiviestintisuunnitelman pohjana kaytin
MoA:n markkinointiviestintdsuunnitelmaa vuodelle 2013, mika luonnollisesti nopeutti
uuden suunnitelman muotoilua. Markkinoinnissa ei ole tarkoitus niin sanotusti keksid
pyoraa uudestaan, vaan oppia atkaisemmin tehdysta. Niinpé rakensin uuden suunnitel-
man sitd edeltdneessd suunnitelmassa hyvin toimineille tekijéille, ja toin sithen lisdksi

muutamia tuoreita elementteja.

6.3 Tyoharjoittelujakso opinniytetyén laatimisen taustalla

Kuten jo tyon johdannossa mainittiin, ty6harjoittelujaksoni MoA:ssa ei ollut pakollinen
osuus timin opinndytetyon laatimiselle, silla olen suorittanut tutkintooni sisaltyvan

tyoharjoittelun jo muualla. En kuitenkaan paitynyt tekemiin opinndytetyotini aikai-
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semmalle harjoittelupaikalleni, ja ymmarsin harjoittelun taustoittavan hyédyn vasta lih-

dettyini mukaan MoA:n jarjestimiseen.

Tyo6tehtivani tapahtuman tuottajaharjoittelijana sisilsivit muun muassa nayttelytilan
valvontaa, muiden valvojien ohjeistamista, juoksevien kdytinnon asioiden hoitamista,
vastuun ottamista tuottajien pois ollessa sekd markkinointiviestinnan tehtivia. Niihin
kuului esimerkiksi MoA:n Facebook-sivun hoitaminen tapahtuman ajan, eli sivulle saa-
puneisiin kommentteihin vastaamisen seka sivun sadnnollisen paivittiminen markki-
nointiviestinnallisilld viesteilld ja kuvilla, joita padsin my0s itse ottamaan. Koska ty6pis-
teeni sijaitsi tapahtumapaikan aulassa, tehtivinini oli myG6s vastaanottaa tapahtumavie-

raat, ja suuri osa tyostani liittyikin sekd MoA:n ettd Aalto-yliopiston myyntityohon.

Markkinointiviestinndn tyotehtaviin liittyi myos ideani tapahtumapaikan aulaan sijoitet-
tavasta tinttamareskista, jonka luona tapahtuman vierailijat toivottavasti ottaisivat kuvia
itsestddn ja kenties jakaisivat niitd esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Tinttamareski oli
oma projektini, jonka alun perin suunnittelin olevan melko nopeasti toteutettavissa.
Pian kuitenkin kavi ilmi, ettd piirtiméni kuvan painokelpoiseksi saattamisen onnistui
vain vektorigrafitkan tietokoneohjelmalla, jonka kayttod en etukiteen taitanut. Tallaiset
hetket tekivit harjoittelujaksosta haastavan mutta my6s hyodyllisen opinndytetyon laa-
timisen nakokulmasta. Olen nimittdin toistanut ideani tinttamareskista valokuvaami-
seen innostavana elementtind MoA:lle rakennetussa markkinointiviestintasuunnitelmas-
sa vuodelle 2014. Idean uudelleenkiyttiminen perustuu harjoittelussa tekeméini ha-
vaintoon sen toimivuudesta tapahtumapaikalla. Tinttamareski sai paljon tapahtumavie-
raiden huomiota osakseen, ja toimi kuten olin odottanutkin; vieraat innostuivat otta-
maan valokuvia sen luona, vaikka sithen ei vuoden 2013 MoA:ssa liittynyt edes kilpai-

lullista toimintoa.

6.4 Omat oppimiskokemukseni ja ammatillinen kehitykseni

Opinnidytetyoprosessin aikana saavutin tavoitteeni opiskelemieni kahden téysin erilaisen
alan yhdistimisesta. Liiketalouden ja kuvataidekasvatuksen vilimaastoon sijoittuvasta
opinndytety6stini muodostui oikeastaan kulttuurituotannollinen ty6. Sen kirjoituspro-

sessi vaati laaja-alaista tutustumista muun muassa markkinoinnin, tapahtumanjirjesta-
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misen ja kulttuurituotannon kirjallisuuteen ja internetldhteisiin, ja on myonnettava, etta
monet kulttuurin tuottamiseen liittyvat seikat olivat osaamisalueeni ulkopuolella ennen
opinndytetyon kirjoittamista. Aika ajoin tuntuikin, etta athevalintani vaati enemman
osaamista, kuin vain niytteen aiemmin oppimastani. Vaativiin tilanteisiin lukeutui
muun muassa markkinointiviestinnin sisallollinen luominen, kun MoA:n teemaa vuo-
delle 2014 ei ollut vield tyon kirjoittamisen aikana saatavilla. Tilanne oli haastava, mutta
itselleni kuitenkin mieluinen, silld sain tilaisuuden kayttda vapaasti mielikuvitustani
suunnitteluprosessin aikana, ja ndin myos hyodyntda luovaa osaamistani. Kyseisen ko-
kemuksen my6ti itsevarmuuteni omasta osaamisestani vahvistui erityisesti markkinoin-

tiviestinnan luovalla sektorilla.

Kaiken kaikkiaan opinndytetyoni toimi erinomaisena johdatuksena kulttuurituotannon
kentalle sijoittuen samanaikaisesti erikoistumisalani, markkinoinnin, raamien sisain.
Opinnidytetyoprosessin aikana olen paidssyt kertaamaan aikaisempia markkinoinnin
opintojani seké syventdmiin markkinointiosaamistani kulttuurin tuottamisen konteks-

tissa. Olen siis kehittynyt ammatillisesti suunnittelemaani suuntaan.
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Liitteet

Liite 1. MoA:n markkinointiviestintasuunnitelma vuodelle 2014

VIESTI

Timan markkinointiviestintisuunnitelman teemaksi on poimittu yksi Aalto-yliopiston
viidesta arvosta: “Intohimo uuden etsimiseen”. Kyseistd arvoa kaytetadn niin mainos-
kampanjoiden visuaalista ilmetta ja sisalt6d ohjaavana teemana kuin suorana iskulau-
seenakin. Iskulauseena voidaan my6s kiyttdd arvosta johdettua lausahdusta: ”Tutki-
musmatkalla uuteen” tai vaihtoehtoisesti lausahduksia voidaan kiyttdd yhdessd, jolloin
ne vahvistavat toisiaan toistonomaisesti. Uuden etsimiseen perustuen markkinointivies-
tinnassa toistuviksi hahmoiksi muotoillaan Aalto-yliopiston tunnuksia kantavat tutki-
musmatkailijat. MoA:n markkinointiviestintdd ohjaa taustalla laajemmin Aalto-

yliopiston visio: ”Aalto-yliopistossa alojensa parhaat kohtaavat ja menestyvat”.

KEINOT JA KANAVAT KOHDERYHMITTAIN

1. Tunnettuuden lisidminen Aalto-yliopiston yhteisossi

Mainosjulisteet. MoA:n julisteet sijoitellaan laajasti kaikille Aalto-yliopiston kampuk-
sille noin kuukausi ennen tapahtuman avajaisia. Julisteiden designiin sisaltyy kolmiulot-
teisia paperitaiteen innoittamia elementteja huomion herittimiseksi. Niissd on myos
osallistava ominaisuus, kuten mahdollisuus jatkaa lauseenalkua, joka perustuu vuoden
teemaan: “Intohimo uuden etsimiseen”. Lauseenalut voidaan jarjestda luetteloksi tai
rénsyilevin miellekartan muotoon. Harkitaan mahdollisuutta liittdd julisteisiin niistd irti
repaistavia kuponkeja, joilla vierailijat voivat lunastaa tapahtumapaikalta ilmaisia MoA-
kangaskasseja tai katalogeja. Juliste voi perinteisen suorakulmaisen muotonsa sijaan olla

esimerkiksi ympyra tai pitempi muoto.
Internetkanavat. Tapahtuman mainosbannerit ovat laajalti esilld Aalto-yliopiston

omilla internetkanavilla. Bannerit saapuvat kanaville samanaikaisesti julisteiden kanssa.

Kanavia ovat esimerkiksi aalto.fi, Into, Inside, Aalto-yliopiston Facebook-sivu seka
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korkeakoulujen omat internetsivut: biz.aalto.fi, arts.aalto.fi, eng.aalto.fi, chem.aalto.fi,

sci.aalto.fi ja elec.aalto.fi.

Valokuvakilpailu ja tinttamareskit. Aalto-yliopiston kampuksille sijoiteltujen tintta-
mareskien kuva perustuu uutta etsiviin tutkimusmatkailijoithin vuoden teeman mukai-
sesti. Kilpailuun voi osallistua ottamalla itsestain ja ystavistaan ryhmakuvan tinttama-
reskin yhteydessi. Kuva tulee lihettda tapahtuman sivulle valitussa sosiaalisen median
kanavassa, kuten Instagramissa. Kuvan yhteydessa voi kiyttda hashtageja. Kilpailun
voittaa esimerkiksi hauskimman kuvan ldhettdjd, hauskimmin kuvan nimennyt henkilé
tai arvonnan voittaja, ja palkinto on esimerkiksi sponsorin tarjoamat matkapuhelimet
koko voittajaryhmille. Kilpailusta tiedotetaan sihkdpostitse Aalto-yliopiston yhteisélle,
ja sithen liittyvit tiedot 16ytyvit my6s tinttamareskista. Kilpailu kidynnistyy avajaisten
myota ja jatkuu tapahtuman ajan. Kilpailun palkinnot jactaan tapahtuman paattdjaisti-

laisuudessa.

2. Tunnettuuden lisddminen suuren yleis6n keskuudessa

Huomion herittiminen kaupunkiympiristossi

Katumaalaukset ja mainosjulisteet. Kaupungin keskeisille paikoille sekd kampuksille
sijoitetaan nuolen muotoisia katumaalauksia, jotka osoittavat tapahtumapaikan suun-
taan. Nuolen sisdlli on MoA:n iskulause: ”Intohimo uuden etsimiseen” tai ~Tutki-
musmatkalla uuteen” seka tapahtuman paivamaaritiedot. Kaupungille levitettavat mai-
nosjulisteet sijoitetaan sekd JCDecauxin kautta bussipysikeille ja raitiovaunujen kylkeen
etta suuremmalla volyymilla jakelupalvelun kautta kaupungin ilmoitustauluille, juliste-
seinille ja sihkokaappeihin. Mainosjulisteissa kdytetain yhtendistd teemaa katumaalaus-
ten kanssa, eli niissa ei paljasteta suoraan mistd on kyse, vaan iskulauseen ja graafisen
néyttivyyden perusteella kiinnitetaan ohikulkijan huomio. Tamin jilkeen mainoksen
huomannut henkil6 ohjataan julisteeseen merkityn internetsivun osoitteen tai sosiaali-
sen median hashtagin kautta tutustumaan tapahtumaan tarkemmin internetin kautta.
Markkinointivilineet otetaan kaytt6on porrastetusti: ensin katumaalaukset noin kuu-
kausi ennen tapahtuman alkua, viikko my6hemmin aloitetaan julisteiden levittiminen,

joka tapahtuu kolmessa erissa kahden viikon vilein. Bussipysikeille ja raitiovaunujen
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kylkiin sijoitetut mainokset julkaistaan hieman mychemmin, noin puolitoista viikkoa

ennen tapahtuman alkua. Mainostus jatkuu tapahtuma-ajan lapi.

Performanssi ja lyhytelokuva. Kaupungin keskeiselld sijainnilla jirjestetiin perfor-
manssi, joka toteuttaa tapahtuman tutkimusmatkailu-teemaa sekd “uuden etsimista”.
Ryhma eri aikakausien tutkimusmatkailijoiksi pukeutuneita esiintyjia seikkailee kaupun-
gilla ja tiedustelee ”Uuden” sijaintia ohikulkijoilta. Tutkimusmatkailijat kantavat MoA:n
tunnuksilla kirjailtua lippua. Kannettavasta kaiuttimesta soi taustamusiikkina jokin hel-
posti tunnistettava seikkailullinen musiikkikappale. Performanssilla pyritiin heritti-
mian mahdollisimman paljon huomiota sen esitystilanteessa, minka lisiksi esitys kuva-
taan, ja editoitu lyhytfilmi jactaan MoA:n sosiaalisen median kanavilla, kuten Youtu-
bessa ja Facebookissa. Performanssi esitetdan tapahtuman avajaispdivini, ja lyhytelo-

kuvan internetlevitys aloitetaan mahdollisimman pikaisesti.

Huomion heriattiminen internetissi

Mainosbannerit. Bannerit sisaltivat markkinointiviestinnin iskulauseen ’Intohimo
uuden etsimiseen” tai ”Tutkimusmatkalla uuteen” seki yhtendisen ulkoasun kaupun-
kindkyvyyksien kanssa. Bannereissa on MoA:n logo ja linkki tapahtuman internetsivulle
seké tapahtuman paivimairatiedot. Bannerien sijoituskohteiksi valitaan noin viisi sopi-
vaa internetsivua, joita ovat esimerkiksi jo vuonna 2013 kiytetyt lippupalvelu.fi ja nyt.fi
sekd uudet sivustot, kuten Helsingin tapahtumakalenteri stadissa.fi, sekd aikakusilehtien
internetsivustot kuten tiede.f1, image.fi, gloria.fi ja lily.fi. Bannerimainonta aloitetaan
samanaikaisesti ulkomainonnan kanssa, eli noin puolitoista vitkkoa ennen tapahtuman

alkua.

Sosiaalinen media. Tapahtumalle perustetaan noin kaksi uutta sivua sosiaalisen medi-
an kanaville sen nykyisen Facebook-sivun oheen. Uusia kanavia ovat esimerkiksi kuval-
liseen viestintddn keskittyneet Youtube ja Instagram. Sosiaalisen median strategiaksi
my6s Facebookissa otetaan kuviin perustuva viestiminen seka hashtagien kaytto. Kay-
tettdvid hashtagejd ovat esimerkiksi #MoA, #mastersofaalto, #intohimouudenetsimi-
seen ja #tutkimusmatkallauuteen. Sosiaalisen median kanavat perustetaan viimeistdian

kaksi viikkoa ennen muun mainonnan aloittamista, jotta kayttajaprofiilit ehditdan ra-
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kentamaan ulkoasultaan ja sisalloltaan halutuiksi ennen suuren yleison ohjaamista kana-
ville. Ensimmiaiset viestit sosiaalisessa mediassa ldhetetddn ensimmadisten mainoskam-
panjoiden alkaessa, eli noin kuukausi ennen tapahtuman alkua, ja viestimista jatketaan
noin kerran viikossa kolmen viikon ajan. Aktiivisempi toiminta sosiaalisessa mediassa
aloitetaan viikko ennen tapahtuman avajaisia, ja sitd jatketaan lipi tapahtuman siten,
ettd viestejd ldhetetddn noin kahden pdivin vilein. My6s tapahtuman jilkeen, markki-
nointiviestinnalliseni jalkihoitona, lihetetdidn muutamia viesteja sosiaalisen median ka-

navilla. Viestit sisdltavat aina yllittivan kuvan ja ovat tekstiltadn aidosti kiinnostavia.

Huomion herittiminen lehdistonikyvyydelld

Sanomalehdet, aikakausilehdet seki internetjulkaisut. Tavoitellaan laajaa lehdis-
tondkyvyytta, johon sisiltyvat myos internetjulkaisut ja blogit. Ennen kutsuvierasavajai-
sia jarjestetddn lehdistotilaisuus ja lihetetddn medialistalle lehdistétiedote sdahkGpostitse.
Lihestytddn toimittajia suoraan juttuvinkeilld kiinnostavista maistereista. Naitd ovat
esimerkiksi vaatesuunnittelijasta kirjoitettu juttu Trendi-lehdelle tai suosittuun muo-
tiblogiin, laaja-alaista kauppatieteiden maisteria kisitteleva juttu Gloria-lehdelle, kokeel-
lisen ja kiistellyn lopputyon tekijasta kirjoitettu juttu Image-lehdelle seki tekniikan alan

lopputyota kisittelevi juttu Suomen Kuvalehdelle tai Tiede-lehdelle.
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Liite 2. MoA:n markkinointiviestinnin toimenpidesuunnitelma vuodelle 2014
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Julisteiden painomateriaalin toimitus painoon

Katumaalauskampanjan aloitus (jos lumet ovat sulaneet kaduilta)

Ensimmiiset viestit sosiaalisessa mediassa (katumaalauskampanjaa hyodyn-
tien)

Julisteiden levittiminen Aalto-yliopiston kampuksille
Julisteiden levittiminen kaupungille (200 kpl)

Mainosbannerit ilmestyvit yliopiston sisaisille internetkanaville
Ulkomainosmateriaalien toimittaminen JCDecauxille
Bannerimateriaalin toimittaminen kaupallisille internetsivuille
Tinttamareskien materiaalin toimittaminen painoon
Julisteiden levittiminen kaupungille (200 kpl)

Sanomalehtien kontaktointi alkaa

Ulkomainokset 4 vk (JCDecaux)

Bannerikampanja kaupallisilla internetsivuilla 4 vk

Aktiivinen toiminta sosiaalisessa mediassa alkaa

Tinttamareskien levitys kampuksille
Viimeiset julisteet (200 kpl) levitetddn kaupungille

Raitiovaunukampanja 2 vk alkaa (JCDecaux)

68



ti 6.5.

ke 7.5.

ke 14.5.
pe 23.5.

ma 26.5.

Lehdist6- ja kutsuvierastilaisuus néyttelytilassa
Avajaistiedote lehdistolistalle

Tapahtuma alkaa

Valokuvakilpailu avautuu

Performanssi kaupungilla

Lyhytelokuva julkaistaan internetissa (viimeistaan)
Valokuvauskilpailun palkintojen jako
Tapahtuma paittyy

Puretaan tinttamareskit kampuksilta
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Liite 3. MoA:n markkinointiviestinnan kustannusarvio vuodelle 2014

Kustannusarvio (Hinnat alvittomia)

Aalto-yliopiston kampusjulis-

teet
Ulkojulisteet

Tinttamareskit

Puvustus ja lavastus

Tekijanoikeuskulut

JCDecaux

Nettibannerit

Facebook-mainonta

Katumaalaukset

Graafikko

Julisteiden jakelu

Kuvapalveluluvat

Lehdistotilaisuus

Kuluvaraus

Markkinointiviestintid yhteensa 27 300 e
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Euroa

600

1200
2500

100
500

10 500

4 800
300
100

2500

1200
500

1500
1000

Lisatietoja

Valokuvauskilpailu

Musiikki

Raitiovaunukampanja 14
vtk 5500 e + bussipysakki-
kampanja 3500 e + paina-
tuskustannukset 1500 e

4 vk keskihinnalla 800 e / s

Materiaalikulut

Juliste (kahdella layoutilla),
bannerit, raitiovaunumai-
nokset

Esimerkiksi Paperboy

Pressimateriaalit, tarjoilu



Liite 4. MoA:n markkinointiviestintikampanjan suunnittelua: luonnos performanssille
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7 amatys
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Liite 5. MoA:n markkinointiviestintikampanjan suunnittelua: luonnos vuoden 2013

tinttamareskista ja kuva siitd tapahtumapaikalla
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