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CCT-konferenssin markkinointiviestintasuunnitelma



1 Johdanto

Toimeksianto opinnédytetyohon on saatu Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulun mark-
kinoinnin laitokselta. Markkinoinnin laitos onkin valittu kansainvilisen kilpailutuksen
tuloksena vuonna 2014 yhdeksittd kertaa jirjestettivin CCT-konferenssin jirjestdjiaor-
ganisaatioksi. CCT eli Consumer Culture Theory on seka kuluttajiin ettd kulutuskayt-
taytymiseen keskittynyt tieteellinen teoria, jota on kansainviliselld tasolla tutkittu eri

nikokulmista jo pitkdan.

CCT-konferenssi eroaa siina suhteessa muista tieteellisista konferensseista paljonkin,
ettd se tarjoaa erinakoisid ja vapaamuotoisia mahdollisuuksia itsessddn tieteellisen teori-
an kasittelyyn. Perinteisten tieteellisten tutkimuspapereiden esittimisen lisaksi konfe-
renssissa onkin mahdollisuus esimerkiksi lausua aitheeseen liittyvdd runoutta, ottaa ku-
luttajakayttiytymiseen kantaa muun muassa tanssin, musiikin tai niytelmien muodossa,
osallistua interaktiivisiin tyopajothin (workshops) tai esitelld valokuvia tai maalauksia, jot-
ka ovat syntyneet CCT:std saadun inspiraation tuloksena. (Consumer Culture Theory

b.)

Opinndytetyossini suunnittelen tille 26.—29.6.2014 jirjestettiville CCT-konferenssille
markkinointiviestintasuunnitelman. Markkinointiviestintisuunnitelmani toimenpiteet
ovat digitaalisesti toteutettavia ja suunnitelma pyrkii hydodyntimain tehokkaasti seka
mahdollisimman yhdenmubkaisesti eri markkinointikanavia, kuten sosiaalisen median

kanavia, sekd muita digitaalisen markkinoinnin kanavia.

Toimeksiannon aihe tuntui alusta asti mielenkiintoiselta, silla olen itse ollut Kauppa-
korkeakoulussa toissa ja tapahtumia jirjestdessiani pohtinut, miten erityisesti virallisten
tapahtumien, kuten konferenssien, markkinointia olisi mahdollista tehostaa. Taman
lisaksi my6s markkinoinnin kentin muutokset ja sen atheuttamat uudet haasteet yha
digitalisoituvammassa maailmassa kiinnostivat minua. Ennen kaikkea halusin kuitenkin
tehda opinniytetyon, jonka lopputulos on jotain konkreettista, tissa tapauksessa mark-
kinointiviestintdsuunnitelma ja jossa padsen kdyttimdin my6s omia ideoitani seka luo-

vuutta.



1.1 Toimeksiantaja

Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulu on perustettu vuonna 1911 ja se on Suomen joh-
tava kauppakorkeakoulu. Vuodesta 2010 Kauppakorkeakoulu on toiminut osana Aalto-
yliopistoa Taideteollisen korkeakoulun seka Teknillisen korkeakoulun kanssa. Aalto-
yliostossa on tilld hetkelld yhteensa noin 20 000 opiskelijaa ja 5 000 tyontekijaa, joista

370 on professoreita. (Aalto-yliopisto 2013a; Aalto-yliopisto 2013c.)

Aalto-yliopisto on suomalaisen yliopistouudistuksen hanke, minka paamaéirina on nos-
taa Aalto-yliopisto omaleimaisena kokonaisuutena yhdeksi maailman karkiyliopistoista

vuoteen 2020 mennessa. Tahan tavoitteeseen pyritadn paasemaan mm. korkeatasoisella
tutkimuksella, innostavalla opetuksella, poikkitieteelliselld yhteisty6lld, yhteiskunnallisel-

la vaikuttamisella sekéd vahvalla kansainvilistymiselld. (Aalto-yliopisto 2013b.)

Kansainvilistyminen onkin nostettu yhdeksi Aalto-yliopiston koko strategian toteutta-
misen tukitoimeksi. Kansainvilistymistd korostetaan laajalti my6s tutkimus- sekd ope-
tusty6ssd, joka muun muassa kannustaa seka kandi-, maisteri- ettd tohtoritason opiske-

lijoita lahtemain vaihtoon. (Aalto-yliopisto 2013b.)

Aalto-yliopisto on siis verraten nuori yliopisto ja silld onkin edessddn vield paljon haas-
teita, kuten kasvattaa tunnettuuttaan kansainvilisesti, ennen kuin se paasee maailman
karkiyliopistojen joukkoon. Mittareita on luonnollisesti useita, mutta erddn kansainvili-
sen, kaikkien maailman yliopistojen sijoituksia mittaavan listauksen mukaan Aalto-
yliopisto on talld hetkelld sijalla 196. Matkaa kirkeen on siis vield, joskin pientd nousua
on kuitenkin tapahtunut esimerkiksi vuoden 2011 sijoituksesta, jolloin Aalto oli sijalla

232. (Top Universities 2014.)

1.2 Tutkimuksen taustat, tyon rajaus ja tavoitteet

Idea opinniytetyon aiheeksi syntyi tyoharjoitteluni aikana, jolloin tyGskentelin Aalto-
yliopiston kauppakorkeakoulussa assistenttina. Kuulin jarjestettavasta CCT-
konferenssista markkinoinnin laitoksen tutkijalta, ja pienen yhteisen pohdinnan ja
suunnittelun jalkeen sain toimeksiannon suunnitella konferenssille markkinointiviestin-

tasuunnitelma, jonka toimenpiteet ovat digitaalisesti toteutettavia.



Kuten jo johdannossa mainitsin, tuntui tyon idea alusta asti mielenkiintoiselta ja kehi-
tyskelpoiselta, silld olin itsekin tieteellisid tapahtumia jirjestiessani ihmetellyt markki-
noinnin vahaisyytta ja laatua, ei pelkistdan Aalto-yliopistossa, vaan koko akateemisella

alalla.

Markkinoinnin muuttuneen kentin my6td my6s digitaalinen markkinointi ja sen hyo-
dyntiminen erityisesti tapahtumia markkinoitaessa sekd markkinoinnin entista kansain-
vilisempi luonne tuntuivat mielenkiintoisilta haasteilta. Opinniytetyoni keskittyykin
vahvasti digitaaliseen markkinointiin ja sen pditavoite on tuottaa sellainen konkreetti-
nen, realistinen ja selked markkinointiviestintasuunnitelma, josta on Aalto-yliopistolle
oikeasti hy6tyi ja jota sen on mahdollista hyodyntia itsendisesti. Laaja-alaisemmin voisi
kuitenkin sanoa, ettd tyoni tarkoitus on my6s auttaa ja tukea kansainvilisen tutkimus-

tyon kehittdmista yha laaja-alaisempaan ja kulttuurirajat rikkovampaan suuntaan.

Uskon, ettd timi opinndytetyonani toteuttama kansainvilisen konferenssin markki-
nointisuunnitelma vastaa ja tukee Aalto-yliopiston kansainvalistymislinjaa. Paastakseen
maailmanluokan yliopistoksi, pitid Aallon tuoda itsensd kansainvilisesti ihmisten tie-
toon. Vahvan kansainvalistymisen kautta Aalto-yliopistoon onkin mahdollisuus muun
muassa rekrytoida huippututkijoita ja professoreita, houkutella opiskelijoita ympiri
maapalloa ja ennen kaikkea kasvattaa Aalto-yliopiston koko brindia ja tunnettuutta

seka kansallisesti etta kansainvilisesti.

Opinniytetyoni aihe on hyvin kohdesidonnainen ja rajattu koskemaan vain timan yh-
den tapahtuman markkinointiviestintda, vaikkakin uskon, ettd suunnitelmassa pohdittu-
ja kaytanteita ja tarjottuja ratkaisuja voi olla mahdollista hyodyntia myos muita tapah-
tumia jarjestettdessd joko koulu- tai Aalto-tasolla. En siis kuitenkaan puutu koko Aalto-
yliopiston tapahtumia koskevaan markkinointiviestintiin, vaikka Aallon tulisikin mie-
lestiani keskittya johdonmukaistamaan ja yhtendistimain tapahtumiin liittyvaa markki-

nointiviestintadnsa yha enemman.

Koska tekemani markkinointiviestintaisuunnitelma on vain yhdelle tapahtumalle, ovat
resurssit melko pienet. Vaikka tapahtumaan todennikéisesti saadaan ulkopuolista ra-

hoitusta, olen ty6ssini rajannut budjetin suunnittelun ulkopuolelle, silld sen suuruus ei



tyotd tehdessd ollut vield selvilld. Pddasiallisesti digitaalinen markkinointi on kuitenkin
halpa keino markkinoida ja suunnitelmassa lapikaymani markkinointiviestinnan keinot
eivit valttamatta vaadi juurikaan investointeja. Olenkin pyrkinyt Ioytimaan sellaisia
toimivia ratkaisuja markkinointiviestinnin suunnitteluun ja toteuttamiseen, mitkd on-

nistuvat myos hyvin pienelld budjetilla tai jopa ilman kustannuksia.

1.3 Rakenne ja menetelmi

Opinniytetyoni on toiminnallinen tyo, jonka lopputuloksena tuotan aineettoman pro-
duktin - tassd tapauksessa markkinointiviestintisuunnitelman. Suunnitelma opastaa
erilaisten digitaalisten markkinointitoimenpiteiden suunnitteluun seki toteuttamiseen
viikkotasolla. Valmis suunnitelma toimitetaan toimeksiantajalle eli Aalto-yliopiston

kauppakorkeakoululle CCT-konferenssin markkinoinnin tueksi.

Produktin lisiksi ty6honi kuuluu raportti, joka sisaltdid muun muassa teoriaosuuden
seké toiminnan kuvauksen ja pohdinnan. Teoriaosuudessa keskityn luomaan produktia
tukevan teoreettisen viitekehyksen hyédyntien jo olemassa olevia teorioita, silld oletet-
tavasti esimerkiksi markkinointiviestinnin suunnittelua on jo tutkittu riittdvin paljon
hyvien toimintamallien l6ytamiseksi. Kerron tutkimuksessani kaytetysta tietoperustasta

lisdd seuraavassa luvussa 1.4 Teoreettinen viitekehys.

Opinnidytetyoni rakentuu toimintatutkimuksen pohjalle. Toimintatutkimus on laadulli-
sen tutkimuksen suuntaus, jolla pyritidn kehittimidin kohteena olevaa organisaatiota
(omassa tapauksessani Aalto-yliopistoa) vaikuttamalla sen toimintatapoihin. Toiminta-
tutkimuksessa onkin keskeistdi nimenomaan pyrkimys vaikuttamiseen, mutta toisaalta
myo6s tutkijan osallistuminen organisaation toimintaan seka sen arkipaivain (Anttila,

36).

Koska toimintatutkimuksen tavoitteet ja ongelmat muotoillaan yhdesséd esimerkiksi
tutkijoiden sekd systeemissi toimivien henkiléiden kanssa ja toimintatutkimus on suo-
raan yhteydessé toimintatilanteeseen, uskon sen soveltuvan hyvin tutkimukseni meto-
diikaksi. En my6skéddn tdhtdd saamaan tutkimuksellani aikaan yleistettivid tuloksia eli

tulokset tulevat olemaan merkityksellisia vain asianomaiselle organisaatiolle ja vastaa-



maan vain yhteen ongelmaan, minkéd vuoksi my6s tima puoltaa toimintatutkimuksen

valintaa suunnitelluksi tutkimustyypiksi.

Menetelmini toimintatutkimuksessa kaytetdan useimmiten kvalitatiivisia eli laadullisia
perusmenetelmia kuten haastattelua, havainnointia sekd dokumenttimateriaalia, ja olen
myos itse valinnut tutkimusmenetelmikseni ndma kvalitatiiviset menetelmat. (HAAGA-
HELIA ammattikorkeakoulu 2010.) Tulen siis yhdistimain tutkimuksessani useita eri

aineistoja aineistotriangulaation mukaisesti.

Koska olen tyoskennellyt toimeksiantajaorganisaatiossa seitsemin kuukautta, on minun
ollut mahdollista tehdd havaintoja esimerkiksi vallalla olevista kiytinteisti ja erilaisista
toimitavoista. Olen my0s kerdnnyt talteen erilaisia julkisia dokumentteja, kuten muiden
konferenssien kutsuja sekd Aalto-yliopiston viestintdosaston kirjallisia ohjeita koskien

tapahtumien jarjestaimista.

1.4 Teoreettinen viitekehys

Teoriat markkinointiviestintisuunnitelmani tueksi koostuvat digitaalisesta markkinoin-
nista, tapahtumamarkkinoinnista, markkinointiviestinnasté ja sen suunnittelusta seka
markkinointiviestinndn niin sanotusta alalajista zuzegrated marketing communications —
teoriasta, joka tdhtdad mahdollisimman yhtendiseen ja johdonmukaiseen viestintaan.
Yhdistelemalld nditd eri elementtejd, olen pyrkinyt 16ytimaan parhaat mahdolliset rat-

kaisut sekd kattavan pohjan lopullisen produktini tueksi.

Koska jirjestettivd tapahtuma on kansainvilinen, tapahtuu sen markkinointi luonnolli-
sesti digitaalisten kanavien kautta, jotta tavoitellut asiakkaat voidaan saavuttaa helposti
ja mahdollisimman kustannustehokkaasti. Vaikka olen itse niin sanottua diginatiivia
sukupolvea, pyrin kuitenkin syventimaan omaa ymmarrystani ja osaamistani eri digitaa-
lisista medioista viestintikanavina seké niiden tarjoamasta markkinointipotentiaalista.
En my6skiin usko pystyvini valitsemaan parasta mahdollista kanavamixid markki-

noinnille tutustumatta digitaalisiin kanavavaihtoehtoihin.



Heikki Karjaluoto (2010, 20) kirjoittaa siitd, miten usean organisaation kompastuskivi
on markkinointiviestinndn suunnittelemattomuus. Toisin sanoen markkinointiviestintia
ei suunnitella tavoitteellisesti ja usein eri markkinointiviestintakanavien kautta vilitetyt
viestit eivit tue toistensa sanomia, silld niitd ei ole integroitu. Taman vuoksi koenkin
erittain tarkeaksi markkinointiviestinnin teorioihin tutustumisen, jotta osaan parhaalla
mahdollisella tavalla suunnitella esimerkiksi markkinointiviestinnin strategian ja lihted

toteuttamaan yhdenmukaista viestintéa.

Koska opinnidytety6ssini on kyse tapahtuman markkinoinnista, haluan tutustua myos
tapahtumamarkkinoinnin teoriaan. Vaikka tapahtumamarkkinoinnin teoriat rakentu-
vatkin niin sanotun perinteisen markkinoinnin elementtien paalle, on mukana myos
erilaisia, huomioonotettavia asioita, kuten tapahtuman asemointi. Jotta tulevan tapah-
tuman markkinointi on onnistunutta ja houkuttelee paikalle oikeat henkil6t, on tapah-

tumamarkkinointiin tutustuminen siis oleellista.

Kaiken kaikkiaan tyoni teoreettinen viitekehys tulee keskittymaan niihin teorioihin, joita

hyédynnin myohemmin produktissa eli markkinointiviestintdsuunnitelmassa.



2 Markkinoinnin muutos

Markkinointi on kokenut ajan saatossa valtavia muutoksia ja siirtynyt vanhan ajan kau-
pankdynnistd ja myymisesta (ze/ling & selling) yhi enemmain kohti asiakkaiden tarpeiden

tyydyttimista ja henkil6kohtaisempaa markkinointia (Kotler & Armstrong 2004, 5).

Muutos massamarkkinoinnista kohdistetumpaan markkinointiin, teknologian kehitty-
minen seki teknologiankin osaltaan edesauttama globalisoituminen ja thmisten yhdis-
tyminen asettavat siis uusia haasteita markkinoijille. Richard Love Hewlett-Packard
—yrityksestd (teoksessa Kotler & Armstrong 2004, 22) toteaakin muutoksen vauhdin

olevan niin voimakas, ettd kyvystd muuttua on tullut jopa kilpailuetu.

2.1 Yhdistymisen aika

Suurimmat markkinoinnin kehitykset voidaan summata yhden teeman, yhdistymisen,
(connecting) alle. Nykypaivana ithmiset ovatkin enemmain kuin koskaan aiemmin yhdistet-
tyind ja yhteydessi seka toisiinsa etté asioihin ldhelld ja kaukana. Tdmin lisdksi yhteyttd

pidetain uusilla ja erilaisilla tavoilla. (Kotler & Armstrong 2004, 23.)

Iso voima yhdistymisen taustalla ovat tietokoneiden, tietoliikenteen, informaation, kul-
jetuksen sekd muiden yhdistymistd tukevien teknologioiden tuomat huomattavat edut.
Merkittivin teknologinen keksintd, joka edesauttaa titd niin sanottua yhdistymisen ai-
kaa, on todennikoisesti kuitenkin internet. Se linkittad yksilot ja yritykset yhteen keske-
nddn sekd kaikkeen muuhun maailmanlaajuiseen informaatioon. Toisin sanoen, internet
mahdollistaa pdisyn tietoon, vithteeseen seka viestintdan ldhes koska ja milloin tahansa.

(Kotler & Armstrong 2004, 24.)

Yritykset hyodyntavit internetia luodessaan suhteita asiakkaisiinsa ja partnereihinsa
sekd myydakseen ja jakaakseen tuotteitaan entistd tehokkaammin ja vaikuttavammin
maailmanlaajuisesti (Kotler & Armstrong 2004, 24). Internet ei kuulu kuitenkaan enda
vain yritys- tai kuluttajamaailmaan, vaan siitd on tullut kasvavassa maarin myo6s akatee-

misen elimin ty6viline. Koska internetin rooli yhdistyneemman ja globaalimman maa-



ilman kehityksen edesauttajana on niin suuri, ei sen roolia myoskain yhtend markki-

nointivalineena saa unohtaa.

2.2 Digitaalinen markkinointi

Digitaalisella medialla tarkoitetaan uusien markkinointiviestinnin digitaalisten muoto-
jen ja medioiden, kuten internetin ja mobiilimedian, hyddyntimistd markkinointivies-
tinnassd (Karjaluoto 2010, 13). Niiden digitaalisten medioiden avulla interaktiivinen eli
vuorovaikutteinen markkinointi on noussut uudelle tasolle. Vuorovaikutteisen luon-
teensa lisiksi uudet mediat mahdollistavat viestien kohdistaminen entistid tarkemmin
halutulle ryhmialle tai henkildlle, vilittémin vastauksen saamisen, tavoitettavuuden kel-

lon ympiri seki globaalit markkinat. (Ahola ym. 2002, 139.)

Computer Industry Almanacin arvion mukaan vuonna 2015 internetin kayttajia on
maailmanlaajuisesti jo 2,8 miljardia (Computer Industry Almanac Inc.). Uuden vuositu-
hannen alussa Leonard Hoyle (2002, 54) totesikin, ettd internet on nopeasti nousemas-
sa neljanneksi mainonnan mediaty6kaluksi radion, television ja printtimedian rinnalle.
Nyt, reilu kymmenen vuotta myohemmin, internetin voidaan todeta ottaneen vakiintu-

neen paikkansa niiden muiden mediaty6vilineiden rinnalla.

Nopea teknologinen kehitys, kuten internetin laaja-alainen kaytto, on luonut jopa niin
kutsutun Uuden talouden (New economy) (Kotler & Armstrong 2004, 70). T4dtd uutta
taloutta leimaavat Kotlerin ja Armstrongin (2004, 71) mukaan muun muassa internet-
vallankumous, maailman digitalisoituminen ja ihmisten yhdistyminen seké informaation

helppo kustomointi.

Internet onkin ollut uuden vuosituhannen mullistava teknologinen uudistus, joka on
mahdollistanut seka kuluttajien etta yritysten lahentymisen. Tatd edesauttaa osaltaan
esimerkiksi se, ettd suuri osa maailman litketoiminnasta suoritetaan erilaisten

tietoverkostojen, kuten internetin, extranetin ja intranetin, kautta.

Internet-uudistuksen lisdksi uusi talous py6rii informaation ymparilld. Internetin kautta

vilitetyn informaation etuina ovat muun muassa sen riatialéiminen helposti haluttuun



muotoon sekd mahdollisuus ldhettdd ja vastaanottaa informaatiota nopeasti

verkostoista toisiin. (Kotler & Armstrong 2004, 71.)

Lisaksi internet on tuonut tuotteiden perinteisten hyotyjen, kuten vari, maku, tyyli, ta-
kuu, huolto, pakkaus, koko tai tavaramerkki, rinnalle lisdd muita kilpailukykyisia hyoty-
ja. Naitd ovat esimerkiksi tehokas navigointi, nopea latausaika, kayttijan yksityisyys,
selkeit sivustot, designiltaan houkuttelevat ja hyodylliset sivut, turvalliset transaktiot,
ilmainen informaatio ja ilmaiset palvelut, kayttdjaystavillinen selailu sekéd sahkopostin
lukeminen. (Ahola ym. 2002, 108.) Paljon internetid kdyttivit asiakkaat saattavatkin
usein arvostaa nditd internetin tarjoamia uusia hyotyja jopa perinteisia hyotyja enem-

min, silld ne nopeuttavat ja helpottavat kaupankayntia huomattavasti.

Vuorovaikutteisen luonteensa vuoksi internet mahdollistaa my6s valittéman palautteen
saamisen esimerkiksi toteutetuista markkinointtkampanjoista suoran ja nopean asiakas-
palautteen avulla. Samalla se antaa markkinoijalle mahdollisuuden reagoida saatuun

palautteeseen ja muuttaa sen toimintatapoja tarpeen vaatiessa.

Ahola ym. (2002, 128) ovat sitd mielta, ettd interaktiivisuutensa ja kommunikaatiomah-
dollisuuksiensa vuoksi my0s internetissi tapahtuva asiakaspalvelu voidaan lukea yhdek-
si hy6dyksi. Talla verkossa tapahtuvalla asiakaspalvelulla tarkoitetaan asiakkaan mah-

dollisuutta asioida yrityksen kanssa, esimerkiksi ldhettamalld yritykselle kysymyksia hei-

din tuotteistaan tai palveluistaan.

2.2.1 Internet-markkinoinnin etuja

Koska internet-markkinointi tapahtuu reaaliajassa, on asiakkaille mahdollista tuottaa
tuoretta ja ajantasaista informaatiota. Web Marketing That Works (teoksessa Hoyle
2002, 506) listaa verkkomarkkinoinnin hyodyiksi muun muassa brindin rakentamismah-
dollisuudet, suoramarkkinoinnin helppouden ja sen halvat kustannukset, online-
myynnin mahdollistaman valittémin tilausten prosessoinnin, asiakastuen ja helpoksi
tehdyt yhteydenottomahdollisuudet seka markkinointitutkimuksen, jonka avulla yritys
vol keritd tietoa asiakkaistaan. Myos Kotler ja Armstrong (2004, 74) uskovat, ettid elekt-

roninen markkinointi ja kaupankdynti tuovat monia etuja seka ostajalle etta myyjalle.



Ostajalle etuja ovat ennen kaikkea katevyys ja yksityisyys. Lisdksi internetistd on usein
nihtavissi laajempi tuotevalikoima kuin yksittdisissa kaupoissa ja ostajilla on mahdolli-
suus saada nopeasti lisdtietoa yrityksestid seki vertailla kilpailijoita ja heiddn tuotteitaan.
Online-ostaminen, eli verkossa tapahtuva kaupankiynti, on usein my6s interaktiivista ja
nopeaa. Ostajat voivatkin olla yhteydessid myyjaian esimerkiksi heidin kotisivujensa
kautta, jolloin he saavat valittoémasti lisatietoa haluamistaan tuotteista tai palveluista.

(Kotler & Armstrong 2004, 74.)

Internetin kiytostd on etuja myos myyjille. Internet onkin vuorovaikutteisen luonteensa
vuoksi erittdin potentiaalinen markkinointityokalu muun muassa asiakassuhteiden luo-
miseen. Lisiksi elektroniset kanavat alentavat usein kustannuksia ja tehostavat kaupan-
kayntid. Verkossa tapahtuva markkinointi antaa markkinoijille my6s mahdollisuuden
tehda jatkuvia muutoksia esimerkiksi tarjouksiinsa tai yrityksen toteuttamiin kokonai-
siitn markkinointikampanjoihin. Koska internet on kansainvilinen media, on myyjien
mahdollisuus olla yhteydessa seki nykyisiin ettd potentiaalisiin asiakkaisiin ympari maa-

palloa. (Kotler & Armstrong 2004, 75.)

Tarked rooli verkkomarkkinoinnissa onkin juuri internetin kansainvalisyydella. Ahola
ym. (2002, 131) toteavat kirjassaan, miten internetissd on mahdollisuus voimakkaaseen

markkinointiin, nikyvyyteen seka sanan levittimiseen lihes maailman laajuisesti.

2.2.2 Tapahtumamarkkinointi verkossa

On useita syitd, miksi internet on ideaalinen markkinointityokalu my6s tapahtumia
markkinoitaessa. Ensinnikin, sen avulla on mahdollisuus tavoittaa miljoonia ihmisia
joko laaja-alaisesti tai hyvinkin kohdistetusti. My6s sen kaytettavyys vuorokauden ym-
piri ja seitsemdn piivad viikossa houkuttelee markkinoijia. Lisiksi verkossa tapahtuva
markkinointi on usein halvempaa kuin markkinointi perinteisempien menetelmien
avulla. Ja viimeiseksi, internet antaa markkinoijalle mahdollisuuden saitda esimerkiksi
silla hetkelld kidynnissa olevaa kampanjaa ajankohtaiseksti ja toimivammaksi asiakkailta

saadun palautteen pohjalta. (Hoyle 2002, 54.)
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The George Washington —yliopiston professorin, Jud Ashmanin (teoksessa Hoyle
2002, 55), mukaan on olemassa kahdeksan tapaa, joilla tapahtumanjirjestija voi hyo-
dyntii internetid. Hin kutsuu nditd kahdeksaksi sihkoiseksi tapahtumaprosessin C-

kirjaimeksi.

— Kommunikoi (communicate). Tapahtumanjarjestajit voivat keskustella verkos-
sa keskendin useiden eri lihteiden kautta saaden niin muilta tapahtumanjar-
jestdjilta arvokasta tietoa.

— Leikkaa kustannuksia (c# costs). Koska internet tarjoaa laajat mahdollisuudet
kustannustehokkaaseen markkinointiin, tulee verkkomarkkinointi usein
edullisemmaksi kuin perinteiset mainonnan kanavat.

— Tee tutkimusta (conduct reserach). Internet on tiynni arvokasta tietoa esimer-
kiksi tapahtumapaikoista, joten tapahtumamarkkinoija voi hyodyntaa verk-
koa tutustuessaan tarjontaan.

— Ky kauppaa (commerce). Internetissa on mahdollisuus seki ostaa ettd myyda.
Tapahtumamarkkinoija voikin esimerkiksi ottaa kotisivuillaan vastaan rekis-
ter6itymisia tapahtumaan tai vuokrata sivuiltaan mainostilaa.

— Ajankohtaiset tapahtumat (current events). Internetin valitykselld on helppo
seurata ja tutustua oman alan trendeihin ja puhuttaviin aiheisiin sekd kansal-
lisesti ettd kansainvilisesti.

— Hallitse huomiota (command attention). Internetia hyodyntamalld on mahdolli-
suus herattda huomiota omasta tapahtumasta.

— Huippupalvelut (cutting-edge services). Tapahtumanjohtamisohjelmistot voivat
auttaa muun muassa jarjestimaan eri tehtivia tapahtumaa suunniteltaessa ja
online-rekisteréitymisen avulla tapahtumanjarjestdjain on mahdollisuus pitaa
kirjaa osallistujista.

— Katevyys (convenience). Laajojakin tapahtumaan liittyvia kokonaisuuksia on
helppo hallita ja johtaa omasta toimistosta kasin, silld kdytettdvissd on tietoa

ympiri maailmaa.
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2.2.3 Internet osana markkinointiviestintii

”Markkinointikanavana internetin edut ovat sen kyky varastoida, tarjota ja julkaista
suunnaton maari tietoa.” (Ahola ym. 2002, 38). Internet onkin jakelukanava ja viestin-
timedia, joka mahdollistaa yritysten ja asiakkaiden vilisen kommunikoinnin uusilla ja
erilaisilla tavoilla. Koska viestinta internetissia on kaksisuuntaista, vuorovaikutteista ja

hyvin nopeaa, se onkin mahdollisesti paras media dialogin luomiseen. (Fill 2006, 18.)

“Internetin paitehtivind on enimmikseen nihty tiedon vilittiminen, etenkin markki-
noinnissa lahinnd markkinointiviestintd.” kirjoittavat Ahola ym. (2002, 136). Internet
auttaakin markkinointiviestinndssd monella tavalla ja mahdollistaa esimerkiksi joidenkin
toimintojen automatisoinnin sekd sihkoisen tiedon, kuten myynninedistimismateriaa-
lin, lihettimisen rekisteréityneille kayttdjille. Internetin avulla on my6s mahdollista seu-
rata ldhetettyja viesteja ja muuttaa niitd valittOmasti, mikali ne eivat toimi. Yhtend etuna
voidaan nihda viestien henkilokohtainen kohdistaminen. Lisdksi internet on auki litke-

toiminnalle vuorokauden ympiri kaikkina viikonpaivina. (Ahola ym. 2002, 18.)

Markkinointiviestinnan kannalta internetistd on myos se etu, ettd tietoa voi tarjota rajat-
tomasti kustannusten kasvamatta, silld perinteista mainostila-ajattelua ei ole (Ahola ym.
2002, 144). Ennen markkinoijan taytyikin esimerkiksi ostaa eri medioista mainostilaa,
jotta han sai valitettya viestinsd kohdeyleisolle. My0s tila mainoksissa ja esittelylehtisissa
oli kokonsa puolesta rajattu. Nykyisin markkinoija voi kuitenkin listata muun muassa
omille kotisivuilleen loputtomasti tietoa esimerkiksi yrityksestddn, tuotteistaan ja palve-

luistaan seka yrityksen avoimista tyopaikoista.

Kun markkinoidaan internetissa, tulee kuitenkin muistaa, ettd internetid pidetdan me-
diana, jolla yritys vetdd (px/)) ihmisid puoleensa eiki tyonnd (push) tarjottavaansa heidin
kasvoilleen pyytimatta. Tassa pull-ymparistossa kayttdja suorittaa siis itse aktiivisesti
yksil6ityja pyyntoja ja hakuja. (Ahola ym. 2002, 131.) Isona muutoksena perinteiseen,
yksisuuntaiseen markkinointiin onkin asiakkaan roolin muuttuminen viestien vastaanot-

tajasta palvelun sisallon tuottajaksi.
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2.2.4 Mainonta internetissi

Ahola ym. (2002, 144) toteavat, ettd internetmainonnan etuja ovat sen kohdistettavuus,
seuranta, joustavuus, interaktiivisuus sekd saatavuus. Yksittdinen mainos onkin mahdol-
lista pitdd esilld ympari vuorokauden ja joka pdivd. My6s kokonaista mainoskampanjaa
voidaan paivittaa tai se voidaan vilittOmasti peruuttaa, mikli tarve niin vaatii. Markki-
noijien on mahdollista my&s pyytdd asiakkailta palautetta ja asiakkaat saatetaan jopa

osallistaa mainonnan suunnitteluun.

Mainoskampanjoiden ja yksittdisten mainosten lisaksi internet soveltuu erittiin hyvin
brindin ominaisuuksien esittelyyn. Sen lisiksi, ettd yksityiskohtainen ja monimutkai-
nenkin tietoinformaatio voidaan esittda selkeisti, avautuu brindin muunteluun ja versi-
ointiin aivan uusia mahdollisuuksia. Esimerkiksi yrityksen kotisivuilla voidaan brandid
tuoda esiin karttojen, animaatioiden tai virtuaalituotemallien avulla. (Ahola ym. 2002,

65.)

Jotta tillainen brindi-imagon muodostaminen onnistuu, on kuitenkin tirkedd muistaa
koko markkinointikampanjan koordinointi yndenmukaiseksi. Kuten muidenkin vies-
tinnan apuvalineiden kautta valitettivin informaation, my6s eri medioiden kautta vili-
tettyjen viestien tulisi sisdltdd sekd visuaalisesti ettd sanallisesti samankaltaisia sanomia
brindin imagosta seka sen keskeisista ominaisuuksista. Tatd viestien ’yhtenaistimista”
kutsutaan my6s nimelld kokonaisvaltainen, yhdenmukainen markkinointiviestintd (zze-

grated marketing communications) ja siitd kerrotaan lisdd kappaleessa 3.1.

Brindi- tai imagomainontaa tapahtuu usein my6s huomaamatta ja se onkin sellainen
”mainonnan muoto”, jota on mahdoton seurata. Kuten perinteisid mainonnan valineita
kdyttden, myOs internetissd nahty mainos ei vilttimattd johda suoraan ostotapahtu-
maan, mutta yritys tai mainos voi jadda asiakkaan mieleen ja johtaa my6éhempain kau-
pankédyntiin. Mainostajan onkin tirkea pohtia ja paattaa, mitka internet-

mainostuskeinot olisivat juuri hianelle parhaita. (Hoyle 2002, 65.)

Hoyle (2002, 65—78) listaa muun muassa seuraavia mainostuskeinoja:
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— Tapahtuma-bannerit, jotka esiintyvit yleensd muilla kuin omilla internet-
sivuilla. Mainostila on siis hankittu muualta.

— Uutiskirjeet, jotka ovat yksi suositelluimpia internet-mainostamisen muotoja.
Koska tilaajat liittyvit itse vapaaehtoisesti vastaanottamaan naita kirjeitd, ei
titd pidetd niin sanottuna spimmaykseni eli sihkoisend roskapostina.

— Hakukoneoptimointi, joka takaa halutun sivuston korkean nakyvyyden eri-
laisten hakukoneiden kautta tehdyissd hauissa. Hakukoneiden kiytt6 on
suurta, silld tutkitusti yli 85 % internetin kayttajista kayttaa niita.

— Sponsorointi tai yhteistyd, jolloin nakyvyyttd saadaan omalle yritykselle esi-

merkiksi muiden yritysten sivustojen kautta.

My0s erilaisia tapahtumia ajatellen, mainostaminen vaikuttaa suuresti niiden menestyk-
seen. Promootio onkin elintirkedd luomaan potentiaalisille osallistujille tietoa tapahtu-
masta, halun osallistua tapahtumaan seki tunteen, ettd ajan ja rahan investointi tapah-

tumaan kannattaa. (Hoyle 2002, 30.)

Hoyle (2002, 2) listaa tapahtumamarkkinoinnille kolme tirkedd E-kirjainta, joita mark-
kinoijan tulisi noudattaa seka itse tapahtumassa ettd sen markkinoinnissa tuottaakseen

menestyksekkdin tapahtuman:

— entertainment, vithde
—  exvilement, jannitys

— enterprise, yrittelidisyys.

Hoylen (2002, 2) mielestd avain markkinointimenestykseen onkin viihteen ja jannityk-
sen tuottaminen. Kun tapahtumanjirjestija tarjoaa jotain ainutlaatuista, erilaista ja vain
niille nimenomaisille asiakkaille suunniteltua, houkuttelee se ihmiset lahtemain kodeis-
taan. Samaan viittaa my6s sana enzerprise, joka on Webster’s Unabridged Dictionaryssa
midritelty muun muassa valmiudeksi ottaa riskeja ja kokeilla jotain uuttaa; energia ja
aloite (Hoyle 2002, 2). Internetin avulla viihdetta ja jainnitystd onkin yha helpompi tuo-
da esiin jo mainoksissa muun muassa aiemmin mainittujen virtuaaliesittelyjen tai ani-

maatioiden avulla.
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Yleisesti ottaen verkkomainonnassa onnistumista vaikeuttaa kuitenkin se, ettd mahdol-
linen kielteinen vaikutus on niin sanotusti kaksitahoinen. Mikili kuluttaja kokee sivu-

kokonaisuuden sekavaksi tai turhauttavaksi, on mainonnalla negatiivinen vaikutus mai-
nostettavan tuotteen lisdksi my6s oman yrityksen tai muun tuotteen tarjoajan internet-

sivuun ja edelleen sithen liittyvain tarjontaan. (Ahola ym. 2002, 69.)

2.2.5 Elektroninen markkinointisuunnitelma

Cvent.comin litketalousjohtaja, John Fuhr (teoksessa Hoyle 2002, 56), neuvoo markki-
noijia keksiméin niin sanotut verkkovastineet perinteisten markkinointikeinojen rinnal-
le. Sen sijaan, ettd ldhetettdisiin paperinen esite, voidaan kehittdd esimerkiksi online-

esite, joka tarjoaa asiakkaille samat tiedot kuin alkuperiinen versio.

Kevin Dolan, Microsoftin elektronisen liiketoimintakehityksen johtaja (teoksessa Hoyle
2002, 60), on vienyt markkinoinnin 5P-mallin vield hieman pidemmialle verkkomarkki-
nointia ajatellen. Jotta yritys voi Dolanin mukaan saavuttaa onnistuneen verkkomarkki-
nointikampanjan, tulisi sen lisitd alla mainitut P:t mukaan internetissd tapahtuvaan

markkinointiinsa.

—  Presence eli lasndolo tahtdi sithen, ettd kaikki elektronisen markkinoinnin ai-
heuttama liikenne saadaan ohjattua yhteen paikkaan (placeholder), useimmiten
yrityksen kotisivuille.

—  Pleasing eli miellyttiva viittaa sithen, ettd ylld mainitun kotisivun tulisi olla
miellyttavin nikoinen.

—  Personalized eli henkil6kohtainen kustomointi mahdollistaa yksiléidympien
asiakassuhteiden kehittamisen.

—  Purchase eli hankkiminen kehottaa elektroniseen kaupankayntiin, toisin sano-
en tuotteiden ja palveluiden myymiseen ja ostamiseen internetissa.

—  Process eli prosessi suosittelee integroimaan yrityksen kotisivun osaksi muita
litketoiminnan jarjestelmia.

—  Partnership eli kumppanuus pyrkii laajentamaan yrityksen toimintasadetta.
Tama onnistuu, mikali yritys on enemman tekemisissa partnereidensa, tava-

rantoimittajiensa, asiakkaidensa seki kilpailijoidensa kanssa.
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—  Programmable eli ohjelmoitavuus tihtaa sithen, ettd verkkoa ja erityisesti yri-
tyksen kotisivuja voidaan muuttaa niin, ettd ne parhaiten palvelevat yrityksen

markkinointiviestia.

2.2.6 Kotisivut

Kotisivun luominen itsessaan on helppoa, joten suurimmaksi haasteeksi markkinoijalle
tuleekin kayttdjien saaminen vierailemaan sivuilla. Avain toistuviin kuluttajavierailuihin
l6ytyy siis kotisivujen sisallosta. Kotlerin (2003, 49) mukaan sisallon tuleekin olla mie-
lenkiintoista, hyodyllistd, arvokasta ja jatkuvasti muuttuvaa, jotta asiakkaat saadaan pa-
laamaan sivuille. Erds konkreettinen, varteenotettava vaihtoehto oman internetsivun
esiin tuomiseksi on jo aiemminkin mainittu hakukoneoptimointi, jolla pyritiin niin
sanotusti nostamaan oman sivun sijoitusta hakukoneiden tulosluetteloissa hakuja suori-

tettaessa.

Internetsivujen tirkeimmat ominaisuudet ovat niiden helppokayttoisyys esimerkiksi
navigoinnin osalta seki sivujen fyysinen, houkutteleva ulkoniko. Niiden lisaksi, sivujen
tulisi kuitenkin olla my6s kiinnostavat, kiytinnolliset sekd haastavat. Tehokas internet-
sivu sisaltdd myos syvallista ja kaytinnollista tietoa, vuorovaikutteisia tyokaluja, vaihtu-

via mainostarjouksia sekd vithdyttivid elementtejd. (Kotler & Armstrong 2004, 87.)

Jotta yritys saa houkuteltua sivuilleen seka uusia vierailijoita ettd vanhoja asiakkaita, erés
asiantuntija (teoksessa Kotler & Armstrong 2004, 88) ehdottaakin, ettd internet-

markkinoijien tulisi pitdd mielessdan muun muassa seuraavia seikkoja:

— Kotisivujen ulkoasun ja designin tulisi olla houkutteleva.

— Kotisivujen sisillon, kuten tekstin, kuvien ja videoiden, tulisi olla
mielenkiintoinen ja hyodyllinen. Sisaltoé onkin tirkein elementti, koska se
viime kidessd thmiset palaavat ja vithtyvit kotisivuilla juuri sen takia.

— Kotisivuilla tulisi olla mahdollisuus kommunikoida seka yrityksen itsensi
ettd muiden asiakkaiden kanssa. Kommunikoinnin avulla asiakkaat
pystyvatkin kyselemain ja keskustelemaan yrityksen tarjoamista tuotteista tai

palveluista.
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Kuten kappaleessa 2.2.3 jo aiemmin mainittiin, pidetdin internetid mediana, jolla yritys
vetdd (pul)) ihmisid puoleensa eiki tyonna (push) tarjottavaansa heille pyytamatta. Kaikki
vierailut yrityksen kotisivuille tapahtuvat siis asiakkaan omasta tahdosta. Asiakas onkin
yleensi saanut ensikontaktin tai —tiedon yrityksestd esimerkiksi internetin keskustelu-

palsoilta tai yrityksen muun mainonnan kautta. (Ahola ym. 2002, 131.)

Koska yrityksen internetsivujen yleisé on maailmanlaajuinen, tiytyy niiden sisdltokin

sovittaa kansainviliseen makuun. Niin nykyisid kuin potentiaalisiakaan asiakkaita ei saa
loukata missdaan puolella maailmaa, silld tarkoitus on saada heidit vakuuttumaan yrityk-
sen tarjoamasta ostopaitoksen aikaansaamiseksi. On tirkedd my6s muistaa, ettd kohde-
ryhma maaraa, minkilainen ja minkalaista sisaltod tuottava sivun on oltava. (Ahola ym.

2002, 134.)

2.2.7 Sihkoéposti

Sahkopostin kiytté on kasvanut rajahdysmaisesti yhtend tirkeana markkinoinnin tyoka-
luna muun muassa nopeutensa ja taloudellisuutensa ansiosta. Kotler ja Armstrong
(2004, 93) kirjoittivat Jupiter Media Metrixin arvioivan, ettd vuonna 2005 yritykset kayt-

tavat sahkopostimarkkinointiin vuosittain noin 7,3 miljardia Yhdysvaltojen dollaria.

Sahkoposti onkin seki tehokas, ettd vaikuttava tapa kommunikoida informaatiota.
Markkinoinnin nikékulmasta séhképostin voidaan muun muassa nihdd mahdollistavan
erilaisten viestien testaamisen ja linkkien luomisen yrityksen kotisivuille, elektronisen
tiedonkeruun sekd nopeampaan ja korkeampaan vastausasteeseen rohkaisemisen sdas-

taen samalla rahaa. (Hoyle 2002, 64.)

Sahképostimarkkinoinnin yleistyessa yritysten on kuitenkin taytynyt keksiad keinoja,
joilla ne erottautuvat kilpailijoista. Yritykset ovatkin alkaneet kilpailla niin sanotuilla
rikastetuilla sihkGpostiviesteill, jotka ovat esimerkiksi animoituja, interaktiivisia tai

personoituja, hyédyntien sekd ddnti ettd videokuvaa (Kotler & Armstrong 2004, 93).

Lisiksi sahkopostimainonnassa piilee aina myo6s se vaara, etteivit yritykset enda tuota

lisdaarvoa asiakkailleen ja sihk6postimainoksista tulee ndin ollen ei-toivottua roskapos-
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tia. Yritysten tulisikin muistaa noudattaa niin sanottua Netikettid (eli internet-etiketin
kirjoittamattomia sidnt6jd), joka esimerkiksi antaa asiakkaille mahdollisuuden poistaa

itsensa yrityksen sihkopostilistalta. (Kotler & Armstrong 2004, 94.)

Kovasta kilpailusta ja sahképostimainonnan “vaaroista” huolimatta sihkSposti nayttaa
kuitenkin tulleen jaddikseen sekd b2c- ettd b2b-markkinoijille (Kotler & Armstrong
2004, 93).

2.2.8 Sosiaalinen media

Vaikka sosiaalinen media on saanut alkunsa ja kasvanut pitkilti niin sanottujen vapaa-
ajankayttdjien keskuudessa, ovat yritykset alkaneet kayttad sosiaalista mediaa yha
enemmain myos yritystoiminnan tukena. Sosiaalisen median kaytto kasvoikin huomat-
tavasti esimerkiksi Fortune 500 —yritysten keskuudessa vuonna 2012 (Okazaki, 2013,
506).

Massachusetts Dartmouth —yliopiston (teoksessa Okazaki 2013, 56) toteuttaman kyse-
lyn mukaan 73 % niista ylld mainituista Fortune 500 —yrityksistd on virallinen yritystili
Twitterissd ja 66 % puolestaan Facebook-tili. Tamin kasvun voidaankin todeta kerto-
van siitd, ettd sosiaalisen median kiytosté yritysten keskuudessa on pitkédaikaisen tren-

din tuloksena tulossa normi (Okazaki 2013, 50).

Sosiaalinen media mahdollistaa halvan sisillon tuottamisen, kanssakdymisen sekd onli-
ne-kayttajien toimimisen yhdessa. Berthon ym. (teoksessa Okazaki 2013, 50) toteavat-
kin, ettd sisdllébntuotannossa vastuu ja valta ovat siirtyneet yhid enemman yrityksilta ku-

luttajille.

Lisiksi online-toimijat kayttavit tyypillisesti useita eri medioita yhtaaikaisesti. Sosiaali-
nen media koostuukin muun muassa yhteisen sisallontuotannon projekteista (esimer-
kiksi Wikipedia), blogeista, videopalveluista (Youtube ja Vimeo) sekd sosiaalisista ver-
kostoitumissivuista (Facebook ja LinkedIn), kirjoittavat Kaplan & Haenlein (teoksessa

Okazaki 2013, 57).
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2.2.9 Sosiaalinen media tapahtumia markkinoitaessa

Sosiaalisella medialla on valtava potentiaali kasvattaa nakyvyyttd myo6s tapahtumille
(Cvent b., 1). Sosiaalinen media onkin luonnollinen jatke tapahtumien markkinoinnille,
silld se yhdistda tapahtumamarkkinoinnin kolme padelementtid, verkostoitumismahdol-
lisuudet, kasvatukselliset mahdollisuudet seka virheettomin toimeenpanon (Cvent a.,
5). Koska sosiaalinen media on taynna sisaltoa, tulee kuitenkin muistaa, ettd laatu mer-

kitsee usein enemman kuin mairi (Cvent b., 06).

Cvent-kirjoittajat (Cvent a., 7) ovat my6s listanneet tapoja, joiden avulla sosiaalisesta
mediasta on mahdollisuus saada mahdollisimman paljon hy6tya tapahtumaa markkinoi-
taessa. Esimerkiksi ottamalla osaa erilaisten verkkoyhteis6jen keskusteluihin ja aloitta-
malla kaksisuuntaisen keskustelun, markkinoijan on mahdollisuus levittda sanaa tapah-
tumastaan. Tarkeda on kuitenkin muistaa ensin kuunnella, mitd potentiaalisilla osallistu-
jilla on sanottavaa ja ottaa osaa keskusteluun vasta heididn puheenvuorojensa jilkeen.
Tapahtumamarkkinoijan tulee my6s olla aito ja rehellinen saavuttaakseen tapahtumal-

leen huomiota sosiaalisessa mediassa. (Cvent a., 8.)

Tapahtuman lisadaminen sosiaalisen median kanaviin ei yksindan kuitenkaan riitd kerda-
maiin sille tarpeeksi huomiota. Sosiaalisessa mediassa tirkedd onkin mielenkiintoisen
sisallon ja arvokkaan tiedon tuottaminen, jotta thmiset haluavat osallistua tapahtumaan.

(Cventa., 8.)

My®6s palautteen ja tarinoiden jakaminen tapahtumien jalkeen merkitsee osallistujille
paljon. Erityisesti onnistuneen tapahtuman jilkeen tistd osallistujakommentoinnista
hy6tyvit kuitenkin molemmat osapuolet. Tapahtumanjarjestdja saa kommenttien avulla
valtavasti ilmaista nakyvyyttd seki arvokasta palautetta ja potentiaalisilla, tuleviin tapah-
tumiin osallistuvilla asiakkailla on mahdollisuus kuulla esimerkiksi tapahtuman luon-

teesta tai tapahtumajarjestelyjen onnistumisesta. (Cvent a., 8.)
Sosiaalista mediaa varten tapahtumamarkkinoijan tulee kuitenkin luoda sosiaalisen me-

dian strategia. Markkinoijan on tirkeda tunnistaa pddmairit, joihin sosiaalisessa medias-

sa markkinointi tdhtda sekd mairittaa tavoiteltu kohdeyleiso. Kohdeyleis6a tulisi ehdot-
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tomasti muistaa my6s kuunnella ja tarkkailla esimerkiksi keskustelupalstojen avulla.

(Cventa., 9.)

Kanavalintoja tehdessi on tirkedd useiden kanavien “kahmimisen” sijaan keskittya va-
litsemaan vain muutama, joiden uskotaan tuottavan paras vaikutus potentiaaliseen
kohdeyleis66n. Eniten kiytettyjd sosiaalisen median verkostoja ovat muun muassa

Twitter, LinkedIn, Facebook sekd Youtube. (Cvent a, 11.)

Kun markkinoija on paittinyt, mitd sosiaalisen median tyokaluja ja —taktiikoita kayte-
tadn, tulisi sosiaalinen media integroida osaksi koko tapahtumanjirjestimisprosessia.
Markkinoijalla pitdid my0s olla selvit tavoitteet sosiaalisen median strategiaa varten,
jotta jilkikdteen on helpompi mitata sekd onnistumisia ettd epaonnistumisia. (Cvent

2002, 10.)

2.2.10 Facebook

Facebook on vuonna 2004 internetiin perustettu yhteiso- ja verkostoitumispalvelu. Se
on verkkotyokalu, jonka avulla on mahdollista pitdd yhteyttd esimerkiksi ulkomailla
asuviin ystaviin tai sukulaisiin, jakaa ja suositella omia kiinnostuksenkohteita ja keskus-
tella isommissakin ryhmissd. Facebookin perustajan ja nykyisen toimitusjohtajan Mark
Zuckebergin mukaan Facebook pyrkii tekemain maailmasta entistd avoimemman ja
yhtendisemman. Vuoden 2013 syyskuussa Facebookilla oli noin 1,19 biljoonaa aktiivista

kayttdjda kuukausittain. (Facebook 2014.)

Facebook on ajan kuluessa herittinyt kasvavassa madrin kiinnostusta my6s mainosta-
jissa. Muun muassa Robert Hof kirjoitti vuoden 2013 kesiakuussa amerikkalaisen bis-
neslehti Forbesin internet-sivuilla Facebookin ylittineen miljoonan mainostajan rajan.
Hin uskoikin timién viittaavan sithen, ettd sivustosta on tullut padasiallinen mainostus-

kanava pienille ja keskisuurille yrityksille. (Forbes 2013.)

Mainonta Facebookissa on tehty helpoksi esimerkiksi erilaisten suoramarkkinointime-

kanismien avulla. Ne mahdollistavatkin kampanjoiden kohdistamisen halutuille kohde-
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ryhmille muun muassa avainsanojen, maantieteellisen sijainnin tai muiden demografis-

ten elementtien, kuten idn tai sukupuolen, avulla. (Dann & Dann 2008, 369.)

2.2.11 Youtube/Vimeo —videopalvelut

Vuonna 2005 perustettu videopalvelu YouTube tarjoaa miljardeille ihmisille mahdolli-
suuden etsid, katsoa ja jakaa kiyttdjien tekemid videoita. YouTube itse viestii tarjoavan-
sa alustan, jossa ihmiset voivat olla toisiinsa yhteydessa, jakaa tietoa seka inspiroida
muita kayttajid ympéri maailman. Palvelua kayttavat paljon myos mainostajat. (YouTu-

be 2014.)

Vuodesta 2006 lihtien YouTube on ollut Googlen omistama yritys, joten palvelun tun-
nettuus ja nakyvyys ovat maailmanlaajuisesti huippuluokkaa. YouTubella on miljardeja
katsojia ja sivustolle ladataankin joka minuutti materiaalia noin 60 tunnin edest.

(Google.)

Koska YouTube on johtava videomateriaalin ”varasto” internetissa, kilnnostaa se
luonnollisesti my6s markkinoijia. Omista videoista onkin mahdollisuus saada mitattua
tietoa, kuten kuinka monta katsojaa videolla on ollut ja mitd kautta katsojat ovat 16yta-

neet mainoksen. (Dann & Dann 2008, 378.)

Vimeo puolestaan on vuonna 2004 perustettu, internetissi toimiva videopalvelu, jonne
rekisterdityneilld kayttdjilli on mahdollisuus ladata tekemidin videoita. Videoiden katse-

luun et erillista rekisterditymista kuitenkaan tarvita. (Vimeo 2014.)

Vaikka Vimeo kilpailee YouTube-videopalvelun kanssa, on sen ympirille kuitenkin ajan
saatossa kehittynyt hyvin tiivis oma yhteiso, joka jakaa, katselee ja kommentoi videoita.
Vimeon kilpailuetuina YouTubeen verrattuna voidaan pitda erityisesti sen videoiden
pituutta. Vimeo tarjoaakin paremman alustan esimerkiksi lyhyt- tai tayspitkille elokuvil-
le, silli YouTubeen on mahdollisuus ladata vain 20 minuuttia kestdvid videopitkia.
Huomioitavaa on my®0s, ettd Vimeossa, toisin kuin YouTubessa, ei pyori mainoksia,

mika tekee siitd kayttajaystavallisemman palvelun. Vimeo tunnetaan yleisesti taiteelli-
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sempana” videoalustana, kun taas YouTubea saatetaan pitdd hyvinkin kaupallisena pal-

veluna.

2.2.12 LinkedIn

Kuten useat muutkin internetissd toimivat sosiaalisen median ty6vilineet, my6s Linke-
dIn on perustettu 2000-luvun alussa, vuonna 2003 (LinkedIn Corporation 2014a). Se
on hyvin samantyyppinen verkostoitumispalvelu kuin Facebook, mutta suunnattu niin
sanottujen vapaa-ajan yksityiskayttijien sijasta eri alan ammattilaisille ja tyontekijoille.
Siind missda Facebook siis yhdistad ystavia ja sukulaisia, toimii LinkedIn verkostona eri

ammattialojen osaajien valilla.

LinkedIn tarjoaakin kayttdjilleen muun muassa mahdollisuuden verkostoitua saman tai
eri alojen osaajien kanssa, vaihtaa nikemyksid ammattikysymyksia koskien seka etsia ja
mainostaa tyopaikkoja (LinkedIn Corporation 2014b). LinkedInissd on tilld hetkelld yli

259 miljoonaa kayttajaa eri puolilla maapalloa (LinkedIn).

William Arruda kirjoittaa Forbes-bisneslehden internet-sivuilla siitd, miten jokaisen yri-
tyksen kaikilla tyontekijoilla tulisi olla profiili LinkedInissd. Arruda nikeekin LinkedInin
muun muassa edistavan yrityksen sisdistd verkostoitumista ja niin ollen osaltaan my6s
vahvistavan yrityksen brindistad vilittyvada kuvaa ulkopuolisille. (Forbes 2014.) LinkedIn

voidaankin siis ndhda yhtend kehittyvini litke-elimin sosiaalisen puolen tyékaluna.

2.2.13 Twitter

Verrattuna aiemmin mainittuihin sosiaalisen median ty6kaluihin, on Twitter kaikista
nuorin, silld se on perustettu vuonna 2007 (Twitter 2014). Twitter on internetissd toi-
miva mikroblogi- ja yhteisGpalvelu, jossa kommunikoidaan lihettdmalld lyhyitd, 140
merkin pituisia twiitteja (#weets) eli viesteja. Viestit kasittelevit usein muun muassa suo-
sittuja atheita, kuten julkkiksia tai maailman uutisia. Twitterilla on tilla hetkella yli 230
miljoonaa aktiivista kdyttdjai eri puolilla maapalloa ja sitd onkin mahdollista kiyttai jo

yli 35 eri kielelld. (T'witter 2014.)
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Twitterin suosio perustuu oletettavasti sen nopeuteen ja helppokayttoisyyteen esimer-
kiksi dlypuhelimilla tai tableteilla. Twitterin kayttédjistd 76 % kayttadkin palvelua aktiivi-
sesti mobiililaitteilla (T'witter 2014). Suosittu palvelu on kerdnnyt my6s suuren joukon
julkkiskayttijia sekd ulkomailla ettd Suomessa. Esimerkiksi Yhdysvaltojen presidentti
Barack Obama on maailmanlaajuisesti koko Twitterin kolmanneksi seuratuin henkilé
(Twittercounter 2014). Suomessa suosittuja twiittaajia (#weaters) ovat muun muassa Ale-

xander Stubb sekid Tarja Halonen (Yle Uutiset 2013).
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3 Markkinointiviestinta

Markkinoinnin kokonaisvaltaisten muutosten myota myos markkinointiviestinnan
kenttd on kokenut huomattavia muutoksia seka pitkalld ettd lyhyelld aikavililla. Naihin
mullistuksiin on vaikuttanut muun muassa massamarkkinoiden sirpaloitumisen pohjalta
syntynyt muutos kohti entisté liheisimpia asiakassuhteita ja kapeammin rajattuja mark-
kinoita. Toinen tirked muutoksen vauhdittaja on ollut informaatioteknologian nopea

kehittyminen, joka on johtanut yksiléidympiin ja kohdennetumpaan viestintdan.

Uuden ja muuttuneen viestintdympariston vuoksi, markkinoijien tuleekin arvioida uu-
delleen media- ja mainosmixeissa kaytettivid tyckaluja. Perinteisesti yrityksen koko-
naisvaltainen markkinointi- tai mainosmix on koostunut sekoituksesta mainontaa,
myynninedistdmistd, suhdetoimintaa, henkil6kohtaista myymisté seki erilaisia suora-
markkinointivilineitd, joita yritys kdyttdd saavuttaakseen markkinointitavoitteensa.

(Kotler & Armstrong 2004, 467.)

Markkinointiviestinnélld voidaan nahda (Fill 2000, 6) nelja paatehtavaa:

— Tiedottaa ja niin ollen tehdd potentiaaliset asiakkaat tietoiseksi siitd, mitd
yritys tarjoaa.

— Suostutella sekd nykyisid ettd potentiaalisia asiakkaita.

— Vahvistaa kokemuksia, sekd mahdollisesti vakuuttaa asiakkaat
ostopditoksestdan.

— Toimia “erilaistajana’ erityisesti markkinoilla, joilla tuotteet ja brindit ovat

hyvin samanlaisia.

Kokonaisuutena markkinointiviestintd on johtamisprosessi, jonka kautta organisaatio
pyrkii sitoutumaan sen eri sidosryhmiin. Saavuttaakseen tdmin, organisaatio kehittia,
esittdd ja arvioi erilaisia viestejd, joita se lahettda ja vastaanottaa eri yleisoryhmiltd. Ta-
min prosessin tarkoituksena on (uudelleen)asemoida yritys seké sen tarjoama tiettyjen

asiakasryhmien mielissd ja ndin ollen taas rohkaista heitd suhteen luomiseen yrityksen

kanssa. (Fill 20006, 8.)
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Markkinointiviestintdstrategia nihtiin pitkddn vain yhdistelméni viestintimixin toimin-
toja. Koska markkinointiviestintd on kuitenkin yleisokeskeinen toiminto, tulisi kohde-

ryhmin luonteen, ei siis vilineiden tai median, vaikuttaa strategiaan alusta alkaen. (Fill,

2000, 90.)

Modernissa markkinointistrategiassa eivat myoskaan pelkkd hyvan tuotteen kehittami-
nen, sen houkutteleva hinnoittelu ja sen helppo saatavuus enia riitd. Yritysten tulee
johdonmukaisesti viestid sekd nykyisten ettd potentiaalisten asiakkaiden kanssa. (Kotler
& Armstrong 2004, 466.) Viestintd nahdaidnkin nykyisin interaktiivisena dialogina yri-
tyksen ja sen asiakkaiden vililld (Kotler 2003, 564). Dialogin seurauksena asiakas paisee

myo0s itse sisallontuottajaksi.

3.1 Integrated marketing communications

IMC:ssa (integrated marketing communications) eli johdonmukaisessa markkinointiviestin-
ndssa yritys pyrkii yhdistimain ja yhdenmukaistamaan sen kaikki eri kanavien kautta
tuotetut viestit vilittidkseen selkein, johdonmukaisen ja yhteniisen kuvan organisaati-

osta sekd sen tuotteista tai palveluista.

Kuluttajan mielessé kaikki mainosviestit eri media- ja mainosldhteisti muuttuvat yhdek-
si viestiksi yrityksestd. Niinpa ristiriitaiset viestit organisaation eri lihteista voivat johtaa
sekavaan kuvaan yrityksen imagosta sekd brindin asemasta. IMC edellyttadkin tunnis-
tamaan kaikki niin sanotut kosketuspinnat, joissa asiakas kohtaa yrityksen, sen tuotteet

tai brandit. (Kotler & Armstrong 2004, 468.)

Mitd enemmin yritykselld on naita ylld mainittuja kanavia ja kosketuspintoja, sita koko-
naisvaltaisempaa ja kattavampaa on sen viestinti ja sitd enemman tarvitaankin integraa-
tiota. Riippumatta siitd, missa kanavassa kohdeyleis6 yrityksen tuotteen ja sen lahetta-
min sanoman kohtaa, on tuotteen sanoman oltava aina samanhenkinen ja —sisaltéinen.
Sanomien yhdenmukaistaminen niitd lahetettdessd on siis edellytys, sille ettd viestintd

vol saada aikaan tiedon prosessointia ja vaikuttaa nain edelleen asiakkaiden kayttaytymi-

seen. (Vierula 2009, 73-82.)
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Integraatio el ole joko viestintdd, myyntid tai markkinointia. Se tulisikin ndhdi koko
yrityksen toimintaa ohjaavana ajattelutapana ja johtamisfilosofiana, jonka tyGstimiseen
ja toteuttamiseen organisaation kaikki eri yksikot osallistuvat. Integraatio korostaa ta-

voitteellista suunnittelua, asiakkuuksien kehittimistd sekd suunnitelmallista analyysia.

(Vierula 2009, 29.)

3.1.1 IMC:n kehitys

Christensen ym. (2005, 424) maarittelevit integraation sellaisiksi atkomuksiksi ja kdy-
tinnon toimenpiteiksi, jotka linjaavat kaikki yrityksen symbolit, viestit, prosessit ja kay-
tokset samalle viivalle niin, ettd organisaatio pystyy viestimaén selkedsti, johdonmukai-
sesti ja yhtijaksoisesti seka yrityksen sisilld ettd sen virallisten organisaatiorajojen yli.
Stuart & Kerr (teoksessa Christensen ym. 2005, 430) siteeraavat johtajaa, joka on to-
dennut: ”Jokaisen ulkopuolisen viestin tulee huutaa samaa ydinsanomaa tai mita ikina

se onkaan, mitd brandisi edustaa. Sen pitdd olla mukana kaikessa, miti yrityksesi tekee.”

Integraatio on kehittynyt nykyiseen muotoonsa tutkimustyon, kaytinnén toiminnan
tutkimisen ja kehitystyon kautta sekd markkinoinnin ympdriston muuttumisen seurauk-
sena. Globalisaatio, kohderyhmien entista tarkempi segmentointi, informaatioteknolo-
gian tehostunut kaytto esimerkiksi kohderyhmituntemuksen osalta, sanomien tarkempi
kohdistaminen seka nyt kdytossa oleva monikanavaympiristd ovat kaikki tekijoita, jotka

ovat vaikuttaneet integrointiajattelun kehittymiseen. (Vierula 2009, 56.)

Yritysten kasvaneen kiinnostuksen IMC:td kohtaan voidaan (Fill 2006, 102) nihda al-

kaneen erityisesti kolmen syyn takia.

—  Yrityksilld on tarve toimia entistd tehokkaammin. Samanaikaisesti
organisaatiomuodot muuttuvat useasti ja tarve integroida yrityksen
toimintoja eri alueiden kesken kasvaa huomattavasti.

— On siirrytty kaupankayntilahtoisestd massamarkkinoinnista
suhdemarkkinointiin.

— Yritykset haluavat tuottaa monenlaisia ”virikkeita”, joiden kautta ostajat

volvat ymmartad muun muassa brandin arvot.
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3.1.2 IMC:n toteuttaminen

Yhi useammissa yrityksissd on opittu antamaan arvoa sellaiselle yhteniiselle viestinta-
ohjelmalle, joka kuvastaa yrityksen samaistumista kaikkeen, miti se tekee (Kotler 1982,
391). Kitchen ym. (2004) (teoksessa Fill 20006, 98) kirjoittavat, ettd IMC on strateginen
lihestymistapa organisaation viestinndn suunniteltuun johtamiseen. IMC edellyttd, ettd
organisaatio sovittaa yhteen sen erilaiset strategiat, resurssit seka viestit pitdakseen joh-

donmukaisesti ja tarkoituksenmukaisesti ylld kohdeyleisonsa mielenkiintoa.

Kun integraatiota on alettu yrityksissi toteuttaa, on useissa organisaatiossa nimitetty
yksi markkinointiviestintajohtaja (marcom manager), joka vastaa koko yrityksen viestinta-
ponnisteluista. Taman on nahty helpottavan IMC:n tuomista osaksi yrityksen toimin-

taa. (Kotler & Armstrong 2004, 470.)

Vahvat brindit nayttivat usein esimerkkid onnistuneista integraatiotoiminnoista. Ne
ovat sisdisesti niin yhteen sovitettuja, ettd brindi nahdaan ulospain johdonmukaisena ja
yhtenidisend. IMC:ssi seki sisdiset ettd ulkoiset viestit tulisikin sekoittaa, jotta yrityksen
tai brindin ydinajatus ja -tarjoama voidaan nihda selvini, johdonmukaisena ja vahva-

na. (Fill 20006, 99.)

3.1.3 IMC: haasteet

Integraatiota toteutetaan kasvavassa maarin myos teknisissa ymparistoissa, kuten inter-
netissd. Teknisten ymparistojen kayton yhteydessa yhtend puhuttavana huolena ovat
kuitenkin esimerkiksi sosiaalisen median vield melko puutteelliset mittaus- ja arviointi-

jarjestelmat.

My0s erds yrityksensd strategista vastaava varajohtaja toteaa Harvard Business Review -
raportissa (2010, 16), etta talld hetkelld ei juurikaan ole malleja, joiden avulla mitata so-

siaalisessa mediassa toimimisen vaikutusta. Aivan kuten TV-mainostamisen yhteydessa
kehitettiin aikoinaan ROI (return on investment) eli luku, joka ilmaisee kuinka paljon in-

vestoinnille saadaan tuottoa, odottaa sosiaalista mediaa sama evoluutio.
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Toisena IMC:n haasteena voidaan nihda yhteisen sanaston puute. Koska integraation
tulisi olla osa koko yrityksen toimintaa, tulisi eri osastojen puhua niin sanotusti samaa
kieltda. Vierula (2006, 45) tunnistaa markkinoinnin, myynnin ja viestinnan keskinéisen

yhteistyon esteeksi muun muassa juuri timin yhteisen sanaston puutteen. Termien si-

sallot ja merkitykset saattavatkin vaihdella puhujasta ja osastosta riippuen.

Schultz & Schultz (teoksessa Christensen ym. 2005, 427) tunnistavat, ettd integraation
ongelmana ovat usein myos organisaation rakenteelliset esteet. Yksi tillainen hallitseva
este onkin yrityksen horisontaalisen viestinnan puuttuminen. Kun eri osastot eivit vies-
ti keskendin, on heidin mahdotonta vaihtaa ja jakaa oleellista tietoa esimerkiksi kohde-

yleisGstaan.

Joukko tutkijoita puolestaan kokee integraation haasteeksi sen jaykkyyden. Syrett (teok-
sessa Christensen ym. 2005, 432) toteaakin, etti liika toimintojen yhteensovittaminen
muodostaa integraation Akilleen kantapéin, silld se estdd nopean reagoinnin ja toimin-

nan odottamattomissa tilanteissa.

Totaalisen integraation saavuttamiseksi organisaation tulisi saada myo6s kaikki sen ulko-
puoliset toimijat, kuten ulkoistetut palveluntuottajat ja yhteistybkumppanit, toimimaan
integraatiota tukien. Koska asiakkaat kohtaavat yrityksen brindin my6s nailld rajapin-
noilla, tulisi ndiden ulkopuolistenkin toimijoiden vilittda yrityksen johdonmukaista vies-

tintalinjaa.

3.2 Markkinointiviestinnin suunnittelu

Markkinointiviestintd on yksi yrityksen markkinointimixin neljasta (hinta, tuote, paikka,
markkinointiviestintd) padaineksesta. Jotta markkinointiviestintd onnistuu halutulla ta-
valla ja on tehokasta, markkinointiviestijan tuleekin asettaa markkinoinnille selvit vies-

tintatavoitteet ja luoda toimiva viestintimix. (Kotler 1982, 415.)
Markkinoinnin viestintdmixissa kdytettavia tyokaluja voidaan tarkastella joko laajasta tai

suppeasta nakokulmasta. Laajasti ajateltuna mix kisittda tuotteen muotoilun, pakkauk-

sen muodon ja varin sekd hinnan, jotka kaikki omalta viestiviat omalta osaltaan tuot-
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teesta. (Kotler 1982, 391.) Perinteisesti markkinointiviestintimixin tyokaluina on kui-
tenkin pidetty mainontaa, henkilokohtaista myyntity6td, myynninedistamista, suora-

markkinointia seka suhdetoimintaa.

Tapahtumamarkkinoinnin yhteydessd on perinteisen markkinoinnin 4P-mallin rinnalle
luotu oma 5P-malli. Siina tuotteen (product), hinnan (price), paikan (place) ja markkinoin-
tiviestinnan (promotion) rinnalle on listattu vield asemointi (positioning). Tapahtumamark-
kinointi nojaakin paljon tuotteen oikeanlaiseen asemointiin ja tapahtumia on mahdoton
myyda tehokkaasti, mikili niille ei ole luotu markkinointisuunnitelmaa. (Hoyle 2002,

12-18)

Tapahtumamarkkinoinnin asemointistrategiassa pyritiin intuition, tutkimuksen ja tark-
kailun avulla maarittelemaan, mitka ovat ne kuluttajien tarpeet, jotka jarjestettava tapah-
tuma pystyy tdyttiméan. Tédrkeimpid pohdittavia asioita ovat tapahtuman sijainti, kilpai-
levat kustannukset sekd ohjelma. Tapahtuman asemointisuunnitelma tulisi pyrkid pita-
miéin mahdollisimman yksinkertaisena. Sen tulisikin ilmaista mahdollisimman lyhyesti
yrityksen sekd tapahtuman vahvuudet ja heikkoudet, tavoitteet, potentiaalisen markki-
naraon tarpeet, taloudelliset nakokohdat seka elementit, joilla yritys erottuu muista.

(Hoyle 2002, 19-21.)

Avainkomponentti 5P-malliin on markkinatutkimus ja —analyysi. Jotta voidaan tehok-
kaasti suunnitella ja markkinoida tapahtuma, tiytyy mairittdd kohdeyleis6n halut seka
odotukset. MyGs vastaavanlaisten, aiemmin jarjestettyjen tapahtumien arviointi saattaa
antaa ainutlaatuisen nikemyksen markkinoinnillisesta lihestymistavasta (Hoyle 2002,

21)

My®6s laajemmin tarkasteltuna, eli ei ainoastaan tapahtumien markkinointiin, vaan myos
yritysten koko markkinointiviestintdan liittyen Heikki Karjaluoto (2010, 20) on toden-
nut, ettd useiden yritysten akilleenkantapdia markkinointiviestinndssid onkin juuri suun-
nittelemattomuus. Koska viestintaa ei suunnitella tavoitteellisesti, padtyvit organisaatiot
toteuttamaan vuodesta toiseen samanlaista markkinointiviestintad. Ilman suunnitelmal-
lisuutta ei kuitenkaan voida puhua integroidusta markkinointiviestinnésta, silld viestin-

takeinojen ja kanavien integroinnissa on kyse nimenomaan hyvin suunnitellusta koko-
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naisuudesta. Tdssd keinot ja kanavat tukevat toisiaan sekd lyhyen aikavilin kampanjois-

sa ettd pitkikestoisessa, kokonaisvaltaisessa viestinnéssa.

Huolimatta siitd, suunnitellaanko markkinointiviestintda esimerkiksi yksittdistd kampan-
jaa, tapahtumaa tai koko organisaation vuosittaista viestintisuunnitelmaa varten, tulee

suunnitteluprosessissa kdydi lipi ja huomioida ainakin seuraavat seikat:

tilanneanalyysi

— tavoitteet

— markkinointiviestintdstrategia
— toteutus

— seuranta (Aalto-yliopisto, 20.3.2013).

Niita markkinointiviestintasuunnittelun komponentteja hyédyntimalld voidaankin lah-

ted rakentamaan strategista, johdonmukaista ja kattavaa viestintia.

Jo 1980-luvulla Harold D. Lasswell (teoksessa Kotler 1982, 393) esitti, ettd viestintdin
kuuluu viisi padkysymysta: ”Kuka...sanoo mita...missa kanavassa...kenelle...milld seura-
uksella?”. Kotler (1982, 391) muotoili timin kuitenkin uudelleen toteamalla viestinnin
kasittavan /ibhettdjan, joka viestimen vilityksella 1ahettad sanoman (viestin) vastaanottajalle,
joka reagoi. Malli osoittaakin kaikki tehokkaaseen viestintdan osallistuvat tekijat, jotka on

hyvi pitad mielessa tehokasta viestintaa suunniteltaessa.

3.2.1 Tilanneanalyysi

Markkinointiviestintisuunnittelun ensimmainen osa on tilanneanalyysi eli katsaus sii-
hen, missa talla hetkelld ollaan ja minne halutaan menni (Kotler 1982, 210). Tilanne-
analyysin avulla pyritadnkin ymmartimadn, mitkd ovat ne tyokalut ja valineet, joilla on

mahdollista padsta haluttuihin tavoitteisiin.
Tilanneanalyysi jaetaan yleensa kahteen osaan, sisdiseen ja ulkoiseen analyysiin. Sisdinen

analyysi tarkastelee nimensa mukaisesti yrityksen omia resursseja, kuten fyysisia tiloja

sekéd henkista padomaa ja osaamista. Ulkoinen analyysi puolestaan kartoittaa yrityksen
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ulkopuolista ympirist6d, kuten kilpailijoita sekd potentiaalisia asiakkaita eli kohderyh-
mia. (Aalto-yliopisto, 20.3.2013.)

Tilanneanalyysin yhteydessd usein tehtiva SWOT-analyysi yhdistad yrityksen sisdisen
analyysin seké ulkoisen analyysin. SWOTin sisdisen analyysin osat kattavat vahvuudet ja
heikkoudet, kun taas ulkoinen analyysi tarkastelee mahdollisuuksia ja uhkia. (Aalto-

yliopisto, 20.3.2013.)

3.2.2 Kohderyhmi

Kohderyhmien miirittiminen on yksi markkinointiviestinnin suunnittelun peruskysy-
myksistd. Kohderyhmit tulisikin méiritelld ja tuntea mahdollisimman hyvin, jotta
markkinointia suunniteltaessa osataan valita oikeanlaiset markkinointitoimenpiteet eri

kohderyhmille (Isohookana 2011, 102.)

Toisin sanoen on siis tiedettava, millainen vastaanottaja ja hanen maailmansa on seka
millaisia tiedontarpeita hénelld on, silli kohdeyleis6 vaikuttaa ratkaisevasti sithen, miti
aiotaan sanoa, miten se alotaan sanoa, milloin se aiotaan, missi se aiotaan sanoa ja ke-

nen se on maara sanoa. (Isohookana 2011, 102; Kotler 1982, 395.)

Lahtékohta kohderyhmien valinnalle on se, millaisilla markkinoilla yritys toimii. (Iso-

hookana 2011, 102.)

3.2.3 Tavoitteet

Kun tilanneanalyysissa on arvioitu, mikd on yrityksen nykyinen asema ja minne se voisi

menna, tulee seuraavaksi laatia tavoitteet, joihin yritys haluaa paasta.

Yrityksen kokonaistavoitteet, kuten tulostavoitteet, luovat yleensia pohjan markkinoin-
tiviestinnankin tavoitteille. Varsinaisen markkinointiviestinnian tirkeimman tavoitteen
voidaan kuitenkin sanoa olevan toiminnan aikaan saaminen eli esimerkiksi myyntiin
vaikuttaminen. (Isohookana 2011, 95.) Monissa tapauksissa odotettu ja haluttu vastaus
markkinointiviestintdan onkin luonnollisesti asiakkaan toimesta toteutettu ostotapah-

tuma. (Kotler & Armstrong 2004, 472.)
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Markkinointiviestinnélld on lisaksi myos muita epasuorempia tavoitteita, kuten tietoi-
suuden kasvattaminen, luottamuksen rakentaminen, mielikuviin, asenteisiin ja toimin-

taan vaikuttaminen seki asiakasuskollisuuden vahvistaminen (Isohookana 2011, 96;

Karjaluoto 2010, 21).

Kun markkinointiviestintipadtdksid tehdddn, tulee tietdd, miksi viestitddn ja mitd tavoit-
teita markkinointiviestinnalle asetetaan. Tavoitteiden asettaminen onkin tirkeda, jotta
voidaan mitata saavutettiinko asetetut tavoitteet sekid seurata ja arvioida sithen panos-
tettuja resursseja. Yleisesti ottaen tavoitteiden onnistumisen mittaaminen ja arviointi on
sitd helpompaa, mitd konkreettisemmat viestinnin tavoitteet ovat. (Isohookana 2011,

98.)

3.2.4 Markkinointiviestintdstrategia

Kun halutut tavoitteet on mairitelty, tulee markkinoijan kehittid hyvi viesti, jolla ase-
tettuthin tavoitteisiin pyritaan paasemaan mahdollisimman tehokkaasti. Ideaalitilantees-
sa viestin tulisi saavuttaa huomiota (atfention), yllipitia mielenkiintoa (interest), saada ai-
kaan halua (desire) ja johtaa toimintaan (action). (Kotler & Armstrong 2004, 473.) Titd
niin sanottua markkinoinnin AIDA-mallia on kehitetty jo 1800-luvulta lihtien, mutta
nykyisessi muodossaan sen viimeisteli C.P. Russell vuonna 1921 (Markkinoijan tie
2012). Viestia luotaessa, markkinointiviestijan tulisi kiinnittaa huomiota myos viestin

muotoiluun ja formaattiin (Kotler & Armstrong 2004, 475).

Muun muassa tapahtumia ajatellen, on yritykselld mahdollisuus rakentaa suhteita osal-
listujien kanssa aina viestiessddn heidan kanssaan. Jirjestijaorganisaation ja osallistujien
vililld onkin useita kommunikaatiohetkia sekéd tapahtuman markkinointivaiheessa, itse

tapahtumassa etti sen jalkeen. (Hoyle 2002, 76.)

Hoylen (2002, 76) mukaan tapahtumanjirjestajan tulisi muistaa seuraavat kuusi tirkeda

viestid:

— ensimmaiinen kutsu

— jatkomarkkinointi
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— vahvistuskirje osallistumisrekisteréinteihin
— pahoitteluviesti kielteisiin osallistumisviesteihin
— muistutus tapahtumasta

— tapahtuman jilkeinen kiitos.

Jo tapahtuman markkinointiviestintastrategiaa ja viesteja luotaessa, markkinoijan olisi-
kin hyvi ottaa nima Hoylen listaamat viestit huomioon. Kaikkien edelld mainittujen
asiakaskohtaamisten aikana tapahtuman markkinoijan tulisi myos muistaa vilittad osal-

listujille yhdenmukaista ja selkedd viestid seki itse tapahtumasta ettd jirjestdjaorganisaa-

tiosta (Hoyle 2002, 76).

Toinen oleellinen osa markkinointiviestintistrategian suunnittelua on myos viestinta-
kanavien eli keinojen valinta. Kommunikaatiokanavia on karkeasti jaoteltuna kahden-
laisia, henkil6kohtaisia eli suoria seki ei-henkil6kohtaisia eli epasuoria. Suorissa kom-
munikaatiokanavissa vahintidian kaksi ihmistd keskustelee suoraan toistensa kanssa.
Keskustelu voi tapahtua joko kasvokkain, puhelimitse, sihkopostitse tai esimerkiksi
internet-sivujen chateissa eli keskustelupalstoilla. Epasuorat kanavat puolestaan vilittd-
vit viestin ilman henkilokohtaista kontaktia. T4éllainen epasuora markkinointi tapahtuu
useimmiten erilaisten medioiden, kuten lehtien, TV:n, radion tai kotisivujen vilitykselld

ja se tavoittaakin usein suuren joukon ihmisid yhta aikaa. (Kotler & Armstrong 2004,

478)

Markkinointiviestinnén eri keinojen yhdistelmasta kdytetdan yleensa termia markkinoin-
tiviestintimix. Viestintdkeinojen valinta riippuu monesta tekijastd, kuten litketoiminnan
luonteesta, tuotteen asemasta markkinoilla, kilpailutilanteesta seka tuotteen tai palvelun

elinkaaren vaiheesta. (Isohookana 2011, 108.)

3.2.5 Toteutus

Kun suunnitelmat viestien laadusta ja viestikanavista on laadittu, seuraa kdytinnon toi-
menpiteiden toteutus eli suunnitelman tiaytaint6onpano. Hyvikin suunnitelma muuttuu

kuitenkin kayttokelvottomaksi, mikali sitd ei pystytd toteuttamaan kaytinnossa eli
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markkinoijan tulisi kiinnittda huomiota suunnitelman konkreettisuuteen. (Isohookana

2011, 112.)

Markkinointiviestintistrategian suunnittelun jilkeen, tulisi siis laatia taktiikka ja puitteet
strategian toteuttamiseksi. Kotler (1982, 214) ehdottaa, ettd hyodyllinen tapa olisikin
maariti eri strategia-ainekset eri thmisten vastuulle. Lisaksi toimintasuunnitelma olisi
hyvi laatia muotoon, jossa eri markkinointitehtavat on lueteltu esimerkiksi kuukausi- tai
vitkkotasolla. Markkinointitehtiville voitaisiinkin madrata paivimaarit osoittamaan
esimerkiksi niiden aloitus- tai lopettamisajankohtia, jolloin listaus toimisi taktiikan to-

teuttamisen yleisend suuntaviivana.

3.2.6 Seuranta

Markkinointiviestintisuunnitelman viimeinen osuus koskee suunnitelman edistymista
seuraavaa valvontaa (Kotler 1982, 214). Markkinointiviestinnin seurannalla keskitytdin
yleensd mittaamaan ja arvioimaan saavutettiinko asetetut tavoitteet sekd seuraamaan

budjettia, ajankayttod sekd henkiloresursseja (Isohookana 2011, 116).

Itse seurantavaihe on usein jaettu kahteen osaan, tulosten mittaamiseen seka niiden
arviointiin ja hyodyntimiseen. Seurantatieto tuleekin analysoida ja vasta sen perusteella
tehda johtopaitoksia, joiden avulla on mahdollista pdattda jatkotoimenpiteista. (Iso-

hookana 2011, 116.)

Seurantaa tulisi kuitenkin tehdd koko markkinointiviestintasuunnitelman toteuttamisen
ajan, el vain suunnitelman paittymisajankohdan jilkeen. My6s markkinointiviestinnin
toteuttamisen aikana onkin valittéman palautetiedon avulla mahdollista reagoida nope-

asti tietyn tilanteen vaatimiin muutostarpeisiin. (Isohookana 2011, 116.)

Kaiken kaikkiaan yksi hyvi tapa seurata markkinointiviestinnan onnistumista tai epa-
onnistumista onkin keriti palautetta seki viestista ettd kanavavalinnoista (Kotler &
Armstrong 2004, 479). Palautteen avulla viestijain on mahdollisuus saada arvokasta tie-

toa tulevaa viestintad ajatellen.
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4 Toiminnan kuvaus ja pohdinta

Tidssd osuudessa kiyddin lipi opinndytetyOprosessin eri vaiheita. Olen jakanut luvun
kahteen osaan, toiminnan kuvaukseen sekd pohdintaan. Ensimmaiinen osa kisittelee
tyon syntymista ja rakentumista, ja toisessa osassa olen pyrkinyt pohtimaan tyén onnis-

tumista sekd toteutettavuutta, joka olikin yhteni lihtékohtana koko tyélle.

4.1 Toiminnan kuvaus

Kisittelen tissa kappaleessa opinndytetyon rakentumista vaihe vaiheelta teorioihin pe-
rehtymisesta aina valmiiksi tyoksi asti. Olen my6s pyrkinyt perustelemaan muun muas-

sa valitsemiani markkinointiratkaisuita mahdollisimman selkeasti.

411 Teoriaan tutustuminen

Aloitin opinniytetyoni tekemisen tutustumalla ja perehtymalld teoriaan, silla halusin
omata hyvit pohjatiedot kaikista markkinointiviestintisuunnitelmassani tarvittavista
teorioista ennen itse produktin tuottamista. Kerdsinkin kirjastosta pinoittain teoksia eri
teorioista, joita aloin johdonmukaisesti kaymain liapi. Pyrin tutustumaan aiheeseen liit-
tyviin teorioithin mahdollisimman monipuolisesti ja eri nakokulmista. Halusin seka
hyodyntia pitkadn markkinoinnin alalla toimineiden huippuammattilaisten, kuten Philip
Kotlerin, oppeja etti tutustua nuorten tutkijoiden uusiin nikemyksiin esimerkiksi digi-
taalisesta markkinoinnista. Uusia ja vanhoja tutkimuksia yhdistelemalld yritin luoda sel-
laisen teoriakokonaisuuden, josta olisi mahdollisimman suuri hy6ty produktia eli mark-

kinointiviestintasuunnitelmaa tehtaessa.

Englanninkielistd teoriakirjallisuutta 16ytyi luonnollisesti enemmain kuin suomenkielisti,
joten omatkin teorialdhteeni ovat padasiassa englanninkielisid. Nykyaan uudet tutki-
muksetkin kirjoitetaan kiytinnossi aina englanniksi, jotta niitd on mahdollista hy6dyn-
tad kansainvilisesti suuremmassa mittakaavassa, ja sen vuoksi myos tama tutkimuskir-
jallisuuteni osa on kautta linjan englanninkielistd. En kuitenkaan halunnut tdysin ohittaa
suomalaista tietoa ja osaamista, joten pyrin kdyttimain myos muutamia suomalaisia

teorialdhteita.
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Tapahtuman markkinointia koskeva teoria tuntui usein painottuvan enemman vapaa-
ajan tapahtumien kuin virallisempien tapahtumien, kuten juuri konferenssien, markki-
nointiin. Tapahtumamarkkinointiin liittyvid hyvia lahteitd olikin aluksi hankala 16ytaa,
mutta koska painotan ty0ssini enemmin digitaalista markkinointia sekd markkinointi-

viestintdd, parjasin lopulta hyvin 16ytimillani tapahtumamarkkinoinnin ldhteilla.

Kaiken kaikkiaan teorialdhteitd 16ytyi niin paljon, ettd ”ongelmaksi” muodostuikin 14-
hinni oman teoriaosuuteni rajaaminen ja tiedon poisjattaminen. Mitd enemman luin,
sitd enemman 16ysin viitteitd uusiin lahteisiin, minka vuoksi materiaalia alkoi vihitellen
kertya runsaasti. Loppujen lopuksi luinkin paljon enemmin teoriatietoa kuin mita sitten

tyossani hyodynsin.

Minulle luonteva tyGtapa oli, ettd kirjoitin teoriaosuuden ensin kokonaan valmiiksi ja
aloin vasta sen jilkeen tyostimain itse produktia. Vaikka tyoni suunta muuttui matkan
varrella hieman erilaiseksi kuin mité olin alun perin ajatellut, oli teoria silti relevanttia

enkid onneksi joutunut tekemaan sithen suurempia muutoksia.

4.1.2 Lahtokohtien hahmottaminen

Itse produktin tyGstimisen aloitin melko perinteisen mallin mukaan kartoittamalla seka
tapahtuman jirjestajaorganisaation Aalto-yliopiston etti itse konferenssin lihtékohtia.
Lihtokohtien hahmottamisessa auttoi huomattavasti se, ettd olen itse tyoskennellyt
Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulussa ja jirjestinyt sielld erilaisia tapahtumia, muun
muassa konferensseja. Tiesinkin siis jo omasta kokemuksesta, mitkd ovat yliopiston
vahvuuksia ja heikkouksia erityisesti tapahtumanjirjestimisti ajatellen. Pyrin juuri nii-
hin kokemuksiin pohjaten luomaan markkinointiviestintdsuunnitelmaan esimerkiksi

sellaisen SWOT-analyysin, josta edelld mainitut seikat kayvit selkedsti ilmi.

Kuten markkinointisuunnitelmassanikin mainitsen, jakautuvat tapahtuman vahvuudet
ja heikkoudet sekd mahdollisuudet ja uhat melko tasaisesti. Lisdksi monet asiat ovat
kaksijakoisia niin, ettd ne saattavat kaintya joko positiivisiksi tai negatiivisiksi. Nostin
kuitenkin Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulun vahvuudeksi SWOT-analyysissa erityi-

sesti yliopiston sijainnin, silli kampusalue sijaitsee hyvin keskeiselld paikalla Helsinkia,
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muun muassa yritysten ja palveluiden vilittdmassa liheisyydessa. Sijainti onkin saanut
paljon positiivista palautetta muiden, aiemmin jarjestettyjen tapahtumien vierailta ja
sijainnin keskeisyys mahdollistaa my6s CCT-konferenssia ajatellen esimerkiksi tapah-

tumapaikkojen laajentamisen itse kampusalueen ulkopuolelle.

Muun muassa tilat ja kesiloma-ajan koin puolestaan sellaisina asioina, jotka saattavat
olla joko vahvuuksia tai kdantya heikkouksiksi tai uhiksi. Koska monet yliopistot pita-
vit kesdkuussa lomaa, on potentiaalisilla konferenssivierailla tuolloin todennikéisesti
enemmin aikaa matkustaa verrattuna normaaliin arkeen ja tyGaikaan. Toisaalta erityi-
sesti niissd maissa, joissa lomat ovat lyhyet, halutaan vapaa-aika luonnollisesti viettda

perheiden parissa, jolloin tydmatkustaminen jaa.

Tiloja ajatellen nien positiivisena sen seikan, ettd Kauppakorkeakoulun kampusalueen
neljasta eri rakennuksesta 16ytyy runsaasti erikokoisia tiloja aina muutaman hengen pie-
nistd kabineteista 650 hengen isoon juhlasaliin, ja tilat itsessddn ovat historiallisia ja
kauniita. Tilat eivat valttimattd kuitenkaan pysty vastaamaan erityisesti paljon tekniik-
kaa vaativien esitysten tms. tarpeisiin. Vaikka tihdn on mahdotonta toistaiseksi ottaa
kantaa, silla tekniikkavaatimukset eivat vield ole selvilla, uskon, ettd asia on kuitenkin
hyvi pitdd mielessd tapahtumatiloja suunniteltaessa ja tekniikkaa hankittaessa. My6s

useiden tilojen lattiassa kiinni olevat penkit saattavat hankaloittaa tilajarjestelyja.

Seki tilat ettd kesdloma-aika voidaan siis ndhda joko positiivisina tai negatiivisina asioi-
na. Vaikka ihmisten kesdloma-ajanviettoon onkin hankalampi vaikuttaa, uskon kuiten-
kin, ettd hyvilld ennakkosuunnittelulla voidaan ainakin tilojen tuottamiin mahdollisiin

ongelmiin 16ytad toimivia ratkaisuita.

Alemmista tapahtumanjirjestimiskokemuksistani Kauppakorkeakoulussa tiedin my6s
sen, ettd nimenomaan tekniikkaosaajista on yliopistolla pula. Tama on mielestani ehdo-
ton heikkous, silld mikili ongelmia ilmenee, ei yksi henkilé (mikéli toinen kahdesta tek-
nitkka-ammattilaisesta vield sattuisi olemaan esimerkiksi lomalla) pysty hoitamaan kaik-
kea yksin. Yleisesti ottaen nden heikkoutena my6s Suomen korkean hintatason seka

tapahtumavieraita ettd tapahtuman jirjestajid ajattelen, silla esimerkiksi lisdtekniikan tai
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ulkopuolisten tilojen hankkiminen voi kasvattaa kustannukset nopeasti hyvinkin kor-

keiksi.

Uskon CCT-konferenssilla olevan paljon hyédynnettavissi olevia mahdollisuuksia,
vaikka tapahtumalla on uhkiakin. Keskeisen sijaintinsa vuoksi olisi Kauppakorkeakou-
lun mahdollista tehda yhteisty6td tapahtuman yhteydessd muun muassa lihelld olevien
yritysten kanssa. Yrityksiltd voitaisiinkin esimerkiksi vuokrata tiloja tai erityisesti kan-
sainvalisesti tunnettuja yrityksid voitaisiin houkutella sponsoroimaan tapahtumaa. Mika-
li kesakuun sadd niin sallii, voisi my0s se olla mielestdni hauska lisa, ettd joitain konfe-
renssin vapaamuotoisempia ohjelmanumeroita jirjestettiisiin ulkona. Ulkoilmatapah-
tumia jarjestettdessd tulee tietenkin aina vastaan se ongelma, ettd saita ei juuri etukiteen
tiedetd, mika luonnollisesti hankaloittaa etukiteissuunnittelua. Taman vuoksi tulisikin
ulkona jarjestettiville ohjelmanumeroille miettid jo etukiteen mahdolliset korvaavat

sisatilat, jotta viltytddn viime hetken paniikilta.

Yhteni mahdollisuutena houkutella tapahtumaan vierailijoita nien Aalto-yliopiston ian.
Koska yliopisto on niin nuori, saattaa se monelle olla vield melko tuntematon ja herit-
tad ndin ollen kiinnostusta. Kuten olen jo aiemmin maininnut, painottaa Aalto-yliopisto
vahvasti kansainvalistymistd. Huomasin timin kansainvilistymislinjan my0s itse Kaup-
pakorkeakoulussa tyoskennellessini, silla esimerkiksi avoimiin ty6tehtaviin etsittiin
usein ulkomaalaisia henkil6ita, jotta opetuksesta seka tutkimustyOsté saataisiin entistd
kansainvilisempad. Tamin lisiksi my6s yliopiston omia tyontekijoita kannustettiin lah-
temédn tutustumaan ulkomaalaisiin yliopistoihin ja useat tutkijat tekivatkin jo yhteisty6-
td globaalisti. Mikali Aalto-yliopisto markkinoi titd kansainvilistymislinjaansa oikein,
houkuttelee se varmasti entistd enemmin myo6s ulkomaalaisia tutkijoita ja professoreita
hakemaan t6ihin Aaltoon. Uskon, ettd pienempien tapahtumien, kuten nyt jirjestetta-
van CCT-konferenssin, avulla ulkomaalaisten onkin mahdollisuus tutustua nuoreen
yliopistoon ja luoda kontakteja sen tyontekijoihin myos mahdollisia tulevaisuuden yh-

teistyoprojekteja ajatellen.

Uhkina CCT-konferenssille nden erityisesti vallitsevan huonon taloustilanteen seka
mahdolliset muut konferenssit ulkomailla. Heikko taloustilanne vaikuttaakin sekd kon-

ferenssivieraisiin ettd tapahtumanjirjestajiin. Konferenssivieraiden osalta haitat ovat
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todennikdisesti kuitenkin suuremmat, silld ne nakyvit nimenomaan kivijamairissa.
Taloustilanteen ollessa heikko leikataan kustannuksia luonnollisesti myos akateemisilla
aloilla, eika tutkijoille valttamattd myonneta esimerkiksi apurahoja yhté paljon kuin pa-
remman taloustilanteen aikana. Mikéli tutkijat eivit pddse apurahan turvin matkusta-
maan kansainvilisiin konferensseihin eivitka heidin omat yliopistonsa kustanna matko-
ja, saattavat matkakustannukset jddda tiysin henkil6iden itsensd maksettaviksi. Kun
rahaa on kaiken kaikkiaan vahemman kaytOssd, voidaan olettaa, etteivit tutkijat halua
maksaa konferenssimatkojaan itse. Mikili matkustaminen siis vihenee, vaikuttaa se
suoraan myo6s konferenssin kavijamaariin. Heikosta taloustilanteesta johtuva, mahdolli-
sesti laskenut apurahojen myontimisprosentti vaikuttaa tietenkin osaltaan myos tapah-
tumanjarjestdjiin. Apurahoja ei oletettavasti myonneta tapahtumillekaan yhta paljon
kuin paremmassa taloustilanteessa. Koska timi on kuitenkin ennakoitavissa, kannattaa
uhkaan mielestini pyrkid varautumaan jo etukiteen esimerkiksi kattavalla hintavertailul-

la.

Vaikka 16ysin vain yhden CCT-konferenssin kanssa péallekkiin jarjestettivin, kulutta-
jamarkkinointiin keskittyvin tapahtuman, on kuitenkin aina olemassa se riski, ettd po-
tentiaaliset kavijit osallistuvat esimerkiksi laajempiin, ulkomailla jarjestettaviin markki-
noinnin alan konferensseihin. Koska CCT-teoriaan keskittyneilld tutkijoilla on kuiten-

kin jo olemassa keskenddn niin tiivis verkosto, en pida titd uhkaa kovin suurena.

4.1.3 Kanavien valinta

Omia kokemuksia ja Kauppakorkeakoulussa tehtyjd havaintoja kdytin apuna myo6s
markkinointiviestintdd suunniteltaessa. Ennen kaikkea pyrin selittimain tunnistetut
ongelmakohdat, kuten huonon sihképostimarkkinoinnin, ja suunnittelemaan tapahtu-
malle sellaista viestintdd, joka houkuttelisi my6s itsedni. Koska konferenssin ikdhaaruk-
ka on kuitenkin laaja, halusin pitaytya yksinkertaisessa ja helposti lahestyttavassa mark-
kinoinnissa. Tillaisen digitaaliseen markkinointiin pohjautuvan konferenssin haaste
tuntuikin olevan nimenomaan eri-ikiisille osanottajille markkinoiminen, silla esimerkik-
si sosiaalisen median palveluiden kéytté on oletettavasti taysin eri tavalla hallussa 20- ja

60-vuotiailla henkil6ill4.

39



Mielestini kotisivut ovat lahes jokaisessa tapauksessa joko yrityksen tai esimerkiksi yk-
sittdisen tapahtuman, kuten timin CCT-konferenssin, tirkein tietolihde potentiaalisille
asiakkaille. Kappaleessa 2.2.5 onkin jo viitattu Microsoftin elektronisen litketoiminnan
johtajaan Kevin Dolaniin (teoksessa Hoyle 2002, 60), jonka mielesti kaikki elektronisen
markkinoinnin aiheuttama litkenne tulisi saada ohjattua yhteen paikkaan, joka yleensa
on yrityksen kotisivu. Uskon itsekin vahvasti, ettd suurin osa ihmisistd lahtee etsiméan
tietoa haluamastaan asiasta ensimmadiseksi nimenomaan kotisivujen kautta, joten sivuil-
ta tulisi siis my0Os 10ytyd riittdvasti tietoa. Tdmin vuoksi pdddyinkin luomaan kotisivusta
CCT-konferenssin “’kotipesin”, josta 16ytyy kaikki tapahtumaan liittyva tieto, kuten
rekister6itymismahdollisuus, konferenssin ohjelma, majoitus- ja matkustusinfoa, tietoa
Suomesta ja Helsingistd seki kuvia ja videoita muun muassa aiemmista tapahtumista.
Koska konferenssia on kuitenkin tarkoitus markkinoida my6s muiden digitaalisen me-
dian kanavien kautta, on mielestani tirkeéa, ettd kotisivujen kautta on padsy myos nai-

hin muihin palveluihin, kuten Twitteriin sekad LinkedIniin.

Koska CCT-konferenssin potentiaalisten kivijoiden ikdhaarukka on niin laaja, halusin
kayttdd sihkopostia yhtend markkinointikanavana erityisesti vanhempia tapahtumavie-
raita ajatellen. Niin ollen heidin on silti mahdollisuus saada kaikki riittdvi tieto konfe-
renssista ilman, ettd he surffailevat sosiaalisen median kanavissa, jonka nidenkin luon-
nollisemmaksi nuoremmille kayttijille. Suunnittelin sahkopostiviesteja lahetettavaksi
yhteensa viisi kappaletta eli noin yhden per kuukausi aikavililli maaliskuun loppu - hei-
nakuun alku. TAmai ei mielestini ole viela litkaa niin, ettd viesteista tulisi asiakkaiden
mielissd roskapostia. Nami tapahtumavieraille lahetettivit viestit pohjautuvat kappa-
leessa 3.2.4 esitettyihin Hoylen (2002, 76) listaamiin viesteihin, jotka tapahtumanjarjes-
tajan tulisi muistaa. Viesteihin kiteytyykin mielestani kaikki oleellinen tapahtuman elin-

kaaren mukaisesti aina ensimmaisesta tiedotteesta kiitosviestiin.

Vaikka vanhemmat ikaluokat eivit vilttimatta vieta aikaansa yhti paljon sosiaalisessa
mediassa kuin nuoremmat, on mielestini LinkedIn kuitenkin hyvi sosiaalisen median
kanava, joka kytkee nimenomaan eri-ikaisia ammattilaisia toisiinsa. Koska LinkedIn on
yhteis6 eri alojen ammattilaisille ja kaytossa erityisesti verkostoitumistyévilineend, voi-
daan olettaa, ettd my6s suurimmalla osalla CCT-konferenssiin osallistuvista henkil6ista

on jo rekisterdity tili LinkedInissa. LinkedInisté ei kuitenkaan vield 16ydy CTT:lle luo-
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tua omaa ryhmai, mutta uskon, etté sellaiselle voisi 10ytya kayttod. ”Vapaamman’ kes-
kustelun lisaksi tutkijat voisivat esimerkiksi jakaa ryhmassa esitettivid tutkimuspaperei-
taan, joita muut voisivat kommentoida. Téall6in kommentit jaisivat suoraan myos kirjal-
liseen muotoon, miki puolestaan helpottaisi tutkimuksen kirjoittanutta henkil6a. Koska
LinkedIn on nimenomaan verkostoitumistytkalu, uskon, etti siitd voisi olla hy6tya
myos itse tapahtuman henkeid ajatellen. Ryhmissi toisilleen tuntemattomat henkil6t
ehtisivitkin tutustua jo ennen konferenssia, jolloin itse tapahtumassa olisi todennikoi-

sesti jo alusta alkaen hieman vapautuneempi tunnelma.

Toinen, LinkedInid tunnetumpi, verkostoitumistyckalu on Facebook. Vaikka Faceboo-
killa onkin enemmain kayttdjid kuin LinkedInilld, en kuitenkaan koe tarpeelliseksi tehdd
CCT-konferenssille tiysin omaa Facebook-sivua, silldi konferenssi kestdd vain muuta-
man piivan. Koska seuraajien kerdaminen sivulle kestda kauan ja on hankalaa ilman
jatkuvaa sisdllontuottamista, vie tillaisen Facebook-sivun yllapitiminen kaiken kaikki-
aan turhan paljon aikaa tapahtuman muilta toiminnoilta. Muutaman henkilén seuraama
sivu el myoOskain tuota lisdarvoa markkinoinnin kannalta. Tarvittava Facebook-
markkinointi voisikin tapahtua Aalto-yliopiston sivun kautta, silld sielld on jo noin

17 000 seuraajaa. Vaikka CCT-konferenssille ei siis tehdd omia sivuja, on mielestini
kuitenkin jarkevad hyodyntai titd niin sanotusti ilmaista markkinointikanavaa eli Aalto-

yliopiston valmista Facebook-sivua.

Helppokiyttoisyytensd ja nopeutensa vuoksi halusin ottaa myds Twitterin mukaan ka-
namixiin. Omasta mielestini sen yksi parhaimpia ominaisuuksia edelld mainittujen li-
siksi on sen tarjoama mahdollisuus osallistaa my6s tapahtumavieraat osaksi tapahtu-
maan viestintdd. Uskonkin, ettd jarjestajataholta tulleet viestit koetaan usein ”mainosta-
vimpina” kuin kanssavierailijoiden kommentit, tassa tapauksessa twiitit. Twitterin avulla
esimerkiksi tapahtumavieraiden lihettimait viestit levidvitkin usein nopeasti ja laaja-
alaisesti, jolloin tapahtuma tai yritys saa seka nakyvyytta ettd ilmaista mainontaa, jota ei
vilttimattd kuitenkaan koeta mainonnaksi. Tama edellyttda toki sitd, ettd tapahtumavie-
raiden kommentit ovat positiivisia. Koska oikeat twiittaukset syntyvat aina reaaliajassa
paikan pailld, on niitd hankala suunnitella etukiteen. Twitterin kdytostd tapahtumien

yhteydessi on kuitenkin paljon positiivisia kokemuksia, kuten Slush 2013
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—tapahtumassa Helsingissa, joten uskon, ettd Twitter voisi toimia hyvani lisind myos

CCT-konferenssia ajatellen.

Videot ja kuvat ovat markkinoinnissakin tilla hetkelld pinnalla, minka vuoksi halusin
hyédyntid my6s tata hyvin visuaalista keinoa osana CCT-konferenssin markkinointia.
Koska YouTube-videopalvelusivusto tunnetaan valtavirran suosimana sivustona ja
kaupallisesta luonteestaan, tuntui Vimeon “taitelijamaisempi” ja innovatiivisempi tapa
tehda ja tuottaa videosisiltoa internetiin mielestini luontevammalta vaihtoehdolta
CCT-konferenssia ajatellen. Linkkind Vimeoon toimi my6s Aalto-yliopiston markki-
noinnin laitoksesta tehty henkil6kunnan esittelyvideo, joka 16ytyy jo Vimeosta. Yleisesti
ottaen Aalto-yliopisto on varsin nuori yliopisto, minka vuoksi se saattaakin monelle olla
vield tuntematon ja kaivata siksi esittelyd. Uskon, ettd videon avulla yliopistosta ja koko
Helsingisti olisikin helppo nostaa esiin haluttuja asioita luovalla ja modernilla tavalla.
Koska oman yliopiston sisalti, Taiteiden ja suunnittelun korkeakoulusta, 16ytyy kuvaus-
ja editointiosaamista, uskon, ettd video/videot saataisiin todennikéisesti tuotettua

my6s hyvin vihaisilla kustannuksilla.

4.1.4 Aikataulutus

Produktissa, eli markkinointiviestintisuunnitelmassa, esitettyd markkinointitoimenpi-
teiden toteutuksen aikataulua laatiessani pyrin luomaan mahdollisimman selkeén ja

konkreettisen aikataulun, jota on helppo seurata.

Mielestini markkinointia tulisi harjoittaa melko tasaisesti aina tapahtumaan asti, tapah-
tuman jialkimarkkinointia tietenkdin unohtamatta, ja pyrinkin asettelemaan eri markki-
nointitoimenpiteita tasaisesti lihes joka viikolle. Koen, ettd ehdottamieni toimenpitei-
den aikataululla on my6s joustovaraa eli sitd ei tarvitse noudattaa orjallisesti. Toimek-
siantajan onkin mahdollista niin halutessaan my6s muunnella aikataulua tai kayttaa siitd

valikoituja toimenpiteita.

4.2 Pohdinta

Mielestini atheeni tapahtuman markkinointiviestintisuunnitelmasta oli jo lahtokohtai-

sesti hyvin toteuttamiskelpoinen erityisesti sen konkreettisen luonteen vuoksi. Koenkin,
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etta konkretia auttoi tyon tekemisessa muun muassa opettamalla pitimaan ajatukset ja
suunnitelmat riittdvin yksinkertaisina, minka vuoksi suunnitelma pysyi toteuttamiskel-
poisena. Pyrin my6s kautta linjan my6s asettamaan itseni toimeksiantajan ”saappaisiin”,
jotta suunnitelmasta tulisi toimeksiantajan nikéinen ja siitd ndin ollen olisi mahdolli-

simman paljon apua.

Opinndytetyoprosessin aikana opin paljon my6s itsestani ja minulle sopivista tavoista
tyoskennelld sekd muun muassa tieteellisesté kirjoittamisesta. My6s pienemmat, konk-
reettiset asiat, kuten oikeanlaisten muistiinpanojen tekeminen, selkeytyivit opinnayte-

tyotd tehdessa.

Olin tyoni kanssa ajoissa liikkeelld ja suunnitelinkin sen alun perin valmistuvan aikai-
semmin, mutta koulukiireet seka siirtyminen taysipaivaisesti tyoelamaan verottivat tyon
valmistumisen aikataulusta. Vaikka prosessi loppujen lopuksi olikin aika pitka, ei tyon

kanssa tullut kuitenkaan kiire ja ehdin keskittymain sithen haluamallani tavalla.

Yleisesti ottaen sekd produkti ettd koko ty6 syntyivit mielestini melko helposti, minka
uskon johtuvan pitkalti juuri omista, aiemmista kokemuksistani tapahtumanjarjestajana
sekd syvillisestd tutustumisesta teoriaan. Koska aihe oli mielenkiintoinen ja minulle

itselleni mieleinen, jaksoin myos jatkaa tyon parissa satunnaisista turhautumisen hetkis-

ta huolimatta.

Kaiken kaikkiaan opinnaytety6sté tulikin omasta mielestini sujuva kokonaisuus, jossa
teoria tukee produktissa suunniteltua markkinointiviestintda. Toivon, ettd tyostini on
aidosti apua myo6s toimeksiantajayrityksessa seka CCT-konferenssia etta mahdollisia
muita tapahtumia ajatellen. Markkinointiviestintisuunnitelma onkin pyritty tekeméan
sellaiseen muotoon, ettd siitd voi hyodyntia ainakin osia my6s muiden tapahtumien

markkinointiviestintaa ajatellen.
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1 Johdanto

Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulun kesilla 2014 jirjestiman konferenssin teemana

on Consumer Culture Theory, joka on seki kuluttajiin ettd kulutuskayttaytymiseen kes-
kittynyt tieteellinen teoria. Tata kyseessa olevaa teoriasuuntausta on tutkittu kansainva-
liselld tasolla eri nakokulmista jo pitkddn, mika onkin synnyttinyt tarpeen ja halun kasi-

telld teoriaa yhteisesti laajemmissa ja monipuolisissa konferensseissa.

Vuosittain jirjestettivin konferenssin isintdyliopisto kilpailutetaan joka vuosi ja vuon-
na 2014 jarjestettavin konferenssin voittajaksi valikoitui Aalto-yliopiston kauppakor-
keakoulu. Tama Aalto-yliopiston isinn6imia CCT—konferenssi jarjestetddn tulevana

kesani jo yhdeksinnen kerran. (Consumer Culture Theory a.)

Konferenssista tekee mielenkiintoisen sen tarjoamat erilaiset ja hyvinkin vapaamuotoi-
set mahdollisuudet itsessain tieteellisen teorian kasittelyyn. Perinteisten tieteellisten
tutkimuspapereiden esittimisen lisiksi konferenssissa onkin mahdollisuus esimerkiksi
lausua aiheeseen liittyvaa runoutta, ottaa kuluttajakiyttaytymiseen kantaa muun muassa
tanssin, musiikin tai niytelmien muodossa, osallistua interaktiivisiin ty6pajoihin
(workshops) tai esitelld valokuvia tai maalauksia, jotka ovat syntyneet CCT:std saadun

inspiraation tuloksena. (Consumer Culture Theory b.)

Consumer Culture Theory —konferenssin kavijit ovat suurimmaksi osaksi markkinoin-
nin alan tutkijoita, mutta konferenssi on avoin my6s muille markkinointialan ihmisille.

Kohderyhmin ikihaarukka on laaja, noin 20 ikdvuodesta aina 60 ikdvuoteen asti.

Tama markkinointiviestintdsuunnitelma on kehitetty CCT-konferenssin markkinoinnin
avuksi. Suunnitelmassa esitetyilla digitaalisen markkinointiviestinnan keinoilla pyritaan
saavuttamaan mahdollisimman suuri osanotto tapahtumaan seki kasvattamaan samalla

Aalto-yliopiston tunnettuutta kansainvalisesti.



2 Tilanneanalyysi

Seuraaviin kappaleisiin on koottu seka niitéd sisaisia ettd ulkoisia tekijoita, jotka vaikutta-
vat CCT-konferenssin jirjestimiseen. Naiden seikkojen avulla onkin toivon mukaan
helpompi arvioida erityisesti tapahtuman heikkoja kohtia, jotta niihin osattaisiin varau-

tua ajoissa oikealla tavalla ja vilttid mahdolliset ongelmatilanteet.

2.1 Sisdiset analyysit

Tama kappale kartoittaa Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulun ja CCT- konferenssin
sisdisia ominaisuuksia. Vaikka tima sisdinen analyysi tarjoaa paljon positiivista infor-
maatiota, 16ytyy sen avulla my6s heikkouksia, joihin tulisi kiinnittdd huomiota muun

muassa konferenssin tapahtumapaikkoja suunniteltaessa.

2.1.1 Sijainti

Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulu sijaitsee hyvilld paikalla aivan Helsingin keskustan
tuntumassa Etu-T66l6ssa. Vaikka kivelymatka keskustasta yliopiston kampusalueelle
on lyhyt, pysiahtyvit myos useat bussit seké raitiovaunut aivan yliopiston eteen. Tapah-

tumavieraiden on siis helppo 16ytid paikalle nopeasti.

Etu-T60616ss4, aivan Kauppakorkeakoulun vieressi, sijaitsevat myos Aalto-yliopiston ja
Helsingin yliopiston yhteisomistuksessa olevat T66l6n Tornit, jotka tarjoavat yhden
majoittumismahdollisuuden konferenssivieraille. T6616n Torneissa on yhteensi noin
200 huonetta ja asuminen Torneissa on erittiin halpaa verrattuna Helsingin hotellien

hintoihin. (T6616n tornit.)

Koska Aalto-yliopiston T6616n kampus sijaitsee niin ldhelld keskustaa, ovat kaikki kes-
kustan palvelut, kuten muut hotellit, juna- ja bussiasema, kaupat seki ravintolat, kiven
heiton pddssa. Lisiksi yliopiston kampuksesta mahdollisesti erilliin olevat CCT-
konferenssin tapahtumapaikat ovat lihella, mikd mahdollistaa nopean siirtymisen pai-

kasta toiseen.



Kauppakorkeakoulun liheisyydessd on myds nihtivyyksid, kuten Temppeliaukion
kirkko, joka onkin usein kiinnostanut ulkomaalaisia konferenssivieraita. Myos keskus-
tan nidhtivyydet sekd meri ja saaristo ovat kohteita, joihin nimenomaan kesikonferens-

sien kutsuvieraat ovat usein halunneet vapaa-ajallaan tutustua.
2.1.2 Rakennus/tilat

Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulu T6616ssa kattaa nelja eri rakennusta; paaraken-
nuksen, Economicumin, Chydenian sekd Arkadian, jossa muun muassa markkinoinnin
laitos toimii. Kaikista neljdstd rakennuksesta 16ytyykin runsaasti erikokoisia tiloja aina
muutaman hengen pienistd kabineteista 650 hengen isoon juhlasaliin. Kampusalue it-
sessddn on historiallinen, silld esimerkiksi padrakennuksen luentosaleja on kiytetty ope-

tustarkoituksessa jo yli 60 vuotta sitten (Aalto-yliopisto 2013).

Rakennusten historiallinen kunto saattaa olla kuitenkin my6s ongelma, mikili jotkut
konferenssin teoksista vaativat esimerkiksi erityista tekniikkaa. Koska Kauppakorkea-
koulun arkkitehtuuri on vanhaa ja tilat sen mukaisia, eivit ne valttimatta tarjoa riitta-

visti mahdollisuuksia, muuntautumiskykya ja tilaa erilaisten teosten esittimiseen.

Kuten useimmissa tiloissa, my0s esimerkiksi isoimmassa péddjuhlasalissa penkit ovat
kiinni lattiassa. Monien tilojen kidytettivyyteen ei siis pysty juuri vaikuttamaan, silla ne

eivit ole kovinkaan helposti muunneltavissa.

2.1.3 Henkilosto

CCT-konferenssia on pitkalti jarjestimissd vain Kauppakorkeakoulun markkinoinnin
laitoksen valikoitu henkil6kunta, joten tyota per henkilé on melko paljon. Kevian 2014
mittaan on samanaikaisesti kiynnissd luonnollisesti my6s normaali arki, kuten opetus ja
tutkimuksen tekeminen seka kesakuussa jirjestettavat Kauppakorkeakoulun paisyko-
keet, joten konferenssin suunnittelu ja jarjestiminen saattavat helposti alkaa vasta tyo-
ajan jalkeen. Aikataulujen yhteensovittaminen tuleekin varmasti luomaan haasteita.
Koska paiasykokeet vaativat erityisia tilajarjestelyja suuren hakijamairinsa vuoksi, voi-
daan tilojen uudelleenjirjestiminen konferenssia varten aloittaa vasta padsykokeiden

jalkeen, noin puolitoista viikkoa ennen itse konferenssia.



Muun muassa taman vihiisen henkiléstomaarin seki tiukan aikataulun vuoksi, on ta-
pahtuman jarjestimistd varten kerdtty vapaaehtoisia auttajia markkinoinnin opiskelijoi-
den joukosta. Heiddn on tarkoitus avustaa tapahtuman jirjestelyssd seki kevialld ettd
kesilla itse tapahtuman aikana. Koska konferenssi jarjestetdin kesalld, yliopiston kesa-
lomien aikaan, vaatii se kuitenkin opiskelijoilta sitoutumista, silld suurin osa heista on

todennakoisesti samaan aikaan kesatoissa.

2.2 Ulkoiset analyysit

Tima kappale kisittelee CCT-konferenssiin vaikuttavia ulkoisia ominaisuuksia. Ulkoi-
sella analyysin avulla on pyritty hahmottamaan esimerkiksi se, minkalaisessa toimin-
taympéristossd toimitaan ja minkilaista kilpailua toimialalla seka erityisesti jirjestettivan

tapahtuman aikana on.

2.2.1 Kohderyhmi

CCT-konferenssiin kutsutaan eri puolilta maapalloa markkinointialan akateemista va-
ked, kuten tutkijoita, professoreita seki lehtoreita, jotka ovat keskittyneet esimerkiksi
omissa tutkimuksissaan kuluttajakulttuuriteoriaan (comsumer culture theory). CCT-tutkijoilla
on keskenddn vahva verkosto, minka lisiksi suurin osa tutkijoista on todennikéisesti
my0s osana markkinoinnin alan kansainvilistd tiedeyhteis6d. Verkostoituminen CCT-
tutkijoiden kesken tapahtuu useimmiten esimerkiksi heiddn oman internet-sivustonsa

kautta tai yhteisissd konferensseissa.

Digitaalisen markkinoinnin kannalta oman haasteensa luo tutkijoiden ja professoreiden
suuri ikdhaarukka. Kohderyhmin hyvin laaja skaala eri ikdluokkia tuleekin pitdd mieles-
sd esimerkiksi sosiaalisen median palveluita suunniteltaessa, silla suurin osa vanhem-

masta viestosti ei todennidkoisesti tunne niitd sosiaalisen median palveluita yhtd hyvin

kuin nuoremmat, tottuneet sosiaalisen median kayttajat.

Tutkijoiden lisiksi konferenssi on kuitenkin avoin my6s muille markkinointialan thmi-
sille. Tallaisia CCT-konferenssista kiinnostuneita henkil6itd saattavat olla esimerkiksi
yritysten markkinointipaallikot, jotka ovat kiinnostuneet kuulemaan ja oppimaan uu-

simmista tutkimustuloksista mahdollisesti omien yritystensa kuluttajille suunnattua



markkinointia ajatellen. Koska konferenssi on kuitenkin hyvin vahvasti suunnattu tutki-
joille, tulee konferenssissa olemaan titd muuta markkinointialan viked todennikoisesti

huomattavasti vahemmin.

2.2.2 Kilpailijat

Vaikka eri puolilla maapalloa jarjestian CCT-konferenssin kanssa samanaikaisesti muita
markkinointialan konferensseja, ovat nama muut konferenssit kuitenkin péaasiallisesti
keskittyneet eri teemoihin. Ne kisittelevit esimerkiksi digitaalista - ja sosiaalista mark-

kinointia.

Lihimpind CCT-konferenssin aihepiirid onkin todennikoéisesti Atlantassa lihes paal-
lekkdin CCT-konferenssin kanssa jarjestettiva Franchise Consumer Marketing Conference
(24.-25.0.), joka my0s kasittelee markkinointia kuluttajille - joskin hieman eri nakokul-

masta (Franchise Update Media Group 2014).

Koska CCT-tutkijoilla on kuitenkin oma tiivis verkostonsa, ei Franchise Consumer
Marketing -konferenssi vilttimattd uhkaa Kauppakorkeakoulussa jarjestettivaa konfe-
renssia. Tama toinen konferenssi tulee kuitenkin pitaa mielessa erityisesti amerikkalaisia
tutkijoita ajatellen, jotka eivit vilttimittd halua matkustaa Suomeen asti, kun lihem-

panakin tapahtuu.

2.2.3 Taloustilanne

Nykyhetken taloustilanne on luonnollisesti seikka, joka taytyy tapahtumiakin jarjestetta-
essd huomioida. Heikko taloustilanne vaikuttaakin potentiaalisiin konferenssivieraisiin

sekd yksityishenkil6ind ettd mahdollisesti my6s tyon puolesta.

Taloustilanteen ollessa heikko leikataan kustannuksia luonnollisesti myos akateemisilla
aloilla, eika tutkijoille valttamattd myonneta esimerkiksi apurahoja yhta paljon kuin pa-
remman taloustilanteen aikana. Mikali tutkijat eivit padse apurahan turvin matkusta-
maan kansainvilisiin konferensseihin eivatka heidin omat yliopistonsa kustanna matko-
ja, saattavat matkakustannukset jddada taysin henkildiden itsensid maksettaviksi. Kun

rahaa on kaiken kaikkiaan vahemmain kaytossa, voidaan olettaa, etteivat tutkijat halua



maksaa konferenssimatkojaan itse. Mikili matkustaminen vahenee, vaikuttaa se luon-

nollisesti suoraan my6s konferenssin kavijamaariin.

Heikosta taloustilanteesta johtuva, mahdollisesti laskenut apurahojen myontimispro-
sentti vaikuttaa osaltaan my6s tapahtumanjirjestdjiin. Mikili apurahoja my6nnetian
kaiken kaikkiaan vihemman, eivit myoskddn tapahtumanjirjestdjit todennikoisesti saa

yhté paljon rahallista tukea tapahtumilleen kuin aiemmin.

2.3 SWOT-analyysi

SWOT-analyysissa yhdistyvat seka sisdisen ettd ulkoisen analyysin seikat. Seuraavan
sivun taulukko tarjoaakin “yhteenvedon” konferenssin vahvuuksista sekd ongelmakoh-

dista.



Taulukko 1. SWOT-analyysi CCT-konferenssista

Vahvuudet (Strengths)
- Keskeinen sijainti
—» palvelut ja paikat lahelld
- Innostunut jarjestajatiimi
- Historialliset, hienot tilat
- Kesiloma-aika

— tapahtumavierailla aikaa matkustaa

Heikkoudet (IVeaknesses)

- Rakennusten kunto

- Isojen tilojen riittavyys

- Tekniikan (ja erityisesti sen osaajien)
vihiisyys

- Suomen hintataso

—> vieraat ja jarjestajat

Mahdollisuudet (Opportunities)
- Yhteisty6 esimerkiksi Helsingin yritysten
kanssa
- Suomen ainutlaatuinen luonto
—> ulkoilmatapahtumat, jos sid sallii
- Vieraiden esitykset
—» saattavat houkutella yhia enemmin
vieraita (erityisesti tulevina vuosina)
- Aalto-yliopisto vield uusi

— houkuttelee tutustumaan

Uhat (Threats)
- Kesiloma-aika

—» ollaan perheiden kanssa
- Taloustilanne

—> ci matkusteta niin paljon

—» ci my6skddn myonnetd apurahoja
tutkijoille tai tapahtumille yhtéd helposti
kuin ennen
- Muut konferenssit ulkomailla
- Kesiyliopisto sekd muut yliopistossa
jarjestettivit konferenssit saattavat vieda

tiloja (erityisesti isot salit ongelma)

Kuten ylld olevasta taulukosta nihdain, jakautuvat tapahtuman vahvuudet ja heikkou-

det sekd mahdollisuudet ja uhat melko tasaisesti. Lisiksi monet asiat, kuten kesiloma-

aika, ovat kaksijakoisia niin, etta ne saattavat kdaantyi joko positiivisiksi tai negatiivisiksi.

Tiedostamisella seka ennakoivalla suunnittelulla on esimerkiksi uhat tai niiden vaiku-

tukset kuitenkin mahdollista pystyd minimoimaan tai jopa tdysin poistamaan.




3 Tavoitteet

Koska kyseessa on tapahtuma, pyritaian CCT-konferenssin markkinointiviestinnalla
luonnollisesti vaikuttamaan konferenssin osallistujaméarian niin, ettd konferenssissa
olisi mahdollisimman suuri osanotto. Tami voidaankin midritelld markkinointiviestin-
nin paitavoitteeksi. Jotta markkinoinnin onnistumista on helpompi konferenssin jil-
keen arvioida ja mitata, on tapahtuman konkreettiseksi tavoitekdvijamaariksi asetettu

200 henkil6ad per paiva.

Epidsuorempina viestinnin tavoitteina voidaan kuitenkin pitdd myds Aalto-yliopiston
tunnettuuden kasvattamista kansainvilisesti sekd akateemisen tutkimustyon tunnetuksi

tekemistd ja edelleen markkinoinnin aseman vahvistamista liike-eldmassa.

Konferenssi tukee hyvin Aalto-yliopiston kansainvilistymistavoitteita, joiden perddn
yliopisto liputtaa vahvasti. Tallaiset suuret konferenssit ovat todistetustikin johtaneet
muun muassa kansainviliseen tutkimusyhteisty6hon, professorivaihtoihin seka uusiin
tyopaikkoihin. Nami puolestaan tuottavat edelleen kansainvalistd tutkimustietoa hyo-
dynnettiviksi liike-elimissi sekd yhd monipuolisempia nikékulmia yliopisto-

opetukseen.

Lisaksi tulee huomioida CCT-konferenssin polttava aihe sekd koko markkinoinnin
asema yrityksissa nimenomaan huonossa taloustilanteessa. Markkinointi on usein yri-
tyksissd se yksikko, jolta taantumassa tai laman aikana leikataan ensimmaisena kuluja.
Niyttoa kuitenkin 16ytyy siitd, ettd ne yritykset, jotka ovat laman tai taantuman aikana
panostaneet markkinointiviestintaidn, ovat kasvattaneet brandinsé tunnettuutta ja titd
kautta tuotteidensa tai palveluidensa kysyntid. Onhan tima loogista, silld tidll6in mark-
kinoilla on usein vahemman muita yrityksid markkinoimassa omia tuotteitaan tai palve-

luitaan.

Nyt taloustilanteen ollessa maailmanlaajuisesti huono, on nimenomaan kansainviliselld
kuluttajakdyttdytymisen tutkimuksella mahdollisuuksia tuottaa elintirkedd tutkimustie-
toa litke-elimddn. Muun muassa taloustieteen Nobelin vuonna 2008 saanut Paul

Krugman (The New York Times 2009) on todennut, ettd taloutta voidaan elvyttda run-



saammalla kuluttamisella. Jotta talous siis saataisiin kasvuun, tulisi yritysten osata mark-
kinoida tuotteitaan tai palveluitaan kuluttajille niin hyvin, ettd he taantumasta huolimat-
ta kuluttaisivat. Konferenssissa kisiteltyjd tutkimustuloksia on siis mahdollisuus tapah-

tuman jalkeen my6s markkinoida eteenpiin yrityksille.
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4 Markkinointiviestintdstrategia

Tami osuus markkinointiviestintdsuunnitelmasta kasittelee niitd valittuja digitaalisen

markkinoinnin muotoja, jotka muodostavat konferenssin markkinointiviestintimixin.

Valittuihin kanaviin sisiltyy sekd suoria ettd epasuoria kanavia ja kanavatyypit jakautu-
vat melko tasaisesti eli suurin piirtein puoliksi. Ndiden valittujen kanavien kautta toteu-
tetulla markkinoinnilla pyritdankin tavoittamaan mahdollisimman suuri joukko potenti-
aalisia konferenssivieraita sekd padsemain asetettuihin tavoitteisiin mahdollisimman

tehokkaasti.

Lisaksi kanavia ja toimenpiteitd suunniteltaessa on pyritty luomaan sellainen viestinta-
kokonaisuus, joka noudattaa yhtendistd ja johdonmukaista markkinointia IMC:n oppei-

hin pohjautuen.

4.1 Digitaalinen media

Koska CCT-konferenssilla on hyvin kansainvilinen kohdeyleiso, toteutetaan tapahtu-
man markkinointi digitaalisesti eli internetin kautta. Koska internetin kautta tapahtuva
verkkomarkkinointi on muun muassa nopeaa, vuorovaikutteista, luonteeltaan kansain-
vilisyyttd tukevaa sekd hyvin edullista, on se luontevin viline markkinoinnin toteutta-

miseen.

On my06s tirkedd, ettd jirjestdjatahon lihettimat viestit saavuttavat kaikki kohdeyleisén
edustajat samanaikaisesti, jolloin ajankohtainen tieto on kaikilla yhté aikaisesti. Perintei-

sid markkinointikanavia kayttien, ei tillainen olisi maailmanlaajuisesti mahdollista.

Digitaalisen median kanavien valinnassa on pyritty ottamaan huomioon eri ikaryhmat,
silld tutkijoiden ja professoreiden ikdhaarukka saattaa vaihdella reilusta 20 vuodesta aina
60 vuoteen asti. Vanhempi ikdpolvi saa todennikéisesti tietonsa padasiallisesti sahko-
postin ja kotisivujen kautta, kun taas nuoremmat saattavat edelld mainittujen lisdksi

kayttdd kaikki mahdollisia sosiaalisen median kanavia, kuten Twitterid ja LinkedInia.
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Yleisesti ottaen kanavien maard on pyritty pitaimaian melko pienend. Ensinnakin, se
helpottaa jirjestijaorganisaation tyotd kanavien yllapitimisessa seka paivittimisessa,
silld informaatiota ei siiné tapauksessa tarvitse paivittdd useaan eri paikkaan. Toiseksi, se
tekee muutaman valitun kanavan seuraamisesta helpompaa ja auttaa ndin vastaanottajia

hahmottamaan halutut, tirkeit viestit paremmin.

4.1.1 Kotisivu

Helsingissia jarjestettavan CCT-konferenssin kotisivut on pyritty luomaan mahdolli-
simman helppokayttoisiksi ja selkeiksi, niiden olematta kuitenkaan tylsit. Hauskan li-
sansa kotisivuille antaakin muun muassa sielld pyoriva laskuri, joka ilmoittaa sekunnil-

leen, kuinka pitka aika konferenssin alkuun on.

Sivut ovat kuitenkin vield keskenerdiset, silla esimerkiksi konferenssin ohjelman suun-
nittelu on toistaiseksi kesken ja tapahtumaan ei niin ollen my6skdin vastaanoteta rekis-
ter6itymisia. Sivustoa on kuitenkin tarkoitus paivittda kevaan mittaan sitd mukaa, kun

uusia tietoja konferenssista tulee.

Koska Suomi saattaa monelle ulkomaalaiselle olla taysin uusi kohde, olisi kotisivuille
hyvi rakentaa kattava infopaketti Suomesta, Helsingistd sekd Aalto-yliopistosta. Yksi
useille vierailijoille yllityksena tuleva asia on esimerkiksi Suomen kesin pitkalle yohon
jatkuva valo, johon CTT:n kotisivuillakin on viitattu humoristisesti lausahduksella

“white nights in Helsinki”.

Yleisten ohjeiden, kuten niiden edelld mainittujen infopakettien, majoittautumis-, mat-
kustamis- seka liikkkumisohjeiden, lisdksi informaatiota voisi kuitenkin koota my6s Hel-
singin nihtavyyksisti ja vaikkapa museoista sekd ravintoloista, jotka saattaisivat kiinnos-
taa ulkomaalaisia vieraita. Lisaksi sivuille voitaisiin my0Os rakentaa esimerkiksi hauska
kuvapankki tapahtuman valmistelujen etenemisesta ja jirjestdjaorganisaatiosta, tai kuvia
aikaisemmista konferensseista, jotta potentiaaliset uudet kédvijit nikevit minkélaisesta
tapahtumasta on kyse. Tami kaupunki- ja yliopistoymparistosta kertominen voisikin
toimia yhtena houkuttimena, jonka avulla kivijoitd houkutellaan samalla my6s konfe-

renssiin.
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Kotisivulle tulisi lisatd my6s linkit nithin muihin palveluihin, kuten Vimeoon ja Linke-

dIniin, joissa tapahtuma on esillé, jotta halukkaat vieraat 16ytavat ne helposti etsimatta.
Lisaksi voitaisiin hyddyntid Facebookin ja Twitterin tarjoamaa mahdollisuutta linkittda
molemmista palveluista tulevat paivitykset suoraan kotisivuille. Niin ollen reaaliaikaisia
paivityksia pystyisi seuraamaan myos kotisivuilla kirjautumatta erikseen Facebookiin tai

Twitteriin.

Kotisivujen yksi tirked elementti ovat ajan tasalla olevat yhteystiedot, jotta asiakkaat
voivat tarpeen vaatiessa olla yhteydessa yritykseen tai jirjestdjiorganisaatioon, mikali
heilld on kysymyksia koskien jarjestettivad tapahtumaa. Tilld hetkelld CTT Helsingin
kotisivuille ei ole kuitenkaan listattu lainkaan yhteystietoja, mika ei viestitd hyvaa kuvaa

ulospain.

Aalto-yliopiston kotisivut seké niiden alasivut, kuten Kauppakorkeakoulun verkkosivu,
on juuri uudistettu. Sivut ovatkin selkeit ja niilldi on helppo navigoida ja etsid tietoa
esimerkiksi kampusalueesta, eri laitoksista tai tutkimustyon kohteista. Sivut saa helposti
kiadnnettyd myos englannin kielelle, joten ne palvelevat hyvin myos ulkomaalaisia ta-
pahtumavieraita. Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulun sivuilla ei ole kuitenkaan min-
kadnlaista mainintaa tulevasta konferenssista ja vuoden 2014 osalta tapahtumakalente-
riakin on piivitetty ainoastaan muutamalla viikolla eteenpiin. Mainintoja CCT-
konferenssista ei 16ydy edes markkinoinnin laitoksen omilta sivuilta, vaikka laitos toimii

tapahtuman jirjestavana tahona.

Vaikka konferenssille on luotu my6s omat kotisivut, etsitddn tietoa yrityksestd, tuotteis-
ta tai palveluista yleensé kuitenkin ensimmaisena nimenomaan yrityksen (tdssd tapauk-
sessa Aalto-yliopiston) kotivisuilta. Tieto konferenssista tulisikin ehdottomasti tuoda
nikyviin my6s Aallon tapahtumakalenteriin sekid Kauppakorkeakoulun markkinoinnin

laitoksen sivuille.

Koska Aalto-yliopistossa on luotu selkei, yhteinen linja sille, miltd laitosten kotisivut
nayttivat, ei sivujen rakenteeseen tai ulkonik66n voi tehdd muutoksia. Markkinoinnin
laitoksen kotisivuille voisi kuitenkin tehdd oman englanninkielisen alasivuston CCT-

konferenssille, minne paivitettdisiin tirkeimmit ja ajankohtaisimmat tiedot, kuten kon-
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ferenssin ajankohta ja paikka, ilmoittautumisohjeet tapahtumaan seka konferenssin oh-

jelma.

4.1.2 Sihképosti

Akateemisella alalla yleinen ja ainoa tapa markkinoida konferensseja tuntuu olevan sih-
képostimarkkinointi. Professorit ja tutkijat saavatkin paivittain useita kutsuja muun
muassa erilaisiin konferensseihin, kongresseihin ja workshoppeihin, mutta kutsut jaavit

useimmiten lukematta.

Kuten liitteiden 1 ja 2 sihkdpostikutsuesimerkeistd nikyy, ovat jo otsikot kutsuissa

usein luotaantyOntivia, jopa roskapostimaisia. Lisaksi kutsuissa kaytetyt fonttikoot ovat
pienid ja ndin ollen hankalukuisia. My6skain kutsujen olemattomat virit tai pitkat listat
eivit houkuttele lukijaa tutustumaan kutsujen sisaltoon eli ei ole thme, etta kutsuihin ei

paneuduta.

Mikali kutsut heitetddn lukematta roskakoriin, voi hyvakin sanoma jaada tiysin huo-
miotta. TAma johtaa lopulta sithen, ettd yritys tuhlaa resurssejaan, kun se joutuu lihet-
timadn uusia kutsuja tai pahimmassa tapauksessa kidynnistimain isompia osallistujare-

krytointeja saadakseen tapahtumiinsa osallistujia.

Tistd voidaan siis tehda se helppo pditelma, ettd myos sihkopostikutsujen tulisi olla
houkuttelevia ja helppolukuisia, jotta nithin kiinnitetidn huomiota ja reagoidaan positii-
visella tavalla. Hyvinkin tehdyt sahkopostiviestit kadantyvit kuitenkin itseddn vastaan,
mikali niitd lihetetddn asiakkaille liian usein. Markkinoijan tuleekin varoa, ettei sahko-
postia liheteta asiakkaille hairitsevan paljon, jolloin viesteisté tulee asiakkaille vain ros-

kapostia.

CCT-konferenssia ajatellen ensimmainen sahkopostiviesti voisi olla tiedote. Kun tut-
kimuspapereiden sekd muiden teosten jittimisen takaraja on maaliskuun lopussa men-
nyt umpeen ja valinta konferensseihin paisseistd papereista on tehty, voitaisiin kaikille

hakijoille lihettdd kaikille tiedote, jossa kerrotaan valinnasta. Tiedotteessa voitaisiin
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my6s hieman kertoa tulevan kevian aikatauluista, kuten konferenssiin rekisteréitymisen

takarajasta.

Konferenssiohjelman valmistuttua huhtikuussa, olisi hyva lahettda vieraille virallinen
sahk6postikutsu tapahtumaan, missid on konferenssin ohjelma, ohjeet rekisterditymi-
seen, seka pieni infopaketti Aalto-yliopistosta ja tapahtumapaikasta. Vasta rekisteroity-
misen jilkeen lihetetyssd vahvistusviestissd voitaisiin tarkemmin kertoa muun muassa
majoitusvaihtoehdoista sekd vapaa-ajan tekemisestd Helsingissd. Vaikka samat tiedot
16ytyvit kotisivuilta, olisi hyva mainita muun muassa majoituksesta kuitenkin myo6s
vahvistusviestissd, silld se on todennakoisesti asia, jota osallistujat lentojen lisiksi alka-

vat seuraavaksi hoitaa.

Lihes tapahtuman kynnykselld olisi hyvi vield lihettda muistutus- ja tervetuloviesti kai-
kille rekisterdityneille osallistujille. Viestissd voitaisiin esimerkiksi painottaa jirjestajaor-

ganisaation innostuneita ja odottavia tunnelmia.

Kun tapahtuma sitten on ohi, tulisi kaikille osallistujille ldhettad viesti, jossa kiitetdin
osallistumisesta tapahtumaan. Viestissa voisi my0s olla lyhyt yhteenveto tapahtumasta
ja erityisesti onnistumisista vaikkapa muutaman konferenssista otetun kuvan kanssa.
Konferenssin mahdollisille yhteistyokumppaneille seka jarjestijille voidaan halutessa

lihettda oma kiitos panostuksesta ja avusta tapahtuman jarjestimisessa.

Kaiken kaikkiaan sahkoposteja ldhtisi siis viisi kappaletta per konferenssiin osallistuva
henkil6. Aikavililli maaliskuun loppu (ensimmiinen tiedote) — heindkuun alku (kiitos-
viestl) timd tarkoittaa yhtd sahkopostiviestia per kuukausi, miki ei kaiken vastaanotetun
sahk6postin keskelld voi olla litkaa. Kaikkiin sahkopostethin tulisi luonnollisesti muistaa
liittad linkki tapahtuman kotisivuille, josta vastaanottajien on mahdollisuus kdyda halu-

tessaan katsomassa lisatietoja tapahtumasta ja sen jarjestajista.

4.1.3 LinkedIn

Koska LinkedIn on yhteis6 eri alojen ammattilaisille ja kidyt6ssd nimenomaan verkos-

toitumistyovalineend, voidaan olettaa, ettd suurimmalla osalla CCT-konferenssiinkin
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osallistuvista henkil6istd on jo rekisterdity tili LinkedInissd. Todennidkdéistd onkin, ettd
CCT-yhteison jasenet eli henkilot, jotka ovat esimerkiksi aiemmin ottaneet osaa CTT-
konferenssiin ja sitd kautta tutustuneet muihin alan tukijoihin, ovat linkittyneet toisiinsa
my6s LinkedInissa. Tama linkittdytyminen on tosin oletettavasti tapahtunut vain henki-

l6tasolla, silld LinkedInistéd ei ainakaan toistaiseksi 16ydy CTT:lle luotua omaa ryhmaa.

LinkedInin ryhmiétoiminto on kuitenkin toimiva tapa pitda yhteyttd muihin ryhmin
jaseniin ja vaihtaa esimerkiksi mielipiteitd, tietoa ja dokumentteja ryhmin sisalld. Linke-
dInin ryhmitoiminnot mahdollistavatkin muun muassa sen, etta kaikki ryhmin jasenet
nikevit ryhmin sivuille kirjoitetut lyhyet paivitykset tai pidemmatkin tekstit. Lisaksi
kuka tahansa jisen voi ladata ryhmiin erilaisia tiedostoja, kuten kuvia tai dokumentteja,

tai lisdtd sivuille linkkejd muille internet-sivuille.

Mikali esimerkiksi vain yksi henkil6 hallinnoi ryhmaé, voi hin kutsua sinne jdsenia tai
ryhmin ulkopuoliset henkil6t voivat pyytdd haneltd lupaa liittyd ryhmiin. Koska ryh-
min asetukset voidaan saataa niin, ettd kaikki sivuilla kaydyt keskustelut ja sinne ladatut
dokumentit ovat piilossa, ei ryhman jasenten tarvitse pelitd esimerkiksi keskeneriisten

toiden ennenaikaista nakyvyyttd ryhman ulkopuolella.

CCT-konferenssia ajatellen, olisi LinkedIniin kannattavaa luoda oma ryhmansa konfe-
renssin vieraille. Ryhmassa tutkijat voisivatkin jakaa esimerkiksi esitettdvia tutkimuspa-
pereitaan, joita muut voisivat kommentoida. Koska konferensseissa kommentointiaika
jaa tiukan aikataulun vuoksi usein lyhyeksi ja kuuntelijoilla ei valttimatta ole paasya esi-
tettdvan tutkimuksen kirjalliseen versioon, voisivat ryhmin kautta jactut dokumentit
kasvattaa tutkimusten kommentointiprosenttia. Talloin kommentit jaisivat suoraan
myo6s kirjalliseen muotoon, mika puolestaan helpottaisi tutkimuksen kirjoittanutta hen-

kiloa.

Tamin “tyopainotteisen” ominaisuutensa lisaksi ryhmissé voitaisiin myos kirjoittaa
kevyemmista aiheista ja jarjestdjit voisivat kevaan kuluessa julkaista sielld myos kuvia ja
lyhyita kommentteja konferenssin valmistelujen etenemisesta. Aiemmin CCT-
konferensseissa kidyneet tutkijat voisivat my0s jakaa kokemuksiaan edellisistd konfe-

rensseista, mika puolestaan toimisi hyvand markkinointikeinona ja houkuttimena my6s
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tulevan kesin konferenssia ajatellen. Tami tietysti edellyttdd, ettd kokemukset aiemmis-
ta tapahtumista ovat olleet positiivisia. Koska valtaosa kivijoistd kuitenkin ottaa konfe-

rensseihin osaa joka vuosi, voidaan olettaa, ettd ne ovat olleet onnistuneita.

Yleisesti ottaen LinkedIn-ryhma tulisi luoda hyvissd ajoin ennen konferenssia. Ryhmas-
sd toisilleen tuntemattomat henkil6t ehtisivat niin ollen tutustua jo ennen konferenssia,
mika todennakoisesti vaikuttaisi osaltaan myoOnteisesti jarjestettivan konferenssin tun-

nelmaan ja henkeen. Lisdksi LinkedIn-ryhmin kautta my6s ne henkil6t, jotka eivit vield

ole ilmoittautuneet konferenssiin, saattaisivat innostua lahtemiin mukaan.

4.1.4 Facebook

Aalto-yliopisto on aktiivinen toimija Facebookissa. Aallon profiililla onkin jo hieman
vajaa 17 000 seuraajaa ja sivuille péivitetadn uutisia tivhaan tahtiin ldhes paivittain. Uuti-
set liittyvit pddasiassa Aalto-yliopiston eri korkeakouluihin, yliopiston ihmisiin ja ennen
kaikkea Aalto-yliopiston saavutuksiin eri tieteenaloilla. Aalto-yliopiston yllapitima Fa-
cebook-sivu on humoristinen ja piivitykset on tehty melko rennolla otteella, vaikka ne

kasittelevitkin faktoja.

CCT-konferenssin ollessa vain muutaman paivin kestiva tapahtuma, ei sille ole tarpeel-
lista tehdi tdysin omia Facebook-sivuja. Tarvittava Facebook-markkinointi voisikin
tapahtua ylld mainittujen Aalto-yliopiston sivujen kautta, silld sivustolla on jo paljon
seuraajia. Koska seuraajien kerddminen Facebook-sivulle kestda kauan ja on hankalaa
ilman jatkuvaa sisallontuottamista, vie tillaisen sivun yllapitiminen kaiken kaikkiaan
turhan paljon aikaa tapahtuman muilta toiminnoilta. Muutaman henkilén seuraama sivu

ei my6skéan tuota lisdarvoa markkinoinnin kannalta.

Facebook ja LinkedIn tarjoavat hyvin samantapaisia palveluita kayttajilleen. CTT-
konferenssia ajatellen on LinkedInissd kuitenkin kattavammat verkostoitumismahdolli-
suudet erityisesti ammatti-ihmisille. Kuten kappaleessa 4.1.3 mainittiin, ovat monet
CCT-tutkijoista todennakéisesti jo valmiiksi linkittyneind LinkedInissd, mikd myo6s

puoltaa LinkedInin valintaa ndistd kahdesta verkostoitumispalvelusta.
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Koska Aalto-yliopistolla kuitenkin on jo oma sivunsa Facebookissa, on CCT-
konferenssin kannattavaa hyodyntda titd niin sanotusti ylimaaraistd markkinointikana-
vaa. Sivuille voitaisiinkin lisita muutama paivitys kevaan ja kesin aikana.

Ensimmiinen piivitys olisi hyva tehdéd heti ohjelman julkistamisen ja yleisérekisteroi-
tymisen avautumisen jilkeen, jotta potentiaalisilla konferenssivierailla on mahdollisim-
man pitka aika tutustua tapahtumaan ennen rekisteréitymisen sulkeutumista. Myo-
hemmin sivuille voitaisiin lisitd vield muistutus tapahtumasta ja juuri ennen tapahtumaa

tervetulotoivotus.

Aalto-yliopiston Facebook-sivuilla on mainostettu tapahtumia ennenkin. Alla olevan
kuvan mukaisesti myos CCT-konferenssin tapahtumamainos voitaisiin lisata Face-

bookkiin, aivan kuten timin Slush-tapahtuman videomainoksenkin kanssa on tehty.

Kuva 1. Aalto-yliopiston Facebook-sivulla jaettu Slush-tapahtuman videomainos

33 Aalto University shared a link via Slush.
November 12, 2013 @

e e

Weather forecast for Helsinki the following two days: slush.
Who's going? #comingtoslush

Smile, You're in Build-up - Road to Slush #2
www.youtube.com

Like - Comment * Share 15 F1
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4.1.5 Twitter

Koska Twitter on nopea ja helppokiyttoinen viestintityokalu, on siti alettu kasvavassa
maarin kayttad myos osana tapahtumia. Twitterin avulla seka jirjestdjaorganisaatiolla
ettd tapahtuman vierailla on mahdollisuus raportoida ja kommentoida tapahtumaa joko
ennen sit, sen aikana tai vield sen jalkeenkin. Yksinkertaisten, 140 merkkia pitkien
teksti-twiittien (eli kirjoitettujen pdivitysten) lisdksi T'witteriin on mahdollista lisdtd
my0s kuvia ja lyhyitd videoita. Niin ollen esimerkiksi muut paikallaolijat tietdvit, mitd

ja missa silld hetkelld tapahtuu.

Yksi esimerkki hyvistd Twitterin kaytosta osana tapahtumaa on Helsingissa jirjestetty
Slush 2013 -tapahtuma, joka kerisi yhteensd 21 313 twiittid. Taman lisiksi Slushin
Twitter-tiliin ladattiin yhteensd 2416 kuvaa ja 65 videota tapahtumassa mukana olleiden
vieraiden seka jirjestdjien toimesta. Yhteensd henkilita, jotka twiittasivat mitdan tapah-
tumaan liittyvda oli hieman vajaa 10 000. Satoja twiittauksia Slush 2013:sta tehtiin vield

tapahtuman jilkeen.

Kuva 2. Twiittauksia Slush 2013 -tapahtumasta.

realnorth

Interview at Slush Studio with Marc Dillon at Yellow stage right now #slush13 httpy//t.co/8jIMVaP2xb

StartupWise Guys
Our demo session at #slush13 is starting in 30min @slush underground, just go down the stairs to check
WESIEUTS

out our high potential startups!

AaltoUniAlumni
A @MarcDillonDotFi being interviewed at the yellow stage #slush13 http://t.co/tnlOgNRLOR

]
|

kaihannonen

Big thanks to @supercellgames for the party #slush13 http://t.co/UufmdtEpY

-]

Kuten ylld olevasta kuvasta nikyy, twiitattiin Slush 2013 -tapahtumassa muun muassa
Jolla-yrityksen yhden perustajajasenen Marc Dillonin haastattelusta, kiitettiin Supercell-
yritystd sen jarjestimistd juhlista ja mainostettiin startup-yritysten demosessiosta. Yhte-

né twiittaajana (eli viestin lahettdjand) toimivat my6s Aalto-yliopiston alumnit.
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CCT-konferenssi on luonnollisesti huomattavasti paljon pienempi tapahtuma kuin
Slush 2013, mutta se ei tarkoita, etteiko sille voitaisi kaikesta huolimatta tehdd omaa
Twitter-tilia, esimerkiksi nimimerkilli CCT2014. Tilin tunnukset voitaisiin antaa use-
ammalle tapahtumassa tyoskenteleville jirjestijaorganisaation henkil6lle, jotka voisi-
vatkin twiitata tapahtuman nimissi muun muassa mainostaen alkavia puheenvuoroja tai

muita ohjelmanumeroita.

Oikeat twiittaukset syntyvit aina reaaliajassa vasta paikan paalld ja niitd onkin hankala
suunnitella etukiteen, mutta yksi esimerkki CCT2014:n twiitistd voisi olla tillainen: “In-

")

teractive workshop beginning in 30 minutes. See you in room A300

Lisdi ja laajempaa nikyvyytta toisivat myos Aalto-yliopiston viittaukset konferenssiin
Twitterissa. Koska Aalto-yliopisto on jo Twitterissd (nimimerkilld universityaalto) voisi
se puolestaan twiitata esimerkiksi ndin: “Happening right now at Aalto University
School of Business: Conference on Consumer Culture @CCT2014. Welcome!”. Samal-
la tavalla voisivat siis my0s yksittiiset tapahtumaan osallistuvat henkil6t ottaa osaa ta-

pahtuman Twitter-toimintaan.

Titd kautta tieto tapahtumasta ja sen sisillosté levidd helposti ndiden yksittdisten kaytta-
jien Twitter-seuraajien tietoon muun muassa Yhdysvalloissa. Tami puolestaan saattaa
johtaa heidan kiinnostuksena herdamiseen jopa niin paljon, ettd he ottavat osaa esimer-

kiksi ensi vuoden konferenssiin.

4.1.6 Vimeo

Videopalveluita tarjoavien internet-sivujen joukosta Vimeo valikoitui kdytt66n mones-
takin syysté ldhes kilpailutta. Koska YouTube-videopalvelusivusto tunnetaan valtavir-
ran suosimana sivustona ja kaupallisesta luonteestaan, tuntui Vimeon “taitelijamaisem-
pi” ja innovatiivisempi tapa tehda ja tuottaa videosisaltéd internetiin luontevammalta
vaihtoehdolta CCT-konferenssia ajatellen. Tapahtumasta onkin tarkoitus luoda myos
visuaalisesti nayttava, asiasisallosta kuitenkaan tinkimattad. My6s Vimeon selked ulkoasu

sekd sen mainokseton linja tukevat hyvin titi visuaalisuuden tavoitetta.
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Koska CCT-konferenssissa tullaan esittimaan esimerkiksi ndytelmia sekd musiikkiesi-
tyksia, voivat niista esityksista kuvatut videot olla helposti yli 20 minuuttia pitkiad. Myo6s
timd siis puoltaa Vimeon valintaa CTT-konferenssin videoiden jakelukanavaksi, silld

esimerkiksi YouTubeen on mahdollista ladata vain 20 minuuttia kestdvia videopatkia.

YouTubella ongelmia ovat tuottaneet usein myos maiden omat rajoitukset esimerkiksi
musiikkiin liittyvien tekijanoikeuksien suhteen. Osa YouTuben sisillostd onkin rajattu
vain tiettyjen maiden asukkaille, jolloin videot eivdt muissa maissa toimi ollenkaan. Vi-
meossa tillaista ongelmaa ei ole ja kaikki sisalté onkin katsottavissa globaalisti, muuta-
mia “’sensuurimaita” lukuun ottamatta. Tekijinoikeuksista huolehditaan luonnollisesti
my06s Vimeossa ja niistd tuleekin olla asianmukainen maininta videon yhteydessa. Li-
siksi Vimeo tarjoaa kiyttijilleen ilmaisen ddni- ja musiikkipankin, mistd on mahdollista

ladata kappaleita esimerkiksi omien videoiden taustamusiikiksi.

Yhteni linkkind Vimeoon toimii myds Aalto-yliopiston markkinoinnin laitoksesta tehty
henkil6kunnan esittelyvideo, joka 16ytyy jo Vimeosta. Koska useita eri videoita on
mahdollista merkitd samoilla tunnistesanoilla, (esimerkiksi aalto university, department
of marketing tai helsinki school of business) 16ytyvit kaikki nima samoilla tunnis-
tesanoilla merkityt videot samalla haulla. Niin ollen my6s ne videot, jotka on ladattu
CCT-konferenssia varten luodun profiilin alle, on mahdollista ikdan kuin linkittad yh-
teen joko Aalto-yliopistoon tai ainoastaan Kauppakorkeakouluun liittyvien videoiden

kanssa.

Kun tapahtumavieraat sitten menevit katsomaan CCT-konferenssin videoita Vimeosta,
l6ytavit he samalla muut Aalto-yliopistoon linkitetyt videot. Vaikka videot olisivat jol-
tain muulta kuin markkinoinnin alalta, voidaan kuitenkin olettaa, ettd videoiden ollessa
hyvid ja mielenkiintoisia, ndytetddn niitd eteenpdin muidenkin tieteenalojen tutkijoille ja
professoreille. Tatikin kautta Aalto-yliopisto toivon mukaan herattia kiinnostusta ja

kasvattaa niin ollen tunnettuuttaan ympari maapalloa.

CCT-konferenssia ajatellen tulisi jarjestajaorganisaation kuitenkin aivan ensimmaisena
ladata Vimeo-profiilinsa alle esittelyvideo. Koska itse konferenssia koskevaa videoma-

teriaalia el ennen tapahtumaa todennikéisesti juurikaan ole, voisi video keskittya esitte-
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lemain Helsinkid ja Aalto-yliopistoa. Aalto-yliopiston ollessa suhteellisen nuori yliopis-
to, saattaa se monelle olla vield tuntematon ja kaivata siksi esittelyd. My6s Suomi itses-
sddn saattaa olla uusi kohde erityisesti kauempaa tuleville kansainvilisille vieraille, joten

Helsingin esittely videolla olisi mainosta samalla my6s koko kaupungille.

Ulkopuolisilta toimijoilta ostettuna saattaa videoiden kuvaaminen ja editoiminen mak-
saa kuitenkin melko paljon. Jotta esittelyvideo ei lohkaisisi liikaa budjetista, voitaisiin
sekd kuvauksessa ettd editoinnissa hyodyntidia Aalto-yliopiston taiteiden ja suunnittelun
korkeakoulun opiskelijoiden osaamista. Muutaman hengen kuvaus- ja editointiryhma
voisikin saada ty6stiddn opintopisteitd, mika osaltaan toimisi motivaattorina opiskelijoil-
le. On my6s mahdollista, ettd Taiteiden ja suunnittelun korkeakoulusta 16ytyy jo entuu-
destaan sellaista videomateriaalia esimerkiksi Helsingistéd, mitd videolla on mahdollista
hyodyntia. Koska Aalto-yliopisto kannustaa vahvasti poikkitieteelliseen yhteistyohon,

tukisi projekti osaltaan hyvin my6s titd Aallon linjausta.

4.2 Yhteniinen markkinointiviestinti

Yleisesti ottaen tulisi konferenssin markkinoinnissa, erityisesti informaatiosisallossa,
muistaa sailyttdd yhteinen ja johdonmukainen linja. Ulkonidollisesti markkinointiviestin-
ndssa voitaisiin pitdytyd CCT:n kotisivujen mukaisessa ulkoasussa ja hyodyntii ko-
tisivuilla kaytettya tyylid aina fonteista vireihin. Muun muassa siahképostiviestien pe-

raan voitaisiin liittad my6s CCT Helsingin logo.

Yhdenmukaiseen markkinointiin lukeutuu my6s markkinointikanavien johdonmukai-
nen ja samanaikainen paivittiminen. Vaikka kotisivu tarjoaa luonnollisesti kattavimmin
informaatiota tapahtumasta, tulisi myos muista kanavista 16ytya samaa tietoa. Koska
esimerkiksi Twitterin 140 merkin pituisiin paivityksiin ei infoa kuitenkaan juurikaan
mahdu, tulisi Twitter-profiilissa olla linkki tapahtuman kotisivuille, mista vieraat voivat

halutessaan etsid tarvittavia lisitietoja.
Kaikilla markkinointikanavilla tulisi myos olla mieluusti ennalta sovitut ylldpitajat, jotka

paivittavit kanavia tasaiseen tahtiin ja pitavat huolen siiti, etta esimerkiksi asiakas-

tiedusteluihin vastataan. Kun kanavien sisalto pysyy ajankohtaisena ja mielenkiintoise-
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na, jaksavat asiakkaat my0s palata sivuille ja viettdd niiden parissa aikaa. Kanavista tu-

leekin pitda huolta, jotta niistd saadaan irti maksimihyoty.
Lisaksi kanavien parissa tyoskentelevien henkiléiden tulisi pitdd mielessé linkitykset

Aalto-yliopistoon. CCT-konferenssia markkinoidessa onkin hyvi tilaisuus samalla

markkinoida my6s Aaltoa ja kasvattaa sen nakyvyytta ja tunnettuutta globaalisti.
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5 Toteutus ja aikataulu

Tassa kappaleessa esitelldan tarkemmin kuukausi- ja viikkokohtainen aikataulusuunni-

telma konferenssin markkinointiviestinnalle aikavililli maaliskuun loppu heinakuun

puolivili.

Taulukko 2. CCT-konferenssin markkinointiviestinnan aikataulu

Maaliskuu

Viikko 11

Twitter-tilin avaaminen

LinkedIn-sivujen avaaminen, ryhmin luominen seké henkil6iden kutsu-
minen ryhmaéin

Viikko 13

Sahkopostitiedote kaikille niille henkil6ille, jotka ldhettivit tutkimuspape-
reita tai muita tuotoksia valintakomitealle = kiittiminen osallistumisesta
seki valittujen tuotosten listaus

Kotisivujen paivitys - konferenssiin valitut tuotokset julki

Lyhyt twiittaus siité, ettd konferenssin tuotokset on nyt valittu

Huhtikuu

Viikko 14

Helsingin / yliopiston esittelyvideo Vimeoon

Viikko 15

Siahkopostikutsu konferenssiin = tapahtuman ohjelma, ohjeet rekisteroi-
tymiseen seki lyhyt kuvaus Aalto-yliopistosta

Kotisivujen paivittiminen = rekisteroitymistoiminnon avaaminen ja
konferenssin ohjelman seka Suomi-, Helsinki- ja yliopistoinformaation

lisaaminen

LinkedIn-sivuille péivitys ohjelmasta ja rekisteréitymismahdollisuuksista
- linkki kotisivuille

Twitterissa lyhyt maininta, ettd rekisteroityminen on alkanut = linkki
kotisivuille

Ensimmaiinen tapahtumamainos Aalto-yliopiston Facebook-sivuille
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Jatkuvasti

Mahdolliset Kiitos osallistumisesta —sdhkopostiviestit, joissa maininta
muun muassa majoitusvaihtoehdoista seka vapaa-ajan tekemisesta Hel-
singissa

Asiakaskyselyihin vastaaminen

Toukokuu

Vko 19

Kuvia kotisivuille

Muistutus konferenssista Facebook-sivuille

Vko 20

Muistutus rekisterditymisen sulkeutumisesta X-piivana
LinkedIn/Twitter

Jatkuvasti

Mahdolliset Kiitos osallistumisesta —sdahk&postiviestit, joissa maininta
muun muassa majoitusvaihtoehdoista sekd vapaa-ajan tekemisesta Hel-
singissa

Lyhyita twiittauksia konferenssin jarjestijiltd
Asiakaskyselyihin vastaaminen

LinkedIn-ryhmassa keskustelun yllapitiminen

Kesikuu

Vko 24

(Tilojen rakentaminen alkaa)
LinkedIn-ryhmakeskustelun yllapitiminen
Asiakaskyselyihin vastaaminen

Twiittauksia

Vko 25

Kuvia kotisivuille (esim. Suomen valoisat yot)
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Tervetulotoivotus Facebookkiin, Twitteriin ja LinkedIniin

Sahkopostitse lahetetty tervetulotoivotus, jossa mahdollisesti mukana
viime hetken informaatiota

Vko 26

CCT-konferenssi 26.-29.6.2014 > paikan pailtd twiittaus ja mahdolliset
LinkedIn-paivitykset

Heinikuu

Vko 27

Sahkopostikiitos kaikille tapahtumaan osallistuneille seka tapahtuman
jarjestijille

Kiitokset my6s muihin kanaviin, kuten kotisivuille, Twitteriin ja LinkedI-
niin

Vko 29

Konferenssin aikana kuvatusta videomateriaalista lyhyt video Vimeoon ja
tapahtuman kotisivuille

Lyhyt artikkeli/”’arvostelu” Facebookkiin siitd, miten konferenssi sujui
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Liitteet

Liite 1. Sdhkopostikutsu kauppatieteellisen alan konferenssiin

Aihe: ABSTRACT SUBMISSION DEADLINE FOR THE 11th EBES
CONFERENCE EXTENDED TO JUNE 24

Vastaus: <cbes@ebesweb ore>

Dear Colleague,

On behalf of the crganizing committee, 1 would like to invite vou to participate in the {fth EBES Conference,
m Ekateninburg, Fussia, which will bring together many distmgmished researchers from zall over the world.
Participant: will find cpportunities for prezenting new reszearch, exchanging information, and discussing

current issues.

Although we focus on Europe and Asia, all papers from major economics, finance, and business fields -
theoretical or empirical - are highly encouraged. Qualified papers will be publizhed i the EBES journals
(Eurasian Business Review and Ewrasian Economic Review) and EBES 2013 Anthology. Alse submitted full
papers will be included in the conference proceeding CD and will be sent to Thomson Reuters in order to be

reviewed for coverage in its Conference Proceedings Citation Tndex.

The extended abstract submission deadline for the JJth EBES Conference - Ekaterinburg is June 24, 2013,

For online submizsion, please visit our website at www.ebesweb.org

I look forward to receiving your submissicns and to zeeing vou on September 12-14, 2013 in Elaterinburg,

Fussia.

Sincerely,

Iftekhar Hazan, Fh.D
President

Eurasia Business and Economics Society
Email: ebes@ebesweb.org

www.ebesweb_org
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Liite 2. Sahkopostikutsu johtamisen konferenssiin

Subject: The Paradise for Travellers - ICSSAM 2013 Last Call for Papers

Call for Papers
ICSSAM 2013

International Conference on Social Science and Management
August 8-10, 2013 Bali, Indonesia

iIcssam@icssam.org

WWW.icssam.org

Dear fellow co-workers,

ICSSAM 2013 is now cooperating with ecch, the mission of ecch is to promote the case
method in management education by raising awareness, increasing usage and developing the
skills of case teachers and authors.

IC55AM 2013 is an international conference for state-of-the-art research in Social Science
and Management. 2013 International Conference on Social Science and Management -
ICSSAM 2013 will be held in Bali, Indonesia during August 8-10, 2013. It is one of the leading
international conferences for presenting novel and fundamental advances in the fields of
Social Science and Management. It also serves to foster communication among researchers
and practitioners working in a wide variety of scienfific areas with a common interest in
improving Social Science and Management related techniques.

English is the official language of the conference. We welcome paper submissions in English.
Prospective authors are invited to submit full and original research papers which is NOT
submitted/published/under consideration anywhere in other conferences and journals. All the
accepted papers that accomplish registration process will be recorded in our proceedings.

Publishing Opportunity

Accepted papers will have a chance to be recommended to Social Science Quarterly
(Online ISSN: 1540-6237)
Topics of interest for submission include, but are not limited to:

Communication Culture
Communication Management Linguistics
Journalism History and Geography
Advertising Human Geography
Radio Literature and Poetry
Television Philosophy
Film Anthropology
Language and Communication Music and Art
Information Communication Eegional Studies
Communication Arts Beligious studies
Education Communications and Technology MMuseums & heritage

Publishing



Economics
The overall economy and economic growth

Education
Econometric models and test methods

Psychology and Counseling
Adult and Continuing Education
The formation of human resources and market Educational Theory

Education Policy

mechanisms
Economic theory and mathematical econonry

Civic Education and Leadership
The public economy and economy of public

Special Education
health Rehabilitation Counseling
The environment, resources, and agricultural Early Childhood Education
economy E-Learning Technology
Taxation Higher Education
Economic Analysis of Family interactions Lifelong Learning
Finance Law
Banking Civil Law
Investment Criminal Law
Accounting Public Law
Finance Engineering Economic and Financial Law
Portfolio Labor and Social Law
Emerge International Human Right Law
Stock Market Legal History
Insurance Conflict of Laws
Finance Management Copy Fight Law
Risk Management Climate Change Law
Management Politics
Businesz Administration

Political Science
International Enterprise

Public Administration and Policy
International Affairs and Strategic Studies

Human resources
Logistics and Supply Chain

Governmental Systems & Practices
Organizational Behavior Pelitics and Ethics
Information Management International Relations
Electronic Commerce Political Economy
Industry Innovation Fegional Studies
Corporate Governance Reforming and Consolidated
Management Innovation History of Western Political Thought
Hospitality and Tourism Management Western Constitutional Thought
Psychology Society
General Psychology Social Research or Social Science
Experimental Psychology Social Policy and Social Legislation
Cultural Psychology Caring or Research for the Elderly
Developmental Psychology Social Psychology
Educational Psychology Family Research
School Psychology Child Research
Physiclogical Psychology
Health Psychology

Online Society/Online Community

Ethic in Society/Online Society
Environmental Psychology

Personality and Social Psychology
Mental Diseases and Psychotherapy

Consulting Psychology

Globalization Impacts
Social Works in Modern Society
Techneology/Criminology in Society



Call for International Committees

ICSSAM welcomes participants from both academics and industries to be our international
committees. If you are interested, please your CV to icssam@icssam.orq

Important Dates

Abstract Submission Due on April, 20, 2013

Notification of Acceptance: May, 10, 2013

Full Paper Submission Due on May 31, 2013

Registration for Authors and Audiences Due on May 31, 2013

Paper Submission

All the abstracts or full papers must be submitted through electronic files, preferably M>Word
files. To submit abstracts and full papers, please register as a member first. Membership is
free of charge. Then you may be able to upload your files. The length of the full papers should
be 10 or less than 10 pages. Original papers are invited.

Contact Us

For further questions, please e-mail us at icssam@Iicssam.org

Website: www.icssam.org
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