& SAVONIA

B OPINNAYTETYO - AMMATTIKORKEAKOULUTUTKINTO

MATKAILU-, RAVITSEMIS- JA TALOUSALA

KUOPION MARKKINOINTI
KOTIMAISILLE KOKOUS- JA
KONFERENSSIJARJESTA-
JILLE

Case: Kuopio Convention Bureau-selvityshanke

TEKIJAT: Marika Pulkkinen
Siiri Tossavainen



SAVONIA-AMMATTIKORKEAKOULU OPINNAYTETYO
Tiivistelma

Koulutusala
Matkailu-, ravitsemis- ja talousala

Koulutusohjelma/Tutkinto-ohjelma
Matkailun koulutusohjelma

Tyon tekija(t)
Marika Pulkkinen ja Siiri Tossavainen

Tydn nimi
Kuopion markkinointi kotimaisille kokous- ja konferenssijarjestajille

Paivays 24.11.2016 Sivumaara/Liitteet 26/3

Ohjaaja(t)
Tiina Kuosmanen

Toimeksiantaja/Yhteistydkumppani(t)
Kuopion Kaupunki, Kirsi Vartiainen, Kuopio Convention Bureau -selvityshanke

Tiivistelma

Opinndytety6n aiheena oli Kuopion markkinointi kotimaisille kokous- ja konferenssijarjestajille. Opinndytetyéna
toteutettiin markkinointisuunnitelma Kuopio Convention Bureau -selvityshankkeelle. Tydn toimeksiantaja oli Kuo-
pion kaupunki. Tavoitteena oli tehdd markkinointisuunnitelma, jota Kuopio Convention Bureau voi hyédyntaa toi-
minnan alkaessa. Opinnadytety6 tehtiin, koska uuden yrityksen on tarkea suunnitella markkinointia etukateen ja
ottaa selvaa markkinoista, kilpailijoista ja kohderyhmistd. Toimeksiantaja halusi, ettd markkinointisuunnitelma oli
valmis ennen kumppaniyritysten sopimuksien allekirjoittamista. Tamadn vuoksi toimeksiantaja pyysi, ettda markki-
nointisuunnitelma olisi valmis kesakuun 2016 loppuun mennessd, jotta suunnitelma olisi pohjana syksyn aikana
tehdyissd markkinointitoimenpiteissé. Tarkoituksena oli selvittdéd teemahaastatteluiden avulla Kuopio-Tahko alu-
een yritysten mielipiteita sen hetkisestd alueen kokousmatkailun tilanteesta. Talla opinnaytetydlla haluttiin 16ytaa
ratkaisu siihen, kuinka kokous- ja konferenssijarjestdjaasiakkaita saataisiin lisdéa Kuopio-Tahko alueelle.

Aineisto kerattiin tdman opinndytetytn teorian ja teemahaastatteluiden pohjalta seka toimeksiantajan aineis-
toista. Tydssa vertailtiin Kuopio-Tahko alueen konferenssimatkailua muihin Suomen suurimpiin konferenssikau-
punkeihin. Tutkimusmenetelmana oli kvalitatiivinen tutkimus ja puolistrukturoitu teemahaastattelu.

Opinndytetyo oli toiminnallinen ja tydn tuloksena syntyi markkinointisuunnitelma. Tutkimuksen tuloksista kavi
ilmi, ettd Kuopio-Tahko alueella on potentiaalia kasvattaa kokousmatkailua, mutta siihen vaaditaan enemman yh-
teisty6ta alueen yritysten vdlille. Merkittavin tulos markkinointiin liittyen oli se, etté kokous- ja konferenssijarjes-
tajille markkinoidessa toimivin keino on face-to-face -markkinointi seka suhteiden luominen.

Lopputuloksena saatiin aikaan kayttdkelpoinen markkinointisuunnitelma, joka vastasi toimeksiantajamme toimek-
siantoa. Tutkimuksen tuloksia on hyédynnetty Kuopio Convention Bureuan markkinoinnissa heindkuusta 2016 al-
kaen.
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Abstract

The subject of this thesis was marketing Kuopio City for national meeting and conference organizers. Implement
was to make a marketing plan for a project called Kuopio Convention Bureau and the client organisation was City of
Kuopio. The aim was to make a marketing plan which could be put into effect when Kuopio Convention Bureau be-
comes operational. This study was made because it is very important for a new company to plan marketing before-
hand and to find out more about markets, contestants and target groups. The client organisation wanted the mar-
keting plan to be ready by the end of June 2016, so that the study could be used as a basis in the upcoming market-
ing measures. Interviews were held to get the point of view from Kuopio-Tahko area companies about the current
situation of conference tourism. The main focus in this study was to find a way how to increase conference tourism
in Kuopio-Tahko area.

Material was collected from this thesis’s theory part, interviews and from the material given by the client organisa-
tion. Kuopio-Tahko areas conference tourism was compared with other Finland’s biggest conference cities. Research
method was qualitative research and half structured theme interview.

The thesis was functional and the result of the study was the marketing plan. The research showed that Kuopio-
Tahko area has a potential to increase conference tourism but it takes more cooperation between the areas compa-
nies. The most significant result related to marketing was the fact that the most effective way of marketing is Face-
to-Face marketing and creating relationships.

The thesis was used as a marketing plan for Kuopio Convention Bureau project and it responded to the client organi-
sation’s mandate. Study’s research results have been used in Kuopio Convention Bureau project marketing since July
2016.
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JOHDANTO

Toimeksiantajamme oli Kuopion kaupunki ja opinnaytetydmme oli osana Kuopio Convention Bureau -
selvityshanketta. Opinndytetydmme aiheena on Kuopion markkinointi kotimaisille kokous- ja konfe-
renssijarjestdjille. Aihetta meille ehdotti matkailun lehtori Sirpa Vauhkonen. Kiinnostuimme aiheesta,
koska pidédmme projektitydskentelystd ja aiheen kautta paasimme tekemaan yhteisty6ta paikallisten
yritysten kanssa, muun muassa haastatteluiden kautta, seka oppimaan lisda markkinoinnista ja sen
suunnittelusta. Saimme Kuopio Convention Bureau -hankkeesta myds tydharjoittelupaikat syysluku-

kaudelle. Valmistumisen jalkeen toivoisimme tydskentelevamme erilaisten projektien parissa.

Opinnaytetyémme tarkoituksena oli selvittdd kuinka Kuopiota, konferenssikaupunkia, tulisi markki-
noida ja miksi kotimainen kokous- ja konferenssijarjestdja valitsisi Kuopion muiden kaupunkien jou-
kosta. Selvittadksemme tutkimusongelman teemahaastattelimme opinndytety6ta varten kuutta eri yri-
tysta Kuopion ja Tahkon alueelta, jotka olivat Tahko Spa, Tahko Chalet, Kuopio-Tahko Markkinointi
Oy, Kylpylahotelli Rauhalahti, Scandic Kuopio seka Sokos Hotel Puijonsarvi. Tutkimushaastatteluiden
avulla saimme selville Kuopion vahvuuksia kokous- ja konferenssikaupunkina. Taman lisaksi selvi-
timme, mitka ovat tehokkaimmat markkinointikanavat kokousjarjestdjien tavoittamiseen. Haastatelta-
vat yritykset paatti toimeksiantajamme. Haastatteluiden tulosten pohjalta teimme opinndytetydmme
konkreettisen tuotoksen; markkinointisuunnitelman Kuopio Convention Bureau -selvityshankkeelle.

Kasittelimme teemahaastatteluiden tutkimustuloksia markkinointisuunnitelmassa anonyymisti.

Opinnaytetyon rakenne ja keskeiset kasitteet

Opinnaytetyémme koostuu kahdesta osasta; teoriaosuudesta seka tydn tuotoksesta, eli markkinointi-
suunnitelmasta. Aloitimme tekemaan opinndytetydta helmikuussa 2016 ja ensimmaiseksi kirjoitimme
teoriaosuuden. Osuudessa kasittelemme matkailun elinkeinoa liikematkailun ja erityisesti kokous- ja
konferenssimatkailun nakdkulmasta, markkinointia, markkinoinnin suunnittelua seka kvalitatiivista tut-
kimusta ja teemahaastatteluita. Teemahaastattelut pidimme yrityksissa huhtikuun lopussa teoriaosuu-

den ollessa valmis.

Ty6n toinen osa, markkinointisuunnitelma, on laadittu teemahaastattelujen tulosten pohjalta. Vas-
tausten litterointi tehtiin heti haastatteluiden jélkeen ja paasimme kirjoittamaan markkinointisuunni-
telmaa toukokuun alkupuolella. Markkinointisuunnitelma oli valmis kesdkuussa 2016 ja lahetimme sen

silloin myds toimeksiantajallemme.
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KUOPIO CONVENTION BUREAU

Hankkeessa selvitetdan toimintamalli seka omistajuus- ja rahoituspohja Kuopio Convention Bureaulle
ja luodaan sidosryhmayhteistyélle vahva pohja. Hankkeen aikana yritysten kanssa tehdaan seka tie-
teellisia site visit-kohteita ja post tour-paketteja, joilla pyritdaan pidentamaan matkailijoiden viipymis-
aikaa seka kasvattamaan matkailutuloja kokousten ja konferenssien yhteydessa. Post tour-paketit
ovat osa konferenssin oheisohjelmaa. Oheisohjelmalla konferenssin jarjestaja antaa osallistujille mah-
dollisuuden verkostoitua myos epavirallisesti ja auttaa samalla luomaan konferenssista unohtumatto-
man. (Rogers 2008, 201, Vartiainen 2015, 1.)

Kuopio Convention Bureaun toiminta on tarkoitus aloittaa kesdkuussa 2016, jossa tarjotaan tieteen-
tekijoille, liitoille, jarjestéille ja yrityksille apua maksuttomasti. Lisdksi hanke antaa konsultaatiota kan-
sainvalisten kongressien ja yritystapahtumien kutsumisen, suunnittelun ja markkinoinnin suhteen. Alu-
een myyminen ja markkinointi aloitetaan hankkeen jélkeen kotimaisille ja kansainvalisille kokous- ja
konferenssijarjestdjille, jotta Kuopioon saataisiin lisaa konferensseja seka lisattya ymparivuotista mat-

kailijoiden maaraa alueen yrityksissa. (Vartiainen 2015, 1.)

Mihin haetaan ratkaisua

Kuopiossa konferensseista saatu matkailutulo on laskussa toisin kuin muissa Suomen suurimmissa
kaupungeissa. Esimerkiksi Jyvaskyldssa konferenssien ja niistd saatujen tulojen maara on ollut kas-
vussa jo vuodesta 2010 lahtien. Jyvaskylassa konferenssitulo vuonna 2014 oli yli 4,5 miljoonaa euroa.
Samana vuonna Kuopiossa jarjestettiin vain 5 kansainvalisté konferenssia, joihin osallistui yhteensa
464 henkil6a.

Kuopiolla on riittavasti kapasiteettia jarjestda kokouksia ja konferensseja, mutta tilat ja muut oheis-
palvelut ovat kokousten jarjestdjille huonosti saatavilla. Tuotteille ja palveluille ei ole vain yhta varaus-
jarjestelmad, joten asiakkaan taytyy varata erilliset palvelut eri jarjestelmista. Oheisohjelmatarjonta
Kuopiossa on laaja, mutta niita ei tuoda tarpeeksi esille konferenssien aikaan, jolloin lisdtulot jaavat
saamatta. Liika vaivanndké varauksen teossa aiheuttaa sen, ettd kokous- ja konferenssijérjestajat
valitsevat herkemmin jonkun muun konferenssikaupungin Kuopion sijaan. (Vartiainen 2015, 2; Varti-
ainen 2015, dia 4.)

Hankkeen tavoitteet

Konferenssimatkailijat viipyvat kohteessa yleensa viisi pdivaa ja yksi matkailija kdyttaa rahaa matkansa
aikana noin 1 653 euroa. Yhden vuorokauden aikana konferenssimatkailija kdyttda Suomessa rahaa
noin 256 euroa, joka on 140 euroa enemman kuin perinteisen tapahtumamatkailijan kayttdma summa.

Hankkeen tavoitteena on lisata kokouksien ja konferenssien maaraa Kuopiossa, jotta kavijdiden maara
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ja tatd myota konferenssimatkailutulo lisdantyisi seka kasvattaisi pk-yritysten tuloja konferenssimat-

kailijoille suunnatuilla tuotteilla.

Kokous- ja konferenssimatkailun kiihdyttdmiseksi Kuopiossa oikeanlaisen varausjdrjestelman kehitta-
minen on tarkeda, koska talla hetkelld asiakas joutuu etsimadn palvelut eri tahoilta ja se vaikeuttaa
varaamisprosessia. Katevan hakujarjestelman kehittdmisen my6ta asiakkaan on helpompi valita Kuo-
pio nykyiseen tilanteeseen verrattuna. Taman hetkisessa tilanteessa konferenssimatkailijan on hel-
pompi valita muu konferenssikaupunki Kuopion sijaan, koska muilla Suomen suurimmilla kaupungeilla

on kaytéssa Convention Bureau -palvelu.
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MATKAILU ELINKEINONA SUOMESSA

Suomessa matkailun elinkeino on kasvanut ja kansainvalistynyt viime vuosina muita aloja nopeammin.
Matkailusta on kasvanut merkittava tyollistdja ja vientitoimiala. Vuoteen 2025 mennessa Suomen mat-
kailutulon on mahdollisuus kasvaa nykyisesta tilanteesta jopa 7 miljardia euroa. (Ty6- ja elinkeinomi-
nisterié 2015, 3.) Matkailun toimiala tuottaa Suomeen arvonlisaveroja enemman kuin elintarviketeol-
lisuus seka kaksi kertaa enemman kuin maatalous. Vuonna 2013 matkailu toi Suomeen 14,4 miljardia
euroa, josta ulkomaalaisten matkailijoiden tuoma osuus oli 31 prosenttia. Samana vuonna matkailun
aikaansaama arvonlisdys oli 4,3 miljardia euroa, mikd on 2,5 prosenttia Suomen bruttokansantuot-
teesta. Ulkomaalaisten matkailu Suomessa kasvaa noin 4-5 prosentin vuosivauhtia, mutta valilla tulee
notkahduksia, jotka voivat johtua esimerkiksi talouden taantumasta tai luonnonkatastrofeista. Mat-

kailu on kuitenkin nopea toimiala toipumaan ongelmista. (Visit Finland 2015.)
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Kuvio 1. Matkailun toimialat (Jankala 2014, 9).

Matkailun toimiala on laaja ja siihen sisdltyy monia toimialoja. Tyypillisimpid ovat majoitus- ja ravitse-
mispalvelut, matkatoimisto- ja matkanjarjestajapalvelut, henkildliikennepalvelut, kulttuuripalvelut, ku-
ten tapahtumat seka virkistyspalvelut. Taman lisaksi on paljon elinkeinoja, jotka ovat liitannaisia mat-
kailuun. Matkailun toimiala luo kysyntéda myos kaupan- ja viestinnan alalle seké kuntien perustehtaviin,
kuten esimerkiksi terveydenhuoltoon. (Jénkdla 2014, 11.) Matkailualalla on noin 27 000 yritysta ja
vuonna 2013 matkailun toimialoilla tydskenteli yhteensa noin 136 700 henkilda, joka on 5,4 prosenttia
kaikesta Suomen tydvoimasta. Tahan lukuun ei kuitenkaan ole luettu mukaan vuokratydntekijdita tai

kaupan alan ty6paikkoja. (Visit Finland 2015.)
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Suomessa suurin matkailijaryhma ovat venaldiset, vaikka heidan matkailu Suomeen on vahentynyt
viime vuosina rajusti Vendjan huonontuneen taloustilanteen vuoksi. Suomi on kuitenkin edelleen ve-
naldisten matkailijoiden suosituin matkakohde ja sen vuoksi on tarkeda yllapitda suhteita venalaisiin
koko ajan. Vuonna 2014 venalaisia yopyi Suomessa 1 399 200, kun taas esimerkiksi ruotsalaisia Suo-
messa yopyi samana vuonna 534 200. (Tyo-ja elinkeinoministerid 2015.) Saksa, Iso-Britannia, Norja
ja Viro ovat myos tarkeitd maita Suomen matkailulle. Tulevaisuudessa aasialaisten matkustamista

Suomeen halutaan lisata entisestaan. (Visit Finland 2015.)

Finland Convention Bureau seuraa Suomessa jarjestettavien kongressien osallistujien kokemuksia
kongresseista seka Suomesta kongressimaana. Finland Convention Bureau teettad tutkimuksen dele-
gaateille kolmen vuoden valein ja viimeisin on tehty vuonna 2013. Vuoden 2013 delegaattitutkimuk-
seen osallistuneista valtaosa oli eurooppalaisia. Suomalaisia osallistujia oli 29 %, muualta pohjois-
maista 21 % ja muualta euroopasta 31 %. Aasialaisia osanottajia oli 7 % seka pohjoisamerikkalaisia
7 %. (Nummela 2014, 1, 7.)

Kuten kirjassa Matkailutuotteen markkinointi- ja jakelukanavat (2001) kerrotaan lainaten Suomen
Matkailun Kehitys Oy:ta (1996) seka Aaltoa (1999) luonto on ulkomaisten matkailijoiden suurin moti-
vaatio tulla Suomeen ja suurimpia aktiviteetteja ovat vaellus seka kalastus, ja talvisin taas maasto-
hiihto ja moottorikelkkailu. Vaikkakin luonto on Suomen suurin vetovoimatekija, on silld muitakin sa-
malla vetovoimatekijalla kilpailevia maita. Esimerkiksi Kanada on Suomelle iso kilpailija, koska se on
hintatasoltaan Suomea halvempi maa. Liikematkailu on iso osa suomalaista matkailua ja ongelmana
on, ettd suurin osa liikematkailun ulkomaisten matkailijoiden yépymisista keskittyy Etela-Suomeen.
Vapaa-ajan matkailun tarkeys korostuu muualla maassa, mutta sen kysyntd ja volyymi on pienta.
Esimerkiksi Tilastokeskuksen (1998), Maaseutupolitiikan yhteistyéryhman (1997) seka Tilastokeskuk-
sen (1999) tilastojen pohjalta tehdyn taulukon mukaan Helsingissa yépymisvuorokausia on ulkomai-
sista matkailijoista 54 %, kun taas esimerkiksi Jarvi-Suomessa yépymisvuorokausia on vain 22 % koko

lukemasta. (Matkailutuotteen markkinointi- ja jakelukanavat 2001, 13.)

Ulkoasianministerié on lainannut The Irish Time:n toimittajan artikkelia (2004) “Finland: Freedom and
fresh air in land of midnight sun”, jossa han ylistdda Suomea monipuoliseksi matkakohteeksi ja on
ihaillut myds maan puhdasta luontoa. Toimittajan mukaan Helsingissa on enemman vivahteita pieta-
rilaiseen arkkitehtuurin, kuin pohjoismaiseen ja paakaupunki on hdnen mielestaan eloisa, nuorekas ja
taynna erilaisia ndhtavyyksia. Toimittaja kertoo myés artikkelissaan, etta Suomen luonnon puhtauden
tulee huomaamaan jokaisessa maan kaupungissa. Han kehuu myds Suomen erinomaista tieverkostoa.

(Ulkoasiainministerié 2004.)

Vuoteen 2020 mennessé Suomen matkailustrategian (2006) mukaan visiona on saada Suomi Euroo-
pan huipulle ja tehda maasta houkutteleva, seka helposti saavutettavissa oleva matkailukohde. Paa-

maarind vuoteen 2020 mennessa matkailustrategiassa ovat:
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e Parantaa ymparivuotista matkailua Suomessa ja taten kehittdad matkailualan yritystoiminnan
kehittymistd, kasvua ja kilpailukykya.

e Parantaa matkailukeskusten saavutettavuutta niin paljon, etta siita tulisi Suomelle ylivoimai-
nen kilpailuetu.

e Saada Suomi kannattavaan kasvuun hakemalla sitd ulkomailta ja keskittya kotimaan matkai-
lun kehittdmiseen.

e Vetovoimaisten, korkealaatuisten seka helposti ostettavien tuotteiden ja -palvelujen kehitys
ulkomaisille ja kotimaisille matkailijoille.

e Luoda verkostomainen, hallinto- ja aluerajat ylittdva, ennakoiva seka pitkdan tahtdimen toi-

mintatapa, joka kehittdd matkailua. (Kauppa- ja teollisuusministerié 2006, 19.)

Kuopio Convention Bureau tukee edelld mainittua matkailustrategiaa. Kuopio Convention Bureau pa-
rantaa ymparivuotista matkailua Kuopio-Tahko alueella seka tukee Suomen kasvua tuomalla lisda

kansainvalisia konferenssimatkailijoita alueelle seka samalla tukee kotimaan matkailun kehittymista.

3.1 Tapahtumamatkailu

Kuten Getz (2005, 15-16) lainaa teoksessaan Event Management & Event Tourism Goldblattin ja Nel-
sonin (2001) madritelman tapahtumasta alkuperdisteoksesta The International Dictionary of Event
Management, on tapahtuma ainutkertainen ja uniikki, eika sitéd voi tapahtuman paatyttya kokea sa-
mankaltaisena uudelleen. Tapahtumille on aina maaritelty alkamis- ja paattymisajat, ajankohta ja ta-
pahtumapaikka. Tieto tapahtumien ainutkertaisuudesta on yksi suurimmista tapahtumien vetovoima-
tekijoista. Suurin osa tapahtumista jarjestetdan saanndllisesti, mutta jokaisella tapahtumalla on oma
tunnelmansa, jonka maarittelee tapahtumapaikka, ohjelma, hallintoryhma seka tapahtumaan osallis-

tuvat ihmiset.

Tapahtumamatkailu tuo kohteelle taloudellista hyétya tapahtumien avulla. Matkailijat ovat potentiaa-
lisia asiakkaita monille tapahtumille ja sen vuoksi on tarkead ymmartaa asiakkaiden tarpeita. Suurien
tapahtumien avulla alueille saadaan uusia investointeja erityisesti hotelleille ja ravintoloille. (Getz
2005, 12-15.) 1990-luvulta alkaen tapahtumat ovat tulleet isoksi osaksi matkailua ja niilld maksimoi-
daan matkailijoiden vierailu kohteessa sesonkien ulkopuolellakin. Tapahtumat ovat keskeisessé ase-
massa kulttuurissamme ja kuuluvat nykypdivéna vahvasti ihmisten vapaa-aikaan. Tapahtumat tuovat
kohteelle lisda tuloja ja niiden avulla parannetaan myds kohteen imagoa. Tapahtumat ovat suuressa
osassa kehityssuunnitelmissa ja ne ovat olennaisessa osassa matkailun tarjonnasta monissa kohteissa
ja ne houkuttelevat tuhansia matkailijoita kohteeseen. Monet kaupungit muun muassa Dubai ja Sin-
gapore jopa rakentavat brandidan lilkkematkailulla, konferensseilla ja tapahtumilla. (Robinson 2012,
75-76.)

Yksi liikematkailun osa-alueista on kokous- ja konferenssimatkailu. Kokous- ja konferenssimatkailuun
kuuluvat monenlaiset tapahtumat kuten konferenssit, koulutusseminaarit, uusien tuotteiden lansee-
raukset ja jokavuotiset yleiset kokoukset, joiden tarkoituksena on parantaa yhteison kommunikaatiota

tyontekijoiden, osakkeenomistajien, jasenten seka asiakkaiden valilla. (Davidson ja Cope 2003, 3.)
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Kokous- ja konferenssimatkailu

Kokous- ja konferenssimatkailu on térkea liikematkailun sektori ja se kasvaa seka kehittyy jatkuvasti.
Suomessa jarjestettiin vuonna 2014 yhteensa 708 kansainvalista jarjestékongressia, joihin osallistui
79 000 henkiléa. (Visit Finland 2015.) Se on maailmanlaajuinen ala, jonka myods sanotaan olevan yksi
maailman suurimmista aloista. Kokouksiin osallistujat tulevat kouluttautumaan, keskustelemaan, ver-
kostoitumaan tai he osallistuvat johonkin tiettyyn jarjestettyyn tapahtumaan. Konferenssimatkailussa
kokoukset ovat suunniteltu joko keskustelulle, tiedonkeruulle, ongelmien ratkomiselle tai konsultaati-
olle. Konferenssien tarkoitus on, ettd organisaatiot keskendan tapaavat ja vaihtavat nakdkulmiaan
seka valittavat viesteja. Konferenssit eivat vaadi jatkuvuutta ja ovat kestoltaan lyhyitd, mutta niilld on
tietyt tavoitteet. (Rogers 2008, 9, 20-21.)

Liilkematkailu jaetaan neljdan eri osa-alueeseen ja tassa jaottelussa kaytetdan apuna englannin kielen
termia MICE (Meetings, Incentives, Conferences and Exhibitions). Suomen kielelld MICE tulee sanoista
kokoukset, kannustematkailu, konferenssit seka messut. Liikematkailussa vaaditaan omanlainen mil-
joo tapahtumille, esimerkiksi konferenssi- ja messukeskukset. Tyén merkeissa tapahtuvat matkat ovat

vallitseva turismin muoto kaupunkimatkakohteissa.

Eroja liikematkailijan sekd tavallisen matkailijan valilla 16ytyy lahinna rahan kayton maéarassa seka
matkan tarkoituksessa. Matkailijaksi luokitellaan henkil®, joka ottaa vapaata toistd ja viettad lomaa
vahintaan yhden paivén verran poissa kotoa. Liikematkailijaksi sen sijaan luokitellaan matkailija, joka
matkustaa ja on poissa kotoa tydnteon merkeissa. Liikematkailussa rahankaytén maara on suurempaa
kuin missa@n muussa matkailun muodossa, koska liikematkailijat kayttavat paivan aikana huomatta-

vasti enemman rahaa, kuin tavallinen vapaa-ajan matkailija. (Robinson 2012, 18-21.)

Segmentointi auttaa tarjoamaan eri asioita arvostaville kuluttajille erilaisia palveluja ja tuotteita. Ku-
luttajien luokittelu erilaisiin ryhmiin, eli segmentteihin, auttaa yrityksia paattamaan ketka tarjoavat
parhaat mahdollisuudet myynnin kasvattamiseen. Yritykset kehittévat tuotteitaan ja palveluitaan niin,
ettd ne ovat tdman kohderyhman mieleen. Esimerkiksi Volvo kehittad autojaan niin turvallisiksi kuin
mahdollista, jotta turvallisuutta arvostavat kuluttajat ostavat heidan tuotteitaan. (Kotler ja Keller 2012,
32.)

Yrityksen markkinoidessa toiselle yritykselle jakautuu segmentointi kahteen eri osaan: makro- ja mik-
rosegmentointiin. Makrosegmennoinnilla tarkoitetaan piirteiden tarkastelua, eli millaisia ovat esimer-
kiksi ostavan organisaation koko, toimiala ja sijainti. Mikrosegmentointi on makrosegmentoinnin paa-
toksenteon tutkimista, esimerkiksi paatdksentekoon liittyvien kriteerien ja prosessien kautta. (Sihvo-
nen 2001.)

Suomessa on erittdin hyva liikennejarjestelma, joka on hyvaksi maan sisaiselle ja ulkopuoliselle saa-

vutettavuudelle. Suomen sisalla toimivat matka-ja kuljetusketjut varmistavat hyvan saatavuuden eri
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alueiden kesken. Myds haja-asutusalueelta tydssakaynti ja liikenndinti onnistuvat uuden vahapaastoi-
sen teknologian avulla. Suomen sisdlld on myds koko Suomeen yltavdt laajakaistayhteydet ja tama

mahdollistaa nopean tietoliikenneyhteyden. (Suomen aluekehittamisstrategia 2020 2010, 15, 25.)

Kuopio Convention Bureaun tavoitteena on nostaa Kuopiossa jarjestettévien kokousten ja konferens-
sien madraa ja kasvattaa Kuopiota konferenssikaupunkina. Kuopio Convention Bureau keskittyy vah-
vasti hankkimaan kokouksia ja konferensseja. Kokoamalla Kuopion alueen tieteen, taiteen, kaupalliset
tilat seka palvelut saman katon alle Kuopio Convention Bureau parantaa alueen nykyistd hajanaista
kokousmatkailutarjontaa. Kuopio Convention Bureau tulee ndin ollen parantamaan alueen ymparivuo-
tista matkailua ja se on odotettu lisa matkailutoimialalle. Kokous- ja konferenssimatkailun kasvupo-
tentiaali on hyva ja se tuo Kuopioon myos tulo-, tydllistavyys- ja investointivaikutuksia. Matkailun
lisadntyminen Kuopiossa tulee vaikuttamaan positiivisesti myds muualla Pohjois-Savon alueella. Kas-
vua haetaan niin pienista kokouksista kuin satojen ihmisten kongresseista. Kuopio Convention Bureau
auttaa tieteellisten kongressien hakemisessa, jotka kasvattavat tietoisuutta alueen tutkijoiden osaa-

misesta seka vahvistaa Kuopion imagoa. (Koskinen 2016.)

3.3  Kuopio-Tahko alue kokous- ja konferenssikaupunkina

Kuten jo luvussa 2 mainittiin, Kuopion tarjonta kokous-ja konferenssijarjestdjille on riittdva ja sovel-
tuvia tiloja jarjestdjille on tarpeeksi. Kuopio sijaitsee keskeisella paikalla ja kaupunkiin on hyvat liiken-
neyhteydet. Asukasluvultaan Kuopio on 8. suurin kongressikaupunki, mutta esimerkiksi konferenssi-
kaupunkina vuonna 2014 kansainvalisissa konferenssimaarisséa Kuopio oli vasta sijalla 13. Osaamista
ja tieto taitoa Kuopiosta ei puutu vahvan tieteellisen osaamisen, laadukkaan palvelun sekd hyvan
kielitaidon takia. Talla hetkella kuitenkin Kuopiossa pidettavien kokousten ja konferenssien maara on
laskussa. Vuonna 2014 Kuopiossa jarjestettiin vain viisi kansainvalistd konferenssia ja tdma vaikuttaa

konferenssimatkailutuloon. (Vartiainen 2015, dia 4.)

Kuopiossa jarjestettiin vuonna 2015 Annual Business and Technical Conference of the WHO Healthy
Cities Network and Network of European National Healthy Cities Networks -konferenssi, jonka osal-
listujille laadittiin kysely. Kyselyn perusteella Kuopio on kokous- ja konferenssiasiakkaiden mielesta
konferenssikaupunkina inspiroiva, ihana, miellyttéva ja heidan mielestaan ihmiset Kuopiossa ovat ys-
tavallisia, seka he kokivat olevansa tervetulleita. 58 % kyselyyn vastanneista koki Kuopion vastanneen
heidan odotuksiaan ja 36 % koki, ettd Kuopio ylitti heidén odotuksensa. Reippaasti yli puolet, 62 %,
vastanneista tulisi Kuopioon uudestaan lomamatkalle ja 74 % suosittelisi kaupunkia lomakohteeksi
muille. Kuopio on konferenssikaupunkina hyva, koska 87 % vastanneista suosittelee Kuopiota konfe-

renssikaupungiksi.

Kaupungista vastanneiden mieleen on jaanyt kaunis luonto, jérvet ja stressivapaa ymparistd. Liike-
matkailijat ovat arvostaneet kaupungin pienuutta ja ystavallisia seka kielitaitoisia asukkaita. Negatiivi-
siksi asioiksi liikematkailijat ovat kuitenkin listanneet huonon saan ja huonot seka kalliit lentoyhteydet.
(Vartiainen 2015, dia 9.)
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KOKOUS- JA KONFERENSSIKAUPUNGIN MARKKINOINTI

Kohteen markkinoinnin tarkoituksena on lisdtd tietoisuutta kohteesta ja tuoda kohteelle enemman
nakyvyytta. Markkinointi vetad puoleensa uusia asiakkaita ja yllapitdad vanhoja asiakassuhteita, seka
luo suhteita valittdjien ja markkinointikanavien kanssa. Sitoutuminen on tarkeaa sellaisten sidosryh-
mien kanssa, jotka hyotyvét yhteistydsté menestyvdn matkailukohteen kanssa. Kohteen markkinoin-
nin perusta on itse tuotteessa tai palvelussa, sekda myyntisuuntautumisessa. Nykyajan trendin mukaan
monet kohteet painottavat markkinointia asiakkaan kokemukseen ja eldmykseen. Kohteen markki-
noinnissa menestyksen avain tulee tulevaisuudessa olemaan riippuvainen sidosryhmien kanssa teh-
dysta yhteistydsta. (Robinson 2012, 57-58.)

Yrityksille ja yhdistyksille kohdetta pitad markkinoida eri tavoin, koska naiden kahden asiakasryhman
ostoprosessit eroavat toisistaan paljon. Etsiessa uusia asiakkaita tdytyy selvittda, kuka ostaja yrityk-
sessa on vastuussa kokousten jarjestamisesta ja kuinka paatos siitd, missa kokous jarjestetaan, paa-
tetdan ostaja-organisaation sisalla. Kohteen markkinoijien pitad pystya tunnistamaan ne ihmiset, jotka
ovat yrityksissa vastuullisia kokousten jarjestamisestd, jotta he voivat kohdistaa markkinoinnin suo-
raan naille ihmisille. Tama on hankalaa, koska usein kokouksista vastaava henkilo ei ole aina se sama
henkild, joka tekee lopullisen paatdksen kohteesta. Tarkka selvitystyd siitd, kenelld yrityksessa on
valta lopulliseen paattkseen yritysten kokousten kohteesta, on tuotteen tai palvelun tarjoajalle aarim-

maisen tarkead. Taman tdrkeys tarjoajalle korostuu viela enemman yhdistysten kohdalla.

Yhdistysten kokoukset pidetadn yleensa kaupungissa tai kohteessa, missa aloitteen tehnyt paikallinen
tai kansallinen yhdistys sijaitsee tai kohteessa, johon yhdistyksen kokouksen aihe liittyy. Jos kokouk-
sesta tulee jatkuva, jokaisella toimittajalla on mahdollisuus kilpailla kokouksen pidosta. Jokainen ha-
lukas toimittaja tekee yhdistykselle yksityiskohtaisen tarjouksen, jossa kdy ilmi kaikki mahdolliset koh-

teen tai kaupungin edut. (Davidson ja Cope 2003, 79-81.)

Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelman ideana on kuvata yrityksen nykyista tilannetta ja sen tavoitteita seka eritella
ne toimet, joilla haluttu kasvu saavutettaisiin. Markkinointisuunnitelman on palveltava yrityksen liike-
toiminnan jokaista osa-aluetta. Markkinointisuunnitelmassa tulee kayda ilmi tieto markkinoista ja kil-
pailijoista, kohteen markkinoinnista, toimenpiteiden kustannuksista sekd suunnitelman asiakassuhtei-
den hallinnasta. (Markkinointisuunnitelma 2016.) Markkinointi tulisi suunnitella siten, ettd yrityksen
tavoitteet ja resurssit kohtaisivat. Kun tavoitteet ja resurssit on selvitetty, tiedetdan millaisia markki-
nointi mahdollisuuksia voidaan kayttaa hyédyksi. Markkinointiymparistd muuttuu kuitenkin koko ajan,
jonka vuoksi markkinoinnin huolellinen suunnittelu on tarkeaa tulevaisuuden kannalta. Markkinoinnin

suunnittelu on osa yrityksen selviytymista kilpailuhenkisessa ja nopeasti muuttuvassa ymparistéssa.

Markkinoinnin suunnittelussa voidaan kdyttad apuna markkinointimixia (kuvio 2). Markkinointimix

(marketing mix) on markkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuus, joka koostuu neljasté P:sta; product,
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price, place ja promotion, eli tuote, hinta, paikka tai saatavuus ja markkinointi. Kun puhutaan palve-
lusta, monet markkinoijat ovat sita mielta, etta tédhan listaan tulee lisata myds people, process, phy-
sical evidence ja productivity, eli ihmiset, prosessit, fyysinen sijainti seka tuottavuus. Nama voidaan
kuitenkin myos tiivistda neljaan alkuperadiseen p:hen markkinointimixissa. Peilaamme Kuopio Conven-
tion Bureauta Bernard H. Boomsin ja Mary J. Bitnerin palveluyrityksille kehittelemaan 7 P-malliin mark-

kinointisuunnitelmassa (liite 1).

e Tuote (Product): Tuotteella tarkoitetaan aineellista tai aineetonta palvelua tai tuotetta, jonka
yritys tarjoaa asiakkaalle. Tuotteen kilpailukykyyn vaikuttaa sen muotoilu, laatu, brandi seka
ominaisuudet.

e Hinta (Price): Hinta on se summa, jonka asiakas maksaa tuotteesta tai palvelusta sen tarjo-
ajalle. Hinnan kilpailukykyyn vaikuttaa listahinnat, alennukset, komissiot seka muut lisdmak-
sut.

e Paikka (Place): Paikalla tarkoitetaan paikkaa, jossa tuotteen voi ostaa, jakelukanavia ja -me-
netelmia.

e Markkinointi (Promotion): Markkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen markkinointiviestintad, jolla
se houkuttelee kuluttajia yrityksen asiakkaiksi, myynninedistamistda, myyntity6td seka mai-
nontaa. (Holloway 2004, 52-54; Kotler ja Keller 2012, 47).

r N\ \
Paikka Markkinointi
X J U y
. \ . \
Hinta Tuote
X y X y

Kuvio 2. Markkinointimix: The Four P Components of the Marketing Mix (Kotler ja Keller 2012, 47.)

Markkinoinnin suunnittelu aloitetaan siita, ettd kartoitetaan yrityksen nykytilanne. On tarkeda tietaa
ketka ovat yrityksen kilpailijat ja asiakkaat. Perustuen téhdn tietoon yritys maarittelee tilanteen, jonka
he haluavat saavuttaa. Esimerkiksi tulevaisuuden asiakkaat ja miten heidat saavutetaan seka millaisia

tuloja yritys haluaa saavuttaa. (Holloway 2004, 23-24.) Kun halutut tavoitteet on asetettu, tehdaan
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yrityksen markkinoinnille SWOT-analyysi. SWOT tulee sanoista Strengths, Weaknesses, Opportunities
ja Threats, eli vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. SWOT-analyysin avulla tarkastellaan
yrityksen markkinointiin vaikuttavia sisdisia ja ulkoisia tekijoitd. Yrityksen on tarkeaa seurata ulkoisia
ja sisdisia tekijoitd, jotta se voisi tuottaa mahdollisimman paljon tulosta. SWOT-analyysin jalkeen yritys
voi asettaa tavoitteet, jotka se haluaa saavuttaa. Tavoitteet tulee asettaa tarkeysjarjestykseen ja nii-
den tulee olla realistiset, johdonmukaiset sekd maaralliset aina kun mahdollista. Hyvd markkinointi-
suunnitelma voi kaatua huonoon taytantdénpanoon, joten markkinointisuunnitelmassa tulee kertoa
tarkasti vaaditut toimenpiteet, jotta haluttu tavoite saavutetaan. Lisaksi markkinointisuunnitelmassa
tulee ilmeta kaytettdvat ohjelmat eli markkinointikanavat ja niiden hinnat. Markkinointiymparistd
muuttuu nopeasti ja tdman vuoksi on tarkeda, etta yritys seuraa tilannetta ja osaa muuttaa toimin-

taansa sen mukaan. (Kotler ja Keller 2012, 70-75.)

4.2  Sahkdinen markkinointi ja sosiaalinen media

Sahkdinen markkinointi, jota kutsutaan myds nimilld digitaalinen markkinointi ja verkkomarkkinointi,
on strategia, joka auttaa yrityksia rakentamaan mainetta kayttamalla erilaisia internetin tyokaluja. (TN
Media 2013.) Sahkdisessa markkinoinnissa tavoitteena on tuoda lisaa asiakkaita, saada ihmiset kiin-
nostumaan yrityksen tuotteista seka palveluista ja tehda uusista potentiaalisista asiakkaista maksavia
asiakkaita. Sahkoinen markkinointi on halpa ja helppo tapa yritykselle markkinoida itseansd. Sosiaali-
sen median kaytt6 vaatii kuitenkin osaamista ja aikaa, jotta saadaan tuotettua jarkevaa sisaltdod. (Jar-
venoja 2013, dia 22, 23.) Kuten Pehkonen (2015-12-29) blogissaan kertoo, nykyajan markkinointia
pyorittda sosiaalinen media. Markkinoille tulee koko ajan uusia erilaisia sovelluksia, joiden kautta yri-
tysten on helppo markkinoida itseadn. Osa sovelluksista kuitenkin jaa nopeasti pois kilpailusta ja siksi
on tarkeda seurata, mita sovelluksia markkinoilla kdytetaén eniten. Sosiaalinen media tuo yritykset
todella Iahelle potentiaalisia uusia asiakkaita ja siksi on tarkeda antaa omasta yrityksesta luotettava
kuva. Erilaiset videosiséltda tuottavat sovellukset, esimerkiksi Snapchat ja Periscope tekivat lapimur-

ron vuonna 2015 ja ne jatkavat suosiotaan edelleen vuonna 2016.

Sosiaalinen media pakottaa yritykset keksimaan uusia tapoja erottua joukosta, koska sosiaalisessa
mediassa siséaltda tuotetaan todella paljon ja omat julkaisut voivat helposti hukkua massaan. Vuonna
2016 apuna kaytetaan vaikuttajia esimerkisi julkisuuden henkil6itd, joilla on side erilaisiin yhteiséihin
ja tatd kautta saadaan luotua helpommin yhteys asiakkaisiin. (Pehkonen 2015.) Sosiaalinen media tuo
yrityksen halutessaan todella Iahelle asiakkaitaan, esimerkiksi keskustelu asiakkaiden kanssa on mah-
dollista sosiaalisessa mediassa ja yritys voi jopa ottaa asiakkaansa mukaan tuotekehitysprosessiinsa.
(Seies 2015.) Yrityksen taytyy osata selvittaa itselleen sopivat sosiaalisen median markkinointikanavat
ja se onnistuu selvittdmalld missa sosiaalisen median kanavissa yrityksen tavoittelemat asiakkaat ovat.
Jos yritys toimii kansainvalisesti, saattavat eri maiden asiakkaat I6ytya eri kanavista. (Jarvenoja 2013,
dia 23.)
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Finland Convention Bureuan teettdmassa delegaattitutkimuksessa tutkittiin Suomessa jarjestettyihin
kongresseihin osallistuneiden delegaattien sosiaalisen median kayttoa. Puolet delegaateista kaytti Fa-
cebookia ja yleisinta Facebookin kaytté oli EU:n alueelta tulleilta, mutta ei suomalaisilla. Facebookin
kdyttoé painottui erityisesti nuorempiin ikaryhmiin. Joka neljannes delegaateista oli Linkedin:in kayt-
taja. Linkedin:in kayttajat olivat paaasiassa EU:n alueelta tulleita, mutta muualta kuin Suomesta. You-
tube-kayttajia oli yli neljannes osallistujista ja Twitterin kayttajid oli 11 % delegaattitutkimukseen
osallistuneista. Youtuben kayttajat olivat myds padasiassa muualta EU:sta, kuin Suomesta, seka he

kuuluivat nuorempiin ikdryhmiin. (Nummela 2014, 22.)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tama opinndytetyd koostuu tutkimushaastatteluista seka markkinointisuunnitelman tekemisesta tut-
kimustulosten pohjalta. Tutkimushaastatteluissa haastateltiin kuutta eri Kuopio-Tahko alueen yri-
tysta. Opinnaytetyon konkreettisena tuotoksena on markkinointisuunnitelma Kuopio Convention Bu-
reaulle, jonka kohderyhména ovat kotimaiset kokous- ja konferenssijarjestdjat. Opinndytetyd koos-
tuu kolmesta eri osasta: tutkimustyosta, haastatteluista seka markkinointisuunnitelman tekemisesta.
Tarkoituksena oli tehda selvitystyota Kuopio-Tahko alueen vahvuuksista kokous -ja konferenssikau-
punkina. Aloitimme tyon tutkimalla edellisia tutkimuksia kyseisesta aiheesta opiskelemalla tyos-
samme tarvittavien kasitteiden teorioita. Taman jalkeen teimme haastattelun alueen yrityksille, jossa
selvitimme tdman hetkista tilannetta Kuopio-Tahko alueen matkailuyritysten markkinoinnista. Selvi-
tystydn lisaksi kdytimme opinndytetydssa hyodyksi laadullista tutkimusta ja padsimme kontaktiin alu-

een kokousmatkailuyritysten kanssa.

5.1 Tutkimuksen taustat ja tavoitteet

Tama tutkimus toteutettiin, koska téllaista tutkimusta ei ole aikaisemmin tehty kotimaan kokous- ja
konferenssijarjestdjistd. Toimeksiantajan mukaan vastaavanlainen tutkimus on toteutettu vain ulko-
maisista konferenssijarjestdjista. Jotta pystyttiin tekemaan luotettava ja hyddyllinen markkinointi-
suunnitelma tulevaisuutta varten, tuli ensin selvittdda Kuopio-Tahko alueen kokous- ja konferenssipal-

veluiden markkinoinnin lahtétilanne. Taman vuoksi toteutettiin teemahaastattelu.

Tutkimustulosten pohjalta teimme markkinointisuunnitelman, jonka kohderyhmana on kotimaiset
kokous- ja konferenssijarjestdjat. Tavoitteenamme oli, ettd tutkimushaastattelun tulosten pohjalta
tieddmme Kuopio-Tahko alueen vahvuudet konferenssikaupunkina, Kuopio-Tahko alueen vetovoima-

tekijat seka kuinka tavoitamme uudet potentiaaliset kokousjdrjestajat.

5.2 Toiminnallinen opinndytetyd

Toiminnallisella opinnaytetydlla tarkoitetaan ty6ta, jossa yhdistyvat kdytanndn tekeminen seka siita
raportoiminen tutkimusviestinnan avulla. Opinndytetyén on tarkoitus olla tyéeldmalahtdinen, tutki-
musten tekemiseen vaaditulla asenteella tehty sekd kdytannonlaheinen. Liséksi opinndytetydn tulee
olla riittavalla tasolla vaativa, jotta se osoittaa alan tietojen ja taitojen hallintaa. (Vilkka ja Airaksinen
2003, 9.)

Toiminnallisen opinndytetydn on tarkoitus kehittad tekijan tutkivaa otetta. Teoreettisen osion lahesty-
mistavat tulisi olla perusteltuja ja tekijan tulisi osata olla kriittinen omaa kirjoittamista ja tekemista

kohtaan. Tyon tietopohja perustuu teoriaan ja se tarkentaa opinndytety6n viitekehysta. Produktiivinen
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osio maaraytyy usein toimeksiantajan tehtdvan mukaan, jossa toteutustapana voi olla esimerkiksi ke-
hittdmissuunnitelma, tapahtuman jarjestaminen tai kirja. (Lumme, Leinonen, Leino, Falenius ja Sund-
qvist 2006.)

Kvalitatiivinen tutkimus

Laadullisessa tutkimuksessa pyritdan tutkimaan asioita mahdollisimman laajasti ja lahtékohtana on
todellisen elaman kuvaaminen. Kvantitatiivisissa tutkimuksissa keskitytdan maariin ja lukuihin, mutta
kvalitatiivisissa tutkimuksissa pyritadn paljastamaan tosiasioita, eika niinkdan todistaa oikeiksi jo ole-
massa olevia vaittdmia. (Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara 2009, 160—-161.) Kvalitatiivinen tutkimus auttaa
ymmartamaan tutkittavaa kohdetta ja samalla selittda tutkimuskohteen kayttaytymista. Laadullisessa
tutkimuksessa otanta on usein pieni ja harkitusti valittu, mutta tutkimustulokset pyritdan analysoimaan
erittain tarkasti. Laadullisessa tutkimuksessa pystytdan selvittdmaan tutkimuksen kohderyhman arvot
ja asenteet tai odotukset ja tarpeet, jotka ovat tarkeaa tietoa tuotekehityksen ja markkinoinnin poh-
jaksi. (Heikkila 2014, 15.)

Tassa opinndytetydssa paadyttiin laadulliseen tutkimukseen, koska tutkimushaastattelussa tulee sel-
vittédd, millaista Kuopion markkinointi on télla hetkella. Kvalitatiivisissa tutkimuksissa etsitaan vastauk-
sia kysymyksiin miksi, miten ja millainen. Laadullisissa tutkimuksissa tietoa voidaan kerata lomake-
haastatteluilla, keskustelun kaltaisilla haastatteluilla, teemahaastatteluilla tai ryhmakeskusteluilla.
Haastatteluissa on oleellisena osana molempien osapuolien vuorovaikutus, jossa molemmat voivat
vaikuttaa toisiinsa. Taméan vuoksi laadullisessa tutkimuksessa aineiston hankinta, kasittely ja niista
johtopadttsten tekeminen ovat vahvasti sidoksissa toisiinsa. Kvalitatiivisessa tutkimuksissa tutkija jou-

tuu tulkitsemaan vastauksia ja haastateltavaa jo aineiston keruu hetkelld. (Heikkild 2014, 15.)

5.4 Teemahaastattelu

Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelumenetelma. Teemahaastattelussa ei kaytetd struk-
turoidulle lomakehaastattelulle tyypillista tarkkaa kysymysten jarjestysta ja muotoa. Teemahaastattelu
on puolistrukturoitu menetelma sen vuoksi, etta haastattelun teemat, eli aihealueet, ovat kaikille haas-
tateltaville samat. Teemahaastattelun ldhtokohtana on, ettd jokaisen yksilon tunteita, ajatuksia, ko-
kemuksia ja uskomuksia voidaan tutkia talla haastattelumenetelmalla. Teemahaastattelussa haastat-
telu etenee ennalta maédritettyjen teemojen mukaan, eikd haastattelussa keskitytd yksityiskohtaisiin
kysymyksiin. Tama vapauttaa haastattelijan tutkijan nakdkulmasta ja tuo haastateltavien omat nake-

mykset esille.

Haastattelu on menetelmana joustava ja antaa mahdollisuuden olla suoraan kielellisessa vuorovaiku-
tuksessa haastateltavien kanssa. Haastateltaessa on mahdollista saada selville my6s vastausten mo-

tiiveja ja ei-kielelliset vihjeet voivat auttaa myds ymmartdmaan vastauksia paremmin. Haastattelija
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voi toistaa kysymyksen, selittda kysymykset tarkemmin, ehkaistad vaarinkasityksia ja keskustella haas-
tateltavan kanssa. Tata mahdollisuutta ei lomakekyselyissa luonnollisesti ole. (Hirsjarvi ja Hurme 2001,
47-48, 34; Tuomi ja Sarajarvi 2009, 73.)

5.5 Teemahaastattelun toteutus

Tutkimme Kuopion markkinointia kotimaisille kokous- ja konferenssijdrjestdjille teemahaastatteluiden
avulla. Toimeksiantajamme Kirsi Vartiainen valitsi yritykset tutkimushaastattelun kohteeksi, seka hen-
kilot, joita tulisi haastatella. Ennen haastatteluja tamén opinndytetyon tekijat valmistelivat saatekirjeen

(Liite 1) ja suunnittelivat teemahaastattelurungon (Liite 2).

Haastattelun teemat olivat:
e Kokous- ja konferenssipalvelujen markkinointi
e Kuopio-Tahko alue kokous- ja konferenssikaupunkina

e Kuopio-Tahko alueen markkinointi

Ensimmaisessd teemassa keskusteltiin haastateltavan yrityksen kokous- ja konferenssipalvelujen
markkinoinnista. Toisessa teemassa puhuttiin Kuopio-Tahko alueesta kokous- ja konferenssikaupun-
kina. Talla teemalla haluttiin selvittda yritysten nakokulmia alueen mahdollisuuksista kehittya kokous-
ja konferenssimatkailun saralla ja mitkda ovat Kuopio-Tahko alueen uhat ja haasteet. Kuopio-Tahko
alueen markkinointi -teemassa kysyttiin yrityksiltd, mitkd ovat heidén ndakemyksensa alueen markki-

noinnista ja kuinka sita pitéisi kehittaa.

Kuopio-Tahko Markkinointi Oy | Asemakatu 20 A 1, Ma 25.4. Klo 10
70100 Kuopio

Scandic Kuopio Satamakatu 1, Ma 25.4. Klo 12
70100 Kuopio

Kylpylahotelli Rauhalahti Katiskaniementie 8, To 28.4. Klo 9
70700 Kuopio

Tahko Chalet Oy Kultapallo 1, To 28.4. Klo 13
73310 Tahkovuori
Sokos Hotel Puijonsarvi Minna Canthin katu 16, Pe 29.4. Klo 10:30

70100 Kuopio

Tahko Spa Oy Microkatu 1, Pe 29.4. Klo 12
70210 Kuopio

Taulukko 1. Teemahaastatteluiden aikataulu.
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Viikolla 15 otettiin yhteytta yritysten edustajiin sahkopostitse, jossa heille Iahetettiin saatekirje. Saa-
tekirjeessa kerrottiin haastatteluiden ajankohta, tarkoitus seka ilmoitettiin, etta heihin ollaan yhtey-
dessa viikolla 16 haastatteluaikojen sopimisten merkeissa. Viikolla 16 yrityksiin otettiin yhteytta puhe-
limitse ja sovittiin haastatteluajat seuraavalle viikolle. Osa henkilista oli kiireisia, eivatka olisi padsseet
itse paikalle, joten he antoivat kolleegoidensa yhteystiedot, joiden kanssa haastatteluajat saatiin so-
vittua. Teemahaastattelut toteutettiin Kuopio-Tahko alueen yrityksille viikolla 17. Haastattelut danitet-
tiin sanelimella ja muistiinpanot tehtiin padasioista haastatteluiden aikana. Haastatteluja tehtiin yh-
teensa kuusi, jotka kestivat noin 15-35 minuuttia. Haastatteluiden jélkeen tulokset litteroitiin suoraan
tietokoneelle, Word-tiedostoksi. Litteroiminen, eli puhtaaksikirjoittaminen, on puhutun aineiston kir-
joittamista tekstiksi. Se voidaan tehda koko aineistosta tai aineistosta voidaan nostaa valikoituja
teema-alueita. Aineiston litterointi on yleisempaa, kuin paatelmien tekeminen suoraan aineistosta.
Litterointia pidetéan osana laadullista tutkimusta. Ennen aineiston litterointia tulee ottaa huomioon,
miten tarkkaan aineisto kirjoitetaan puhtaaksi ja mitka ovat pdaasioita. Aineiston litteroinnissa tulee
olla tarkka, jotta vastausten merkitys ei vaihdu ja tutkimus sadilyy luotettavana. (Hirsjarvi ja Hurme
2001, 138; Flick 2014, 389, 395.) Tassa tydssa paadyttiin litteroimaan koko aineisto jokaisesta haas-

tattelusta, koska se helpotti tutkimustulosten kasittelya ja analysointia.

Vastaukset luokiteltiin kolmen teeman mukaan, jotka paatettiin yhdessa toimeksiantajan kanssa. Mo-
lemmat tdmén opinndytetydn tekijat olivat mukana teemahaastatteluissa ja lukivat litteroinnit haas-
tatteluista. Teemahaastattelun tuloksista tehtiin Excel-taulukko, johon poimittiin oleellisimmat asiat
kaikkien kysymysten vastauksista. Excel-taulukosta tehtiin myds toimeksiantajalle Word-tiedosto,
jossa oli tiivistettyna yritysten edustajien vastaukset. Tama helpotti vastausten analysointia. Vastauk-

sista keskusteltiin ja niistd tehtiin johtopaatokset, jotka lukevat kohdassa 6.

5.6 Teemahaastattelun luotettavuus

Tutkimuksissa tulosten luotettavuus ja patevyys voivat vaihdella, vaikka tutkimuksessa olisi valtelty
mahdollisia virheitd. Kaikissa tutkimuksissa tulisi arvioida tehdyn tutkimuksen luotettavuutta. Luotet-
tavuuden arviointiin voidaan kayttda erilaisia mittaus- ja tutkimustapoja. Tutkimuksen reliaabeliudella
tarkoitetaan tutkimuksen tulosten toistettavuutta eli kykya antaa tuloksia, jotka eivat ole sattumanva-
raisia. Tutkimuksen reliaabelius voidaan selvittda monella tavalla. Esimerkiksi arvioijien paadyttya sa-
maan tulokseen tai tutkittaessa samaa henkiléa eri tutkimuskerroilla saaden sama tulos, voidaan tut-

kimusta pitaa reliaabelina.

Tutkimuksen arvioinnissa kdytetdan myos toista kasitettd, validiteettia, joka tarkoittaa patevyytta. Va-
liditeetilla tarkoitetaan tutkimusmenetelman kykya mitata asioita, joita tutkimuksessa on tarkoituksena
mitata. Menetelmat ja mittarit eivat valttamatta vastaa tutkijan asettamia odotuksia, vaan vastaajat
voivat ymmartaa esimerkiksi kysymyslomakkeen kysymykset vaarin. Jos tutkija kdsittelee tutkimuksen
tulokset alkuperdisen ajatusmallinsa mukaan, ei tutkimuksen tuloksia voida pitéa validiivisina. (Hirs-
jarvi ym. 2009, 231.)



21 (53)

Eettisyydessa on kyse hyvan ja pahan, oikean ja vadaran erottamisesta. Tutkimusta tehdessa poh-
dimme paljon erilaisia eettisida kysymyksid, jotta noudattaisimme hyvaa tieteellistd kaytantoa. Hyvaan
tieteelliseen kaytdantéon kuuluu tiedeyhteison toimintatapojen noudattaminen, eettisesti kestavien ja
kriteerien mukaisien tutkimustapojen soveltaminen sekd avoimuus avoimuus tuloksia julkaistessa. Li-
saksi hyvaan tieteelliseen kdytantéon kuuluu muiden tutkijoiden ja tutkimusten kunnioittaminen, seka
oman tutkimuksen toteuttaminen vastuullisilla tavoilla. (Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2002, 3.)
Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuuden tarkein kriteeri tulee olemaan tutkijat, eli tassa tapauk-
sessa tadmadn opinndytetyon tekijat. Opinndytetyon luotettavuuteen voidaan vaikuttaa myds lahdekriit-
tisyydella. (Eskola ja Suoranta 1998, 210.)
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TEEMAHAASTATTELUN TULOKSET JA PAATELMAT

Teemahaastatteluiden tuloksia kasitelladn tassa kappaleessa teemoittain. Teemat sekd tarkemmat
kysymykset |6ytyvat teemahaastattelurungosta (liite 2). Haastateltujen yritysten edustajien anonyy-

miteetti haluttiin sdilyttad, joten tekstissa lainausten kohdalla kdytdmme termia "haastateltava”.

Kokous- ja konferenssipalvelujen markkinointi

Suurin osa kokous- ja konferenssiasiakkaista Kuopion alueella on paikallisia sekd muualta Suomesta
tulevia yrityksia, jarjestéja ja yhteisdja. Asiakkaiden vierailu painottuu Kuopion keskustan alueella ke-
vaaseen seka syksyyn ja kesa on hiljaisinta aikaa. Tahkon alueella vierailuajat painottuvat sesonkeihin,
kesaan seka talveen. Yritysten edustajat eivat koe tapahtumien vaikuttavan kokousasiakkaiden maa-
riin. Yritysasiakkaat hyddyntavat erilaisia tapahtumia esimerkiksi Kuopion viinijuhlia, mutta silloin kyse
ei ole kokoustamisesta vaan enemminkin yrityksen virkistaytymisesta.” Ei vaikuta suoraan. Erilaiset
Vip-paketit ja yrityspaketit voi aiheuttaa "piilokokousmatkailua". Tavoitetila Kuopiossa |6ydetty, ettd
koitettaisiin hyddyntad niita kokousten jarjestdmisessa.”, haastateltavan mielipide tapahtumien vai-

kuttamisesta kokousmatkailuun.

Parhaat markkinointikanavat
konferenssijarjestajien tavoittamiseen

m Face-to-Face = Uutiskirje Alan julkaisut = Aktiivinen kontaktointi

Kuva 1. Markkinointikanavat konferenssivieraiden tavoittamiseen

Yritykset markkinoivat kokous- ja konferenssijarjestdjille aktiivisimmin messuilla, uutiskirjeilla ja erilai-
silla kampanijoilla. Yritykset kokevat tehokkaimmaksi tavaksi tavoittaa konferenssijarjestdjat Face-to-
Face-tilanteissa seka aktiivisesti kontaktoiden. Mediamarkkinointi on menettényt tehokkuuttaan sosi-
aalisen median my6ta ja tdman vuoksi yritykset kayttavat sitéd nykydan hyvin vahan. Sosiaalisessa
mediassa yritykset vaikuttavat eniten Facebookissa, mutta yritysten edustajat ovat sita mieltd, etta

sosiaalinen media ei ole paras keino, kun on kyse nimenomaan kokousasiakkaiden saavuttamisesta.
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"Pyritty aktiiviseen myyntitydhdn, messuihin ja myyntitilaisuuksiin ja sit yhdessa muiden kanssa. So-
messa ollaan Facebookissa, se on tarkee mutta ei taida tavoittaa kokousjarjestdjia. Instagram, Twitter,
google add word, LinkedIn. Kuitenkin 90% asiakkaista lomailijoita, markkinointibudjetissa keskitytaan
siihen.”, sanoi haastateltava. Kuopion ideaali sijainti, kaupungin monipuolisuus seka hyvat tilat ovat
tarkeitd vetovoimatekijoitd, joita yritykset hyddyntavat markkinoinnissaan. Tahkon alueella markki-
noinnissa kdytetadn myods paljon apuna Tahkon suurinta vetovoimatekijaa eli tapahtumia. Yritykset
kayttavat paljon hyddykseen my6s Kuopio-Tahko alueelta I6ytyvia oheispalveluja. Varsinkin Tahkon
alueella kokouksiin on helppo lisétéa mukaan aktiviteettiosuus. Yhteistyo yritysten vililld on tarkeaa,

jotta kokousasiakkaiden viipymaa saadaan pidennettya ja nain lisattya heiltd tulevia matkailutuloja.

6.2 Kuopio-Tahko alue kokous- ja konferenssikaupunkina

Yhteenvetona teemahaastatteluiden tulosten pohjalta voidaan sanoa, ettad yritysten edustajien mie-
lestéd Kuopio-Tahko alueen puitteet kokousten ja konferenssien jarjestamiseen ovat hyvat. “Potenti-
aaliaan pienempi. Sijainti, fasiliteetit hyvat. Iso hyvin toimiva opiskelijayhteisd, tiedemaailma joka
tuottaa tutkimuksia kansainvaliselld tasolla. Monipuolinen liike-eldmdnrakenne. Kuopiossa laajasti

kaikkee - se on meidan etu.”, haastateltavan ndkemys Kuopio-Tahko alueesta konferenssikaupunkina.

Kuopio sijaitsee keskeisella paikalla Suomessa ja kaupunkiin on hyvéat liikenneyhteydet. Parannettavaa
saavutettavuudessa kuitenkin on, koska lentoyhtiét huonontavat tarjontaa ja lentojen hinnat ovat kal-
lita. Taman lisaksi julkisia liikkenneyhteyksia valilld Kuopio-Tahko tulisi parantaa. Esimerkiksi valtakun-
nallisten jarjestdjen kokousten ja konferenssien saaminen Kuopioon ei ole mahdottomuus Kuopion
keskeisen sijainnin vuoksi, mutta siihen vaaditaan kuitenkin aktiivisuutta jarjestéjen osallisilta Kuopion
paassa. Kokousasiakkaiden saaminen Kuopioon, esimerkiksi padkaupunkiseudulta, on vaikeampaa,
koska heidat tulisi saada vakuutettua hyodystd, jonka he saavat tullessaan Kuopio-Tahko alueelle
kokoustamaan. Kokous- seka majoitustiloja Kuopio-Tahko alueella on tarpeeksi myés isommille ko-
kouksille ja konferensseille. Kysyntda kuitenkin olisi yhdelle isolle tilalle, jossa suuria konferensseja
voitaisiin jarjestdaa. Haastattelun tulosten mukaan tallaiset tilat eli Kuopio-halli ja Kuopion Musiikkikes-
kus ovat usein varattuna muulle toiminnalle. Kuopio-Tahko alueelta puuttuu taysin iso hotelli-kokous
kompleksi, joka tarjoaisi kokousten jarjestdjille kaiken saman katon alta, niin majoituksen kuin isot

kokoustilatkin.

6.3 Kuopio-Tahko alueen markkinointi

Kuopio-Tahko alueessa on yritysten mielesta paljon potentiaalia kokous- ja konferenssikaupunkina,
mutta sita ei tuoda tarpeeksi esille. Kuopiossa on suuri Iddketieteellinen osaaminen, iso hyvin toimiva
opiskelijayhteistd ja sijainti sekd saatavuus ovat hyvia. Tahkolla palvelut ovat kavelymatkan paassa
toisistaan ja Kuopion keskustassa on useita hotelleja lahekkain toisiaan seka isoja kokoustiloja esi-
merkiksi Kuopion Musiikkikeskuksella. Kuopio on ainutlaatuinen kaupunki, koska silla on yli sadantu-

hannen hengen kaupunkikeskittyma ja vain kolmen vartin ajomatkan padssa matkailukeskus Tahko.
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Tallaisia yhdistelmia, varsinkaan tdman koko luokan, ei 16ydy muualta Suomesta ja yritykset ovat sita

mieltd, ettd tata vetovoimatekijaa tulisi hydédyntaa markkinoinnissa enemman.

Liikenneyhteyksissa on ongelmaa Kuopion ja Tahkon valilla, koska julkiset likenneyhteydet eivat toimi
kuin Siilinjarvelle saakka. Finnairin lentolippujen hinnat ovat myds hyvin korkeat. Niiden hintaa alen-
tamalla yritykset uskovat kokousasiakkaiden maaran kasvavan Kuopion alueella. Yhteistyd yritysten
valilld ja myyntityé muualla Suomessa ovat tarkeita tekijoitd, jotta Kuopio-Tahko alue voi kehittya lisaa
kokous- ja konferenssikaupunkina.” Etta se tehdaan ja luodaan, ja kunnollisille resursseilla heti alusta
alkaen. Etta yritykset olisivat siind jollain pienellda rahasummalla mukana. Se kokoaisi kaikki yhteen
kokousjutut ja tapahtumat ja asiakas saisi kaikki samalta luukulta. Ja se pitad saada pian! Muuten
jadadaan Jyvaskylan ja Tampereen jalkoihin.”, haastateltavan odotukset Kuopio Convention Bureaulle

ja Kuopio-Tahko alueen kokousmatkailun kehittédmiselle.
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POHDINTA

Kuopio Convention Bureaun toiminta tulee onnistumaan kayttamalla oikeita markkinointikeinoja seka
lisadmalla yhteisty6td alueen yritysten kesken. Kuopio Convention Bureau on perustettava, jotta saa-
daan lisattya kokousmatkailua Kuopio-Tahko alueelle. Yrityksilla on positiivinen asenne hanketta koh-
taan, mutta on tehtdva paljon t6itd, jotta Kuopio-Tahko alue ei jaa kilpailussa Jyvaskylan tai Tampe-

reen jalkoihin.

Toimeksiantajan kommentit opinndytetydsta kertoivat, ettd produktiivinen osio oli onnistunut ja sita
pystyttiin kdyttamaan Kuopio Convention Bureaun markkinoinnissa hyddyksi. Aloitimme opinndytetyon
tekemisen helmikuussa 2016. Aloitimme kirjoittamalla teoriapohjan, jonka jalkeen siirryimme teema-
haastatteluihin. Teemahaastatteluiden pohjalta teimme markkinointisuunnitelman, joka oli valmis ke-
sakuussa 2016. Mielestdmme pysyimme hyvin aikataulussa ja olimme tyytyvaisia markkinointisuunni-

telman lopputulokseen.

Opinnaytety6prosessi oli opettavainen ja haastava, koska se sisalsi niin monta eri osiota. Paasimme
yhteistyohoén Kuopio-Tahko alueen yritysten kanssa, joka oli mielenkiintoinen kokemus ja antoi mah-
dollisuuden verkostoitumiseen. Opinndytetydprosessin aikana saimme harjoittelupaikat Kuopio Con-
vention Bureau- hankkeesta. Kesalla 2016 Pulkkinen teki hankkeelle perusharjoittelun ja syksylla 2016
molemmat meista tekivat syventavan harjoittelun hankkeessa. Harjoitteluun oli helppo lahted, koska
olimme perehtyneet Kuopio Convention Bureaun toimintaan huolellisesti opinndytetydprosessin ai-

kana.

Yhteisty6 toimeksiantajamme kanssa oli luontevaa. Se helpotti opinndytetydn teossa paljon ja saimme
Kirsi Vartiaiselta paljon hyviad vinkkejé tyéhon liittyen. Olemme tyytyvaisid opinndytetydn aiheen va-
lintaan, koska olemme oppineet paljon Kuopion kokousmatkailun vahvuuksista ja heikkouksista. Ha-
lusimme molemmat paasta mukaan projektitydskentelyyn ja tama on ollut meille silmid avaava koke-

mus opinndytetydn seké harjoittelun puolesta.
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LIITE 1: TUOTOS: MARKKINOINTISUUNNITELMA KUOPIO CONVENTION BUREAU

Perustiedot hankkeesta

Hankkeessa selvitettiin toimintamalli seka omistajuus- ja rahoituspohja Kuopio Convention Bureaulle
ja luotiin sidosryhmayhteistyélle vahva pohja. Hankkeen aikana yritysten kanssa tehtiin seka tieteelli-
sia site visit-kohteita ja post tour-paketteja, joilla pyritdan pidentamaan matkailijoiden viipymisaikaa
seka kasvattamaan matkailutuloja kokousten ja konferenssien yhteydessa Kuopio-Tahko alueella.
Kuopio Convention Bureaun toiminta alkaa 1.1.2017, jossa tarjotaan tieteentekijoille, liitoille, jarjes-
toille ja yrityksille apua maksuttomasti. Kuopio Convention Bureau antaa konsultaatiota kansainvalis-
ten kongressien ja yritystapahtumien kutsumisen, suunnittelun ja markkinoinnin suhteen. Alueen myy-
minen ja markkinointi aloitetaan hankkeen jdlkeen kotimaisille ja kansainvalisille kokous- ja konfe-
renssijarjestdjille, jotta Kuopioon saataisiin lisada konferensseja seka lisattya ympéarivuotista matkaili-

joiden maaraa Kuopio-Tahko alueella. (Vartiainen 2015, 1.)

Kuopiossa konferensseista saatu matkailutulo on laskussa toisin kuin muissa Suomen suurimmissa
kaupungeissa. Esimerkiksi Jyvaskylassa konferenssien ja niistd saatujen tulojen maara on ollut kas-
vussa jo vuodesta 2010 lahtien. Jyvaskyldssa konferenssitulo oli vuonna 2014 yli 4,5 miljoonaa euroa.
Samana vuonna Kuopiossa jarjestettiin vain 5 kansainvalista konferenssia, joihin osallistui yhteensa
464 henkiloa. (Vartiainen 2015.)

Kuopiossa on riittévasti kapasiteettia jarjestda kokouksia ja konferensseja, mutta tilat ja muut oheis-
palvelut ovat kokousten jarjestdjille huonosti saatavilla ja tuotteille seka palveluille ei ole vain yhta
tiettya kokoustilahakua. Sahkoisen kokoustilahaun tulisi mahdollistaa kaiken kokous- ja konferenssi-
matkailuun liittyvien palveluiden tiedon saamista yhdesta paikasta. Muilla Suomen suurimmilla konfe-
renssikaupungeilla on jo kaytdssa Convention Bureau- toimisto, mutta talla hetkella Kuopiossa asiak-
kaan taytyy kerata tiedot esimerkiksi majoituksesta, kokoustiloista ja ohjelmapalveluista eri kanavista
ja ottaa itse yhteytta palveluntarjoajiin, pyytaa tarjoukset ja tehda valintaprosessi. Liika vaivannako
varauksen teossa aiheuttaa luonnollisesti sitd, ettéd kokous- ja konferenssijarjestajat valitsevat hel-
pommin jonkun muun konferenssikaupungin Kuopion sijaan. My6s oheisohjelmatarjonta Kuopiossa on
laaja, mutta niita ei tuoda tarpeeksi esille konferenssien aikaan, jolloin lisatulot jadvat saamatta. Kuo-
pio Convention Bureaun toimesta kerataan kokoustietokanta kaikista yhteistydyrityksistd, joka siséltaa
esimerkiksi jokaisen yhteistydyrityksen kokouksiin ja konferensseihin tarkoitettujen tilojen kapasitee-
tit. Kokousjarjestaja asiakkaan ei tarvitse etsia tietoa kokouspaikoista itse, vaan asiakas voi olla yh-
teydessa Kuopio Convention Bureauhun, jossa asiakkaalle tarjotaan hanen tarpeitaan vastaavia pal-
veluita. (Vartiainen 2015, 4.)

Konferenssimatkailijat viipyvat kohteessa yleensa viisi paivaa ja yksi matkailija kayttaa rahaa matkansa
aikana noin 1 653 euroa. Yhden vuorokauden aikana konferenssimatkailija kdyttda Suomessa rahaa

noin 256 euroa, joka on 140 euroa enemman kuin perinteisen tapahtumamatkailijan kdyttdma summa.
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Hankkeen tavoitteena on lisata kokouksien ja konferenssien maaraa Kuopiossa, jotta kavijéiden maara
ja tatd myota konferenssimatkailutulo lisdantyisi, seka kasvattaisi pk-yritysten tuloja konferenssimat-
kailijoille suunnatuilla tuotteilla. Samalla Kuopion alueesta luodaan monipuolinen, laadukas ja kehit-
tyva kokous- ja kongressi- sekd kannustematkailukohde. Kokous- ja konferenssimatkailun avulla pys-

tytdan myos tasoittamaan matkailijavirtaa jokaiselle vuodenajalle.

Toiminta-ajatus seka liikeidea

Kuopio Convention Bureau tekee asiakaslahtoistd seka aktiivista myyntityota. Sen tarkoituksena on
kasvattaa kotimaisten ja kansainvalisten kokousten ja konferenssien maaraa Kuopion kaupungissa.
Kokous- ja konferenssimatkailun kasvu Kuopiossa lisda kokousten ja konferenssien maarda myos muu-
alla Pohjois-Savossa. Hankkeen paapainopiste on Kuopiossa, koska Kuopiossa sijaitsee yliopisto, am-
mattikorkeakoulu seka yliopistollinen sairaala. Vahva tieteellinen osaaminen 16ytyy Kuopion kantakau-
pungista ja tieteellinen sisdltd kuuluu usein kokouksiin ja konferensseihin. Paapainopiste on Kuopion
keskustassa myds sen vuoksi, etta suurimmat tilafasiliteetit sijaitsevat keskustassa seka sinne on par-

haimmat liikenneyhteydet.

Kuopio Convention Bureaun on tarkoitus aktivoida ihmiset kaupungin sisaltd hakemaan kotimaisia ja
kansainvalisia liittoja, jarjestdja, puolueita ja isoja yrityksid jarjestémaan Kuopioon konferensseja, esi-
merkiksi yritys- ja jarjestokokouksia seka julkisen sektorin kokouksia. Suurten kokousten, kuten 100-
500 hengen, lisaksi pienetkin kokoukset voivat olla merkittdvia Kuopion imagon kannalta. Esimerkiksi

ministeriryhman kokous, jossa osallistujia on 25 henkil63, tuo kaupungille paljon medianakyvyytta.

Kuopio Convention Bureaussa tulee olemaan toissa yksi henkild ja vuoden 2018 alusta kaksi henkilda.
Pienen henkildstoresurssin vuoksi on tarkeda aktivoida ihmisia Kuopion kaupungin sisdltd, esimerkiksi
professoreita ja luottamustoimissa olevia henkil6itd, jotka voivat saada Kuopioon kokouksia ja konfe-
rensseja. Henkildkohtaisen myyntitydn tarkoituksena on, etté Convention Bureaun edustaja tapaa po-
tentiaalisia kokous- ja konferenssijarjestdjid yksin tai pienissa ryhmissd, selvittdd missa verkostoissa
henkild toimii, mita kokouksia ja konferensseja verkostoissa jarjestetdan ja sopiiko jotkin niista jérjes-
tettavaksi Kuopiossa. Tapaamisissa kerrotaan myds Convention Bureaun tarjoamista tukipalveluista,
jotka ovat maksuttomia. Naita tukipalveluja on esimerkiksi konferenssi- ja rahoitushakemuksissa avus-
taminen, alustava budjetointi, alustavat tila- ja majoituskiintidvaraukset seka markkinointimateriaali
kokousten tai konferenssien hakemiseen ja sen markkinoimiseen osallistujille. Kuopio Convention Bu-
reau tarjoaa myos valmiiksi tuotteistettuja oheisohjelmapalveluja ja niiden markkinointimateriaaleja
jarjestdjille. Talla tavoin yhden henkilén tydpanos levittdytyy ja kertautuu parhaiten, kun ihmiset saa-
daan aktivoitumaan ja puhumaan Kuopion puolesta ympari maailmaa. Toiminnan ajatus perustuu ak-
tiiviseen ja vuorovaikutteiseen myyntitydhon. Kuopio Convention Bureau ei jarjesta yhtadn kokousta
tai konferenssia, vaan auttaa niiden hakemisessa, alkuvaiheen budjetoinnissa ja antaa tarvittavan
informaation esimerkiksi tiloista, majoituksesta seka alueen PCO-toimistoista (Professional Congress

Organizer), jotka tarjoavat ammattitaitoista apua kokousten ja konferenssien jarjestémisessa.
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Kuopio Convention Bureau tulee Kuopio-Tahko Markkinointi Oy:n tytdryhtidksi ja sen toiminta poik-
keaa Kuopio-Tahko Markkinointi Oy:n toiminnasta siten, ettd markkinointiyhtiossa saa tietylla euro-
maaralla tietyn verran nakyvyyttd. Kuopio Convention Bureauhun sijoitetaan tietty euromaara, jolla
saa nakyvyytta kirjallisessa materiaalissa ja esimerkiksi osallistumisoikeuden messu- ja myyntitilai-
suuksiin. Sahkdisesti ja suullisesti keskusteltaessa asiakkaan kanssa, asiakkaalle tarjotaan kuitenkin
nimenomaan hdnen tarpeita vastaavia palveluita. Asiakaslahtoisella toimintaperiaatteella tarkoitetaan
sitd, etta tarjotaan asiakkaalle parasta vaihtoehtoa, eika esimerkiksi kalleinta vaihtoehtoa, jotta saa-
taisiin alueelle enemman kokous- ja konferenssimatkailutuloa. Convention Bureaun toiminta on puo-
lueetonta ja se ei saa yrityksilté komissiota myydyista kokoustiloista. Talla tavoin luodaan Kuopion
alueesta positiivinen kuva kokousten ja konferenssien jarjestamispaikkana seka kannustematkakoh-

teena.
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PESTE-analyysi

Ty6ssa kaytettiin l1ahtokohta-analyysina PESTE-analyysid. PESTE-analyysia kaytetaan yrityksen mak-
roympariston eli ulkoisen ymparistén analysointiin. Ulkoisella toimintaymparistolla tarkoitetaan yrityk-
sen toiminnan lahtétilannetta ja haastetta tuo se, ettd ymparistd muuttuu jatkuvasti. Makroympéaristén
tekijat muodostavat yrityksen toiminnalle maailmanlaajuisen ympariston ja niiden kehitykseen ei yritys
voi itse vaikuttaa. Lyhenne PESTE tulee sanoista Political, Economical, Social, Technological ja Envi-
ronmental, eli poliittiset, taloudelliset, sosiaaliset, teknologiset ja ymparistolliset tekijat. Kuopio Con-
vention Bureaun kohdalla PESTE-analyysissa tarkastellaan matkailuun ja erityisesti kokous- ja konfe-
renssimatkailuun vaikuttavia ulkoisen ympariston tekijéita. Kuopio Convention Bureau ei itse voi vai-
kuttaa ymparistén kehitykseen, mutta toimiva yritys osaa ennakoida muutoksia ja pysya mukana

muuttuvissa trendeissa. (Hiebing, Cooper ja Wehrenberg 2012, 67-70.)

Poliittiset tekijat

Kuopio Convention Bureau on osana EU-ohjelmaa nimeltad “Kestdvda kasvua ja tyota 2014-2020 Suo-
men rakennerahasto-ohjelma”. Kyseisessa ohjelmassa on viisi toimintalinjaa ja 13 erityistavoitetta.
Kaikkien mukana olevien hankkeiden tulee toteuttaa jotakin ndista tavoitteista. Ohjelman toimintalin-
jat ovat pk-yritysten kilpailukyky, uuden tiedon ja osaamisen tuottaminen ja hyddyntaminen, tyollisyys
ja tydvoiman liikkuvuus, koulutus, ammattitaito ja elinikdinen oppiminen seké sosiaalinen osallisuus
ja kéyhyyden torjunta. (Ty6- ja elinkeinoministerio 2016.) Kuopio Convention Bureaun toimintalinja
on uuden tiedon ja osaamisen tuottaminen ja hyédyntédminen. Euroopan unionin nakdékulmasta mat-
kailupolitiikalla voidaan tukea kasvupolitiikkaan ja tydllisyyteen liittyvia tavoitteita. (Soave 2016.) Kuo-
pion kaupungin omistajaochjaus on linjannut, ettéd Convention Bureau tulee perustaa. Kuopion alueen
matkailuyritykset seka Ita-Suomen yliopisto, Kuopion yliopistollinen sairaala sekd Savonia-ammatti-

korkeakoulu ovat ilmaisseet tahtotilansa Convention Bureaun luomiselle.

Taloudelliset tekijat

Suomen kansantalous kasvoi vuonna 2015 0,5 % kolmen taantumavuoden jdlkeen. Kasvun taustalla
on vienti, kulutus ja loppuvuodesta erityisesti investoinnit. Investoinnit kasvavat myds téna vuonna ja
yksityista kulutusta tukee maltillinen hintakehitys. Suomen talouden kasvun elpymisen myéta tyéllis-
ten maaréd kaantyy tana vuonna 0,3 %:n kasvuun. Suomen taloudellinen tilanne pysyy lahi vuosien
ajan heikkona, huolimatta talouden pienesta piristymisesta. (Valtiovarainministerié 2016, 1, 13.) Suo-
messa matkailun elinkeino on kuitenkin kasvanut ja kansainvalistynyt viime vuosina muita aloja nope-
ammin. Matkailusta on kasvanut merkittava tyollistdja ja vientitoimiala. Vuoteen 2025 mennessa Suo-
men matkailutulon on mahdollisuus kasvaa nykyisestd tilanteesta jopa 7 miljardia euroa. (Ty6- ja
elinkeinoministerid 2015, 3.) Matkailun toimiala tuottaa Suomeen arvonlisdveroja enemman kuin elin-
tarviketeollisuus seka kaksi kertaa enemman kuin maatalous. Vuonna 2013 matkailu toi Suomeen 14,4
miljardia euroa, josta ulkomaalaisten matkailijoiden tuoma osuus oli 31 prosenttia. Samana vuonna

matkailun aikaansaama arvonlisays oli 4,3 miljardia euroa, mika on 2,5 prosenttia Suomen bruttokan-
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santuotteesta. Ulkomaalaisten matkailu Suomessa kasvaa noin 4-5 prosentin vuosivauhtia, mutta va-
lilla tulee notkahduksia, jotka voivat johtua esimerkiksi talouden taantumasta tai luonnonkatastro-
feista. Matkailu on kuitenkin nopea toimiala toipumaan ongelmista. (Visit Finland 2015.) Suomen
heikko taloustilanne voi vaikuttaa kokous- ja konferenssijarjestdjien paatdkseen kokouskaupungista.
Kokousjdrjestaja voi paatya pitdmaan konferenssin esimerkiksi paakaupunkiseudulla, jotta matkusta-

misesta ei syntyisi yritykselle lisakuluja.

Sosiaaliset tekijat

Kuopiosta l6ytyy paljon tieteellistéd osaamista ja hyva liike-elaman rakenne. Kuopio sijaitsee keskeisella
paikalla Suomessa, etenkin valtakunnallisten yritysten ja jarjestdjen nakokulmasta. Téman vuoksi Kuo-
pion kaupunki on hyva vaihtoehto yritysten ja jarjestdjen kokousten ja konferenssien jarjestamiseen.
Nykyaikana kokouksiin ja konferensseihin osallistuvat haluavat monipuolisempaa sisdltéa kokousten
ja konferenssien ohjelmaan. Esimerkiksi ohjelmapalvelut ovat toimiva lisd kokousten rinnalla. Ainut-
laatuinen yhdistelmad, eli kantakaupunki Kuopio seka Tahkon matkailukeskus tarjoavat monia erilaisia
ohjelmapalveluita, joka mahdollistaa palvelujen tarjoamisen erilaisille asiakasryhmille. Teemahaastat-
teluihin osallistuneiden yritysten edustajien mukaan savolaisuus koetaan myds yhtend Kuopion alueen
yritysten asiakaspalvelun vahvuutena. Kokous- ja konferenssijarjestajan ostopadtdkseen vaikuttaa

kohteen sijainti ja saavutettavuus, seka palvelujen sisalto ja hinta.

Teknologiset tekijat

Teknologia on nykypdivana tarkedna osana ihmisten elamaa. Erilaiset sovellukset helpottavat arkea ja
kaiken 16ytaa téna paivana sahkdisend. Taman vuoksi yritysten on tarkedd pysyda mukana nopeasti
muuttuvassa teknologisessa ymparistossa. Teknologia mahdollistaa yrityksen sahkdisen markkinoin-
nin, joka on tand paivana yksi tarkeimmista markkinointiviestinnan keinoista. Sahkdisen viestinnan
trendit muuttuvat nopeasti ja ovat yrityksen toiminnan kannalta térkeaa, etta he paivittavat sahkoista
markkinointiaan trendien mukaan. SITA:n ja Air Transport World:n teettdman tutkimuksen “The pas-
senger IT trends survey” mukaan 85 % koki tand vuonna positiivisen matkustuskokemuksen. Viime
vuonna luku oli 80 %. Haastattelu toteutettiin yli 9000 henkildlle yli 19:sta maasta ympari maailmaa.
Mydnteisten kokemusten maara on noussut erityisesti matkan alkuvaiheissa, kuten matkan varaami-
sessa, check-in:ssa ja maihinnousukorttien saamisessa. Nama vaiheet ovat niitd, joissa matkustaja voi
valita kayttdako itsepalveluteknologiaa vai asiakaspalvelijaa ndiden vaiheiden suorittamiseen. Tutki-
mus osoitti, ettd matkustajat ovat tyytyvadisempia matkustuskokemuksiinsa, kun he ovat voineet kayt-
taa apuna teknologiaa, esimerkiksi mobiilisovelluksia ja Internet-sivuja. Matkustajat, jotka kayttavat
itsepalveluteknologiaa, eivat koe tarvetta palata takaisin perinteisen asiakaspalvelun kayttdjiksi tule-
vaisuudessa. (Air Transport World ja SITA 2016.) Tutkimuksessa keskitytaan lentomatkustajiin, mutta
tietoa voidaan soveltaa myds kokous- ja konferenssimatkailijoihin. Teknologia voidaan ottaa avuksi
kokouksissa ja konferensseissa monella tapaa, esimerkiksi kokousohjelman jakaminen sahkdisesti
osallistujille seka keskusteluun osallistuminen Internetin avulla. TNS Gallupin teettémén vuoden 2014

verkkokauppatilaston mukaan myés verkkokauppojen maara on kasvanut viime vuosina ja matkailu
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on ylivoimaisesti suosituin tuoteryhma. Matkailun tuoteryhmdan kuuluu valmismatkat, hotellivarauk-
set, lento-, bussi-, laiva- seka junaliput. Monet matkaliput saadaan katevasti mobiililaitteeseen, joka

helpottaa matkustamista ja sdastda aikaa matkalipun ostamisessa.

Ympadristolliset tekijat

Luonto, terveys ja turvallisuus ovat nousseet suosituiksi trendeiksi seka arvoiksi ihmisten keskuudessa.
Ihmiset arvostavat puhdasta luontoa ja usein siihen liitetdan myos terveys. Puhtaan luonnon ldheisyys
ei ole monelle itsestadnselvyys ja sen vuoksi se on noussut yhdeksi tarkedksi kriteeriksi matkakohteen
valinnassa. Kuopiossa luonto on ainutlaatuista jopa verrattaessa muihin Suomen suurimpiin kaupun-
keihin. Kuopiossa luonnon ja veden laheisyys on yksi alueen vaikuttavimmista vetovoimatekijoista.
Huonontuneen turvallisuustilanteen my6ta ihmiset ovat nykyaikana valmiita laittamaan matkustami-
seen enemman rahaa ja matkustamaan kohteisiin, jotka he kokevat turvallisemmiksi. Ennen matkus-
tuskohde valittiin useimmiten matkustamisen edullisuuden mukaan, mutta talla hetkella turvallisuus
on tarkeampi kriteeri. Suomi koetaan turvalliseksi maaksi ja tdman on meidan etu, kun vertaamme
tilannetta esimerkiksi muihin Euroopan maihin. Turvallisuudesta on tullut hyvin tarkeaa yrityksille ko-
kousten jarjestamisessa useiden lahiaikojen terroristi-iskujen jalkeen. Kokouksia jarjestaessa turvalli-
suuskysymykset ovat pinnalla enemman kuin koskaan. Jotta matkustaminen ei laantuisi kokonaan,
taytyy osata tuoda esille, ettd Suomi on turvallinen maa ja sita tulisi tuoda enemman esille markki-
noinnissa kotimaisille seka kansainvalisille kokousjarjestajille. Turvallisuuden lisaksi Kuopio Convention
Bureaun tulee ottaa markkinoinnissaan huomioon Kuopion alueen muita vetovoimatekij6ita, kuten
luonto. Esimerkiksi alueen markkinointivideossa tulee Kuopiota brandata naiden vahvuuksien mukaan

ja luoda Kuopiosta hyva mielikuva kokous- ja konferenssikaupunkina.
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MARKKINAT

Kysyntdtilanne

Kuopion alueen yritysten nakdkulmasta kysyntda Convention Bureaulle on paljon, koska se lisdéa Kuo-
pion kilpailukykya konferenssikaupunkina. Kuopion kaupungin omistajaohjaus on linjannut, ettéd Con-
vention Bureau tulee perustaa Kuopioon. Selvityshankkeen haastatteluissa my6s Itd-Suomen yliopisto,
Savonia-ammattikorkeakoulu oy ja Kuopion Yliopistollinen sairaala seka matkailualan yritykset ovat
ilmaisseet tahtotilan Convention Bureaun perustamiselle. Alueen yritykset kokevat tarkedksi perustaa
Convention Bureau -toimiston, jossa keskitytdan nimenomaan kokous- ja konferenssimatkailuun. Alu-
een matkailuyritysten mainonta keskittyy padosin vapaa-ajanmatkailuun, joten yhteismarkkinointi ko-
kous- ja konferenssijarjestdjille koetaan erittdin tarkedksi. Lisdksi Convention Bureaun toiminta tulee

tuomaan Kuopion alueelle lisda matkailijoita ympari vuotisesti.

Myds asiakkaiden nakodkulmasta tarve Kuopio Convention Bureaulle on suuri. Télla hetkella kokousjar-
jestaja asiakkaan tulee etsia tieto tiloista, majoituksesta, ravintolapalveluista sekd muista oheisohjel-
mista eri lahteistd. Kuopion alueen kokous- ja konferenssimatkailun kasvun kannalta on erittdin tar-
kead, etta kokousten ja konferenssien tuominen Kuopioon on tehty helpoksi ja kaiken kokousten jar-

jestamisen kannalta tarkedn tiedon saa yhdesta paikasta.

Kilpailutilanne

Teemahaastatteluiden tulosten perusteella Kuopion pahimmaksi kilpailijaksi koettiin Jyvéskyla. Jyvas-
kyldssa on pitkalle viedyt kokous- ja konferenssipalvelut seka fasiliteetit. Jyvaskylan jalkeen Kuopion
pahin kilpailija on Tampere. Jyvaskylassa sekd Tampereella on jo kaytéssa Convention Bureau -pal-
velu. Kuopion vahvuudet ovat keskeinen sijainti Suomessa sekd Tahkon matkailukeskuksen ldheisyys.
Kuopiossa on myds erinomainen oheisohjelmatarjonta ja ainutlaatuinen luonto. Lisaksi Kuopiossa on
paljon hyvia tiloja kokousten ja konferenssien jarjestémiseen. Kuopio-Tahko alueen heikkouksia ovat
huonot julkiset liikenneyhteydet keskustasta Tahkolle ja Kuopion keskustasta puuttuu nimenomaan
kokouksille ja konferensseille tarkoitettu suuri tila. Kuopiosta puuttuu iso kokous-hotellikompleksi, joka
tarjoaisi kokouksien ja konferenssien ajaksi kaikki palvelut saman katon alta. Lisaksi lentoyhtididen

tarjonnan supistaminen ja lentojen kallistuminen vaikuttavat Kuopion saavutettavuuteen.

Ulkoisen toimintaympariston analyysi

Kokous- ja konferenssimatkailu on tarkea liikematkailun sektori ja se kasvaa seka kehittyy jatkuvasti
ja on merkittdva tulonldhde Suomelle. Suomessa jarjestettiin vuonna 2014 yhteensa 708 kansainva-
listd jarjestdkongressia, joihin osallistui 79 000 henkilda, jotka tuottivat Suomelle matkailutuloja noin
130 miljoonaa euroa. Vastaava luku vuonna 2010 oli 72 miljoonaa euroa. Vuosi 2014 oli Suomen

historian paras kongressivuosi ja kasvua on ollut jo vuosia talouden taantumasta huolimatta. Toisin



35(53)

kuin muissa Suomen suurissa kaupungeissa, Kuopiossa jdrjestettavien kokousten ja konferenssien
maara on laskussa. Vuonna 2014 Kuopiossa jdrjestettiin vain viisi kansainvélistéd konferenssia, jotka
toivat Kuopioon 464 kokousmatkailijaa. (Visit Finland 2015; Vartiainen 2015, 2.) Finland Convention
Bureaun julkaisun “Kongressit kaupungeittain 2004-2015” mukaan Kuopiossa jarjestettiin vuonna
2015 14 kansainvalista kongressia, mikd on huomattavasti enemman kuin aiempina vuosina. Kong-
ressien madran kasvu ei kuitenkaan ole kasvanut merkittavasti aiemmista vuosista, koska aiempina
vuosina kaikkia pidettyja kongresseja ei ole ilmoitettu mukaan tilastoihin. (Finland Convention Bureau
2015.)

Tutkimushaastattelun tulosten pohjalta selviad, etta yritysten edustajien mielesta Kuopiossa on hyva
like-eldmdn rakenne ja osaamista I6ytyy monilta toimialoilta. Kuopiossa on laaja tiedeyhteis6, kuten
yliopisto ja Kuopion yliopistollinen sairaala, jotka voisivat omalta osaltaan kasvattaa Kuopion konfe-

renssimatkailutuloa tuomalla kaupunkiin konferensseja.

Sisdisen toimintaympariston analyysi

Talla hetkelld Kuopion ja Tahkon alueen markkinoinnissa keskitytaan vapaa-ajan matkailuun. Kuopion
kantakaupungista 16ytyy monia kulttuurisesti merkittavia kohteita, esimerkiksi Kuopion kaupunginte-
atteri sekd musiikkikeskus. Tahko on selkeasti enemman aktiviteetteihin keskittyva matkailukeskus.
Markkinoidessa kokous- ja konferenssijarjestdjille tulisi Kuopion kantakaupungin ja Tahkon matkailu-
keskuksen laheisyytta korostaa enemman. Kuopio-Tahko alue on ainutlaatuinen kokonaisuus Suo-
messa, varsinkin tassa kokoluokassa. Oikeanlaisella markkinoinnilla pystytdan Kuopion alueelle luo-
maan monipuolinen ja laadukas imago, jossa yhdistyvat elinvoimaisen ja vilkkaan kantakaupungin
vahva osaaminen seka Tahkon matkailukeskuksen laadukkaat ohjelmapalvelut. Luomalla alueelle

vahva brandi, saadaan alueelle kokousmatkailijoiden liséksi my6s paljon vapaa-ajan matkailijoita.

SWOoT

Vahvuudet

Vahva tieteellinen osaaminen, esim. Yli-
opistollinen sairaala

Turvallisuus

Luonto

Tahkon matkailukeskuksen laheisyys
Riittavasti kokous- ja majoitustiloja
Hyvat liikenneyhteydet muualta Suo-
mesta

Hyva oheisohjelmatarjonta
Elinvoimainen kaupunki, jossa hyvat

palvelut

Heikkoudet

Huonot julkiset liikenneyhteydet valilléa Kuopio-Tahko
Yhteisty6 yritysten kesken ei ole tarpeeksi aktiivista
Kuopion kaupungin ja Tahkon matkailukeskuksen lahei-
syytta toisiinsa ei korosteta tarpeeksi

Isoihin konferensseihin ei ole tarpeeksi tilaa
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Mahdollisuudet

Kuopion ja Tahkon léheisyyden esille
tuominen markkinoinnissa
Matkailijoiden viipyman pidentdminen
oheisohjelman avulla

Tahko Event Park

Uusien ohjelmapalvelujen tuotteistami-
nen

Pre- ja Post-tour paketit

Uhat

Kilpailevat kaupungit, kuten Jyvaskyla ja Tampere
Lentoyhtidt supistavat tarjontaa

Kalliit lennot

Ammattitaidoton henkilé6 myymassa

Kuopio-Tahko Markkinointi Oy:n alaisuus -> yritysten

rahoitukset

Kuopion vahvuuksia kokous- ja konferenssikaupunkina on sen vahva tieteellinen osaaminen ja liike-
elaman rakenne. Kuopion kantakaupungissa sijaitsee Kuopion yliopistollinen sairaala, Ita-Suomen vyli-
opisto seka Savonia-ammattikorkeakoulu, joista I6ytyy tieteen huippuosaajia. Lisaksi Kuopio on tur-
vallinen kaupunki ja kaupungin ehdottomia vahvuuksia on sen ainutlaatuinen luonto. Vain kolmen
vartin ajomatkan paasta keskustasta I6ytyy Tahkon matkailukeskus, joka tarjoaa laajan valikoiman

erilaisia oheisohjelmapalveluja kokouksien ja konferenssien rinnalle.

Kuopion mahdollisuuksia on Kuopion ja Tahkon alueiden palveluiden yhdistéminen entista tiiviimmaksi
seka matkailijoiden viipyman pidentdminen. Matkailija voidaan houkutella j@amaan Kuopioon pidem-
maksi aikaa esimerkiksi pre- ja post-tour pakettien avulla. Kuopio Convention Bureau-selvityshank-

keessa on tuotteistettu naita paketteja yhdessa Savonia-ammattikorkeakoulun kanssa.

Kuopion heikkouksia ovat huonot julkiset liikenneyhteydet Kuopio-Tahko valilla. Mydskaan Kuopion ja
Tahkon laheisyytta ei tuoda tarpeeksi esille alueen markkinoinnissa. Kuopion kantakaupungista puut-
tuu kokous-hotellikompleksi, jonka kapasiteetti olisi tarpeeksi iso suurille kokouksille ja konferensseille.
Uuden kokoushotellin tulisi olla riittavan iso, jotta kokouksia ei tarvitsisi jakaa useampiin tiloihin ja

kaikki kokouksiin osallistujat saataisiin majoitettua samaan hotelliin.

Kuopion uhkia ovat luonnollisesti kilpailevat kaupungit. Sen lisaksi lentoyhti6t supistavat tarjontaansa
ja lentojen hinnat ovat kalliita. Yksi isoimmista Kuopio Convention Bureaun uhista on se, etta tydnte-
kija eli palveluiden myyja ei tunne myymiaan tuotteita ja palveluita tarpeeksi hyvin. Tdma huolestuttaa
my6s yhteistydyrityksid, jotka rahoittavat Convention Bureaun toimintaa. Yritykset haluavat olla var-
moja, ettd heidan Convention Bureauhun sijoittamansa summa on yritykselle mahdollisimman kan-

nattava.
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MARKKINOINNIN TAVOITTEET

Ensimmainen Kuopio Convention Bureaun toimintavuosi kaynnistyy 1.1.2017. Jotta vuonna 2020 Kuo-
piossa voi toteutua isojakin konferensseja, taytyy niiden hakeminen Kuopioon aloittaa heti. Kokous-
myyntid on tarkoitus kasvattaa, koska jo vuosia tilanne on pysynyt samana. Kokouksien maaraa ei ole
myoskaan pystytty tilastoimaan luotettavasti, koska ei ole ollut yhta tiettya tahoa, joka kerdisi tiedot
konferensseista yhteen. Kuopio Convention Bureaun avulla tilastoiminen tulee helpottumaan. Markki-
noinnin tavoitteena on luoda Kuopiosta bréndi, jossa nousee esille monipuolisuus ja korkealaatuinen
palvelu. Teemahaastattelujen tulosten pohjalta voidaan sanoa, etta yritysten edustajien mielesta on
tarkeda luoda Kuopiosta mielikuva vilkkaana ja kasvavana kaupunkina, josta I6ytyy osaavia ammatti-
laisia eri toimialoilta. Kuopio Convention Bureausta halutaan antaa ammattimainen kuva, jotta konfe-
renssijarjestajat ottavat rohkeasti yhteytta toimistoon kokous- ja konferenssimatkailuun liittyvissa ky-

symyksissa.

Jotta Kuopio-Tahko alue pysyy muiden isojen konferenssikaupunkien rinnalla kilpailussa mukana, tulee
Kuopion liikematkailun tuloja kasvattaa. Kuopio Convention Bureau markkinoinnin paatavoitteena on
saada vaikuttajat tietoiseksi uudesta palvelusta, joka helpottaa kokouksien ja konferenssien jarjesta-
mista Kuopiossa seka kasvattaa taten kokousmatkailutuloja Pohjois-Savossa. Kasvaneen kokous- ja
konferenssimatkailun my6td myds vapaa-ajanmatkailua ja oheispalvelutarjonnan kayttdéa pyritaan li-

saamaan Kuopio-Tahko alueella.

Markkinointistrategia

Teemahaastatteluiden tulosten mukaan yritysten edustajat kokevat, etta paras markkinointikeino ko-
timaisten kokousjarjestdjien tavoittamiseen on ehdottomasti Face-to-Face -myyntityd. Taman vuoksi
erilaiset tapahtumat, messut ja yritystilaisuudet ovat yrityksille térkeitd, koska niiden kautta paastaan
kontaktiin uusien potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Taman lisaksi yritysten uutiskirjeet seka sahko-
posti ovat hyvid keinoja nimenomaan télle asiakassegmentille markkinoimiseen. Haastattelun tutki-
mustulosten mukaan Kuopio-Tahko alueen yritykset eivat koe sosiaalista mediaa tarkeaksi markki-
nointikeinoksi kokous- ja konferenssimatkailussa, koska siihen ei ole vield keksitty siihen sopivaa ta-
paa. Yritysten edustajat eivat ole varmoja, toimiiko sosiaalinen media, kun halutaan tavoittaa juuri
kokousjarjestdja asiakkaat. Markkinointi on siirtynyt vahvasti nykyadn sahkdiseksi, joten on tarkeata
|6ytaa keinot markkinoimiseen kokousjarjestajille my6s sosiaalisessa mediassa. Sahkéisen markkinoin-
nin kanavia on paljon ja niistd jokainen toimii eri tavalla. Taman vuoksi on tarkeda suunnitella mark-
kinoinnin sisaltd ja kohderyhma ennen sen julkaisemista. Markkinointiviestinnan siséllén suunnittelu

on tarkedd, jotta se saavuttaisi halutun asiakassegmentin.
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Esimerkiksi kuvien jakopalvelu Instagram on tana pdivana suosittu sosiaalinen verkosto, joka toimii
my®os yritysten markkinointikanavana. Instagram on suosittu erityisesti nuoremman sukupolven kes-
kuudessa, joten markkinointia tulisi osata kohdentaa juuri heille. Instagramissa jaetaan kuvia, joten
se toimii paremmin esimerkiksi oheisohjelmapalveluiden markkinoinnissa seka yrityksen tunnettavuu-

den lisaamisessa.

Facebookin ja Twitterin koetaan toimivan nykypdivand enemman informaationlahteina kuin markki-
nointikanavina. Yrityksille on kuitenkin ehdottoman tarkeda olla molemmissa sosiaalisen median ka-
navissa. Aktiivinen vuorovaikutus mahdollisten asiakkaiden kanssa molemmissa kanavissa antaa yri-
tyksesta positiivisen kuvan. Facebookissa ja Twitterissa voidaan jakaa yrityksen toiminnalle olennaisia

uutislinkkeja seka esimerkiksi tietoa yhteistyOyritysten tapahtumista.

Kuopio Convention Bureaun toimesta perustetaan blogi, joka toimii eldvana arkistona jarjestetyista
kokouksista ja konferensseista. Blogin tarkoituksena on toimia vuorovaikutteisena viestintakanavana
Kuopion alueen yritysten ja konferenssijarjestdjien kanssa. Konferenssijarjestaja voi esimerkiksi jul-
kaista blogissa oman nakemyksensa jarjestetysta konferenssista ja kertoa miten Kuopion alueen yri-
tyksen tilat palvelivat kokoustilana ja oliko konferenssi muuten onnistunut. Kuopion alueen yritykset
voivat myds kertoa blogissa, kuinka tietyn liiton, yhdistyksen tai yrityksen konferenssi sujui heidén
tiloissaan. Blogi toimii hyvana lisana muun markkinointimateriaalin ohella. Potentiaalinen kokousjar-
jestajan selaillessa Internetista tietoa kokouskaupungeista on tarkedd, etta kyseinen henkild 16ytaa
helposti faktatietoa kaupungin kokoustiloista ja muista palveluista. Taman lisdksi on tarkead, ettd
kokousjarjestdja voi lukea muiden kokousjarjestdjien ja palveluntarjoajien kokemuksista ja onnistu-

misista, jotka saattavat tukea hdnen paatdstaan kokouskaupungin valinnassa.

Teemahaastattelun tuloksien perusteella suoramyynti on paras keino kokousjarjestdjien tavoittami-
seen. Tata markkinointikeinoa tullaan kdyttamaan Kuopio Convention Bureaussa eniten. Selvityshank-
keen aikana on keratty asiakasrekisterid potentiaalisista kotimaisista kokousasiakkaista ja heita aloi-
tetaan lahestymdan Kuopio Convention Bureaun toimesta syksylld 2016. Kokousasiakkaat voivat tilata
my®ds Convention Bureaun uutiskirjeen, jossa kerrotaan Kuopion alueen matkailusektorin kehityksesta
seka alueen tapahtumista seka muista kuulumisista. Esimerkiksi Visit Helsinki, jonka alaisuudessa toi-
mii Helsinki Convention & Events Bureau, julkaisee kuukausittain uutiskirjeen Helsingin alueen mat-

kailuun liittyen.

Henkildkohtaisen myyntitydn avuksi otetaan kokouskatalogi, jossa kerrotaan alueen kokoustiloista,
ravintolapalveluista sekd muista oheispalveluista. Houkutteleva ja hyvin tehty kokouskatalogi on hy-
vana apuna, kun Kuopio Convention Bureau koittaa vakuuttaa potentiaalisen kokousjarjestajan siita,
ettd Kuopiossa kannattaa jarjestda kokouksia ja konferensseja. Taman lisdksi potentiaalinen kokous-
jarjestdja vakuutetaan siitd, ettd hantd tullaan auttamaan ja tukemaan konferenssin jarjestémisen
alkuvaiheissa. Kokouskatalogin lisaksi konferenssijarjestdjélle voidaan lahettda syksyn 2016 aikana
valmistuva markkinointivideo, josta konferenssijarjestdja saa mahdollisimman hyvan kuvan Kuopion
alueen kokous- ja konferenssipalveluista ja, joita han on sen jalkeen valmis mainostamaan mydés muille

yhteisdnsa ja verkostoidensa jasenille.
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Google AdWords -tilin luominen on ilmaista ja mainostava yritys maksaa vain silloin, kun asiakkaat
vierailevat verkkosivuilla tai soittavat yritykseen mainosta klikkaamalla. Google-mainonta aloitetaan
kirjoittamalla mainos, jossa kerrotaan Kuopio Convention Bureaun tarjoamista palveluista. Sen jdlkeen
valitaan hakutermit, joiden perusteella Kuopio Convention Bureaun nakyy Googlen hakutulossivulla.
Kuopio Convention Bureaun hakutermeja voi olla esimerkiksi “kokous kuopio”, “konferenssi kuopio”
seka “kokoustilat kuopio”. Taman jalkeen maaritetaan paivabudjetti. Google AdWordsin ohjeiden mu-
kaan moni yritys on paassyt hyvin alkuun vain 10 - 20 euron pdivabudjetilla. Google AdWordsin seu-
rantatytkalujen avulla on mahdollista seurata mainonnan tuloksia, esimerkiksi verkkosivustojen kavi-

jamaaraa, puhelintiedusteluiden maaraa, uutiskirjetilausten maaraa tai vaikka verkkomyyntia.

LinkedIn on maailman suurin verkostoitumisvaline Internetissd, joka on tarkoitettu tydelaman tarkoi-
tuksiin. Se eroaa muista sosiaalisen median kanavista, koska se on luotu nimenomaan tydelamén ja
eri alojen ammattilaisten verkostoitumiseen. LinkedIn -palvelun tarkoituksena on toimia tyénhakijoi-
den ja tydntekijoiden kohtaamispaikkana, eli tarkoituksena on enemmankin kontaktien kerdaminen
kuin sosiaalinen ajanviettotapa. LinkedIn on yksi tehokkaimmista keinoista lisata nakyvyytta sosiaali-
sessa mediassa niin yritykselle kuin yksittaiselle tyontekijalle. LinkedInin kadyttajan profiili muistuttaa
CV:ta ja palvelun perimmaisena tarkoituksena on oman osaamisen markkinointi. LinkedInissa Kuopio
Convention Bureau voi luoda kontakteja kokousjarjestajien kanssa ja samalla lisata yrityksen tunnet-
tavuutta. Koska LinkedIn on tarkoitettu nimenomaan kontaktien luomiseen, on Kuopio Convention
Bureaun tarkeaa olla aktiivisena palvelussa ja luoda yrityksestd ammattimainen kuva. Yrityksen pro-
fillista tulee kdyda ilmi yrityksen tiedot ja toiminnan periaatteet. Palvelu on englanninkielinen, joten

se toimii kotimaisten kokous- ja konferenssijarjestajien lisaksi kansainvalisille jarjestdjille.

Kilpailukeinojen kayton padasuuntaviivat

Markkinoinnin suunnittelussa kdytetaan apuna markkinointimixid. Markkinointimix (marketing mix) on
markkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuus. Se koostuu neljasta P:std; product, price, place ja pro-
motion, eli tuote, hinta, paikka tai saatavuus ja markkinointi. Kilpailukeinojen yhdistelman, eli 4P-
mallin on kehittanyt 1960-luvulla Harvard Business Schoolin professorit Jerome McCarthy ja Neil Bor-
den. Tama markkinointimix on kuitenkin laajentunut 7P-malliin. Sen kehittivat 1980-luvulla Bernard
H. Booms ja Mary Jo Bitner. 4P-mallin ajatellaan olevan liian tuoteldhtdinen ja sen vuoksi se edustaa
vanhentunutta ajattelutapaa. Edelld mainittujen lisdksi kilpailukeinojen kokonaisuuteen on lisdtty 3
P:td; People, Processes ja Physical evidence, eli henkiléstd ja asiakkaat, prosessit seka palveluympa-

ristd. Kuopio Convention Bureaun markkinoinnissa tullaan kdyttdamaan apuna 7P-mallia.

e Tuote (Product): Tuotteella tarkoitetaan aineellista tai aineetonta palvelua tai tuotetta, jonka yri-
tys tarjoaa asiakkaalle. Tuotteen kilpailukykyyn vaikuttaa sen muotoilu, laatu, brandi sekd ominaisuu-
det.
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e Hinta (Price): Hinta on summa, jonka asiakas maksaa tuotteesta tai palvelusta sen tarjoajalle.
Hinnan kilpailukykyyn vaikuttaa listahinnat, alennukset, komissiot seka muut lisamaksut.

¢ Paikka (Place): Paikalla tarkoitetaan paikkaa, jossa tuotteen voi ostaa, jakelukanavia ja -menetel-
mia.

o Markkinointi (Promotion): Markkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen markkinointiviestintad, jolla se
houkuttelee kuluttajia yrityksen asiakkaiksi, myynninedistamista, myyntityota seka mainontaa.

¢ Henkil6sto ja asiakkaat (People): Henkilostd on yksi yrityksen kilpailukeinoista. Varsinkin mat-
kailualalla tyontekijat ovat olennaisessa osassa, koska kyseessa on palvelutuote. Kun kyseessa on
palveluliiketoiminta, ihmiset ovat tarkedssa osassa ja tyontekijéiden maara ja kayttdytyminen vaikut-
tavat siihen, kuinka hyvin palvelu onnistuu. Taman lisdksi yrityksen asiakkaat vaikuttavat palvelutuot-
teesta syntyvaan mielikuvaan.

o Prosessit (Processes): Prosesseilla tarkoitetaan kaikkia niita toimintoja, jossa palvelu tapahtuu.
Kun kyseessé on palveluyritys, pyritédn palvelutapahtumat suunnittelemaan asiakasléhtoisesti ja si-
ten, etta yritys erottuu kilpailijoistaan.

o Palveluymparisto (Physical evidence): Palveluymparistd on yksi tarkea kilpailutekija. Silla tar-
koitetaan ymparistdd, jossa palveluun liittyva toiminta tapahtuu esimerkiksi hotellin vastaanotto.
(Bergstrdm ja Leppanen 2015, 148-149; Holloway 2004, 52-55; Kotler ja Keller 2012, 47)

Tuotestrategia (Product)

Kuopio Convention Bureaun tuote on tarjota kokousjdrjestdja asiakkaille asiakasléhtéista, puoluee-
tonta ja neutraalia palvelua. Asiakas asettaa tietyt reunaehdot haluammalleen kokouspaketille ja
myyja tarjoaa asiakkaalle parhaan mahdollisen vaihtoehdon, joka vastaa asiakkaan tarpeita. Yritysten
panostama rahamaara Convention Bureauhun ei tule ndkymaan asiakkaalle palvelutilanteessa, vaan
myyntitydssa edetdan asiakaslahtoisesti. Selvityshankkeen aikana on kasattu asiakasrekisteri, joiden

pohjalta markkinointi kohdennetaan uusille pontentiaalisille asiakkaille.

Kuopio Convention Bureau tarjoaa kokouksien ja konferenssien jarjestajille maksutonta palvelua. Pal-

velu sisaltaa:

Asiantuntija apua kokousten ja kongressien ennakkosuunnittelussa ja kutsumisessa
e Avustusta kongressien ennakkomarkkinoinnissa
e tutustumisvierailujen jarjestamista
e markkinointimateriaalit
e alkuvaiheen budjentointia
e asiantuntija apua rahoituksen hakemisessa

o tilojen ja majoitusvaihtoehtojen kartoitusta seka alustavat varaukset

Kokousjarjestaja huolehtii muista kokouksiin ja konferenssehin liittyvista jarjestelyistd itse. Kuopio

Convention Bureau EI auta kokousjarjestajaa seuraavissa asioissa:
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e Tieteellisessa ohjelmassa tai puhujissa

e markkinoinnissa tai viestintdtoimenpiteissa

e nettisivuissa tai ilmottautumisjarjestelmassa

e budjetoinnissa tai taloudenseurannassa taikka talousvastuusta
e lopullisissa tila- ja majoitusvarauksissa

e ilta- ja vapaa-ajan ohjelmien varauksissa

e osallistujien rekisterdinnissa

e abstraktien kasittelyssa

e posterindyttelyssa tai messuissa.

Hinnoittelustrategia (Price)

Kuopio-Tahko alueen yritysten on mahdollista paéasta mukaan Kuopio Convention Bureaun toimintaan
erilaisilla rahasummilla. Kumppanuustasoja on yhteensa nelja. Summat ovat pienimmasta suurimpaan
400 euroa, 2000 euroa, 5000 euroa ja 10 000 euroa. Kuopio Convention Bureau Oy on Kuopio-Tahko
Markkinointi Oy:n tytaryhtid, joten KCB Oy:n osakekannan omistaa kokonaisuudessaan Kuopio-Tahko
Markkinointi Oy. Mikali kumppaniyritys tahtoo olla osana molempien yhtididen toimintaa, kumppani
maksaa Kuopio-Tahko Markkinointi Oy:n kumppanuusmaksun taysimaaradisen ja Kuopio Convention
Bureau Oy:n kumppanuuden -50% hintaan. Pienin summa (400 €) on yrityksille, joissa tydskentelee
esimerkiksi vain yksi henkild. Pienimmalld kumppanuusmaksulla varmistetaan myos se, ettei raha tule
esteeksi Kuopio Convention Bureau Oy:n toimintaan osallistumiseksi. Nakyvyytta saa rahalla ostettua
vain kirjalliseen materiaaliin, kuten Bid Bookiin ja kokouskatalogiin, mutta yritysten Convention Bure-
auhun kayttama summa ei ndy asiakaspalvelutilanteessa. Kuopio Convention Bureaun tarjoama pal-

velu on asiakkaille eli kokousjarjestaijille ilmaista.
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€ Nakyvyys Messut ja myyntita- | Muut etuudet
pahtumat
Kumppanuuspaketti | 10 000€ -Nettisivut -Osallistumisoikeus -Vainu.io B2B myyn-
1 -Kokoustietokanta vuoden myyntita- tidiilisoftan kayttooi-

(*strateginen kump-

panuustaso)

-Some-paivitysten
jakaminen

-1/1 nakyvyys printti

pahtumiin ja mes-
suille
-Konferenssijarjesta-

jien famit

keus

- Oikeus kayttaa yh-
teismarkkinoinnin
logoa omassa mark-

kinoinnissaan

*Strateginen kumppanuustaso 1, tiede ja tutkimus

» Kokousten ja konferenssien hakujen ja alkuvaiheen suunnittelun tuki (budjetointi, tilavaraukset, rahoituksen

hakeminen)

» TyOpohjat konferenssien jarjestdjille

e Tuki Science & Business ohjelmaan

 Valmiit oheisohjelmapaketit osallistujille tarjottavaksi

o Koulutus- ja tutustumistilaisuudet kumppaniyrityksiin min. 3 kertaa vuodessa

* Kuopio Ambassador — tilaisuus vuosittain

Kumppanuuspaketti | 5000€ - Nettisivut - Osallistumisoikeus | - Oikeus kayttaa yh-
2 - Kokoustietokanta vuoden myyntita- teismarkkinoin-nin
- Some-paivitysten pahtumiin ja mes- logoa omassa mark-
jakaminen suille kinoinnissaan
- 1/2 sivun ndkyvyys | - Konferenssijarjes-
printti tajien famit
Kumppanuuspaketti | 2000€ - Nettisivut - Osallistumisoikeus | - Oikeus kayttaa yh-
3 - Kokoustietokanta - | vuoden myyntita- teismarkkinoin-nin
Some-paivitysten ja- | pahtumiin/messuille | logoa omassa mark-
kaminen erillismaksulla (400€ | kinoinnissaan
- 1/4 sivun nakyvyys | + ALV/tilaisuus)
printti -Konferenssijarjesta-
jien famit
Kumppanuuspaketti | 400€ - Nettisivut ja printti | - Ei osallistumisoi- - Oikeus kayttaa yh-
4 listanakyvyys: yri- keutta teismarkkinoin-nin

tyksen nimi, nettisi-
vujen osoite, lyhyt
kuvaus toiminnasta,
logo/kuva

- Kokoustietokanta
- Some-paivitysten

jakaminen

- Konferenssijarjes-

tajien famit

logoa omassa mark-

kinoinnissaan

Taulukko 2. Kuopio Convention Bureau Oy:n kumppanuuspaketit 2017-2019
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Saatavuus strategia (Place)

Kuopio Convention Bureaun saatavuus koostuu kahdesta eri ndkékulmasta: markkinointikanavasta ja
ulkoisesta seka sisdisesta saatavuudesta. Markkinointikanavia on suoria sekd epdsuoria. Suorana
markkinointikanava on konferenssijarjestajdasiakkaan yhteydenotto Kuopio Convention Bureau Oy:n
tyontekijaan, joko puhelimitse tai sahkopostitse. Epasuoria markkinointikanavia on esimerkiksi myynti

vdlijasenten kautta ja sosiaalisen median kanavat.

Toiminnan kannalta ulkoinen ja sisdinen saatavuus ovat darimmaisen tarkeita. Tavoitteena on, etta:
e asiakas saa helposti seka nopeasti tietoa yrityksesta seka sen tuotteista/palveluista
e yritykseen on helppo ottaa yhteytta
e yritykseen on helppo tulla paikalle

e asioiminen yrityksessa on vaivatonta ja nopeaa

Ulkoiseen saatavuuteen vaikuttaa seuraavat tekijat:
e Yrityksen sijainti
e Aukioloajat
e Pysakdintimahdollisuudet
e Sujuvat puhelu- ja tietoliikenneyhteydet
¢ Helppo toimipaikkaan tulo, seka

e Kotiinkuljetus- ja kotipalvelumahollisuudet

Sisdisessa saatavuudessa vaikuttaa seuraavat tekijat:
e Opasteiden oleminen kunnossa
e Jarkeva tuotteiden sijoittelu
e Yrityksen tiloissa helppo liikkuminen
e Osaava ja palveluhaluinen henkilékunta
e Toimiva asiakkaiden palvelujarjestys, seka

e Asioinnin miellyttavyys
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ULKOINEN SAATAVUUS KUOPION CONVENTION BUREAU OY:SSA

Sijainti on hyvin tarkeaa yritykselle, mutta Kuopio Convention Bureau Oy:n ja sen toiminnan luonteen
kannalta ulkoiset saatavuus tekijat painottuvat enemman hyviin puhelin- ja verkkopalveluihin. Esittei-
den ja tiedotteiden hyva saatavuus on myds hyvin tarkeaa uudelle yritykselle, kuten Kuopio Conven-

tion Bureau Oy.

Asiakkaille on tarjottava erilaisia vaihtoehtoja yhteydenotolle. Kuopio Convention Bureau Oy:n koh-
dalla vaihtoehdot ovat puhelimitse, séhkdposti ja yhteydenotot internetsivujen kautta. Palveluita on
tarkea kehittaa koko ajan ja silloin on mietittédva, miten ja milloin asiakkaat haluavat olla yhteydessa
Kuopio Convention Bureauhun. Ohjeita ja kaavakkeita on oltava saatavilla eri pisteissa, esimerkiksi

Kuopion kaupungintalolla ja séhkdisessa muodossa internetissa.

Kuopio Convention Bureaulla ei ole viela fyysista sijaintia, mutta sitd etsiessa ja valitessa tulee ottaa
huomioon pysakdintimahdollisuudet ja tilojen 16ydettavyys. Yrityksen omien pysakointipaikkojen vuok-
raaminen on kallista, joten vaihtoehtoisesti Kuopio Convention Bureaun kohdalla voi miettid vaihtoeh-
doksi pysakdintimaksun hyvittémista asiakkaalle. Internetsivuilta pitda l1oytya selkedt ohjeet siita, mi-
ten asiakas loytaa perille ja ulko-ovissa taytyy olla selkedt opasteet tarkasta toimipaikan sijainnista.
Toimipaikkaa miettiessa pitda my6s ottaa huomioon erityisryhmat eli esimerkiksi, miten pyoératuolia

kayttavat asiakkaat paasevat paikan paalle.

Tarked osa ulkoista saatavuutta on ehdottomasti aukioloaika. Yrityksen on térkeda olla avoinna juuri
silloin, kun asiakkaat tarvitsevat palvelua. Kuopio Convention Bureaun toimiston aukioloaikoihin tulee
vaikuttamaan paljon kokousjarjestajien tydskentelyajat. Suurin osa Kuopio Convention Bureaun toi-
minnasta tulee tapahtumaan kuitenkin puhelin- ja verkkopalvelujen kautta eli aukioloajat ovat jousta-

via.

SISAINEN SAATAVUUS KUOPIO CONVENTION BUREAUSSA

Sisdisessa saatavuudessa panostetaan helppouteen |6ytaa ja saada haluttu tuote. Yrityksessa on myos
tarkeaa, etta oikea henkild on helposti tavoitettavissa. Kuopio Convention Bureuan téytyy panostaa
verkkopalveluihinsa niin, ettd ne ovat tarpeeksi yksinkertaisia ja helppoja asiakkaalle kaytettavaksi.
Opasteiden taytyy olla kunnossa toimistossa seka Kuopio Convention Bureaun kayttamissa internet
kanavissa. Tama helpottaa asiakasta |6ytdmaan tuotteen nopeasti. Kuopio Convention Bureaun toi-
mistotiloja miettiessd pitdad ottaa huomioon se, ettd asiakkaan on helppo liikkkua tiloissa, esimerkiksi
lastenvaunujen kanssa. Palveluhaluinen ja osaava henkildkunta on Kuopio Convention Bureaun ta-
pauksessa suurin sisdisen saatavuuden mittari. Kokousjarjestaja asiakkailla ei ole yleensa aikaa tai
karsivallisyyttd kuunnella, esimerkiksi harjoittelijan epdvarmaa myyntipuhetta. Asioinnin taytyy olla

asiakkaalle miellyttavaa, koska se vaikuttaa suuresti sisdiseen saatavuuteen.
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Tekniikka on nykyaan kehittynytta ja siksi asiakkaille on hyva tarjota mahdollisuus hoitaa osa palve-

luista itse. Nain tehostetaan Kuopio Convention Bureau Oy:n toimintaa, mutta asiakas pystyy myds

vaikuttamaan palvelun nopeuteen. (Bergstém ja Leppanen 2015, 261, 285-287.)

KCB

A

Tiedekuntien yms.

yhteishenkilot VIS ee

Kokousjarjestajat Asiakasrekisteri

Kuvio 1. Jakelustrategia

Markkinointiviestintastrategia (Promotion)

Markkinointiviestintdstrategiassa keskitytdan Face-to-Face myyntity6hdn, koska sen koetaan toimivan
parhaiten kokous- ja konferenssijarjestajille markkinoitaessa. Mainonnassa tullaan hyddyntamaan

sahkdisia markkinointikeinoja sekd sosiaalista mediaa.

Kuopio Convention Bureaun markkinointiviestintastrategiassa kaytetaan apuna tyontostrategiaa. Tar-
koituksena on ensin kohdentaa viestintd jakelutien portaisiin, eli tdssa tapauksessa professoreille ja
muille vastuutoimissa oleville henkildille. Ndin viesti Convention Bureaun toiminnasta ja palvelusta
jaetaan eteenpain ja tavoitteena on, ettd nama henkil6t rohkaistuvat hakemaan kokouksia ja konfe-
rensseja Kuopioon. Kuopio Convention Bureaun henkildstéresurssi on niin pieni, ettei ole mahdollista
vieda tyontekijaa esimerkiksi padkaupunkiseudulle tekemaan myyntity6ta, koska talléin myyntityd jaisi

tekematta Kuopion pdassa. Aktivoimalla henkildita Kuopion pdassa yhden ihmisen tyopanos levittdy-

tyy.

SP:ssé eli Kuopio Convention Bureaun myynnin edistémisessa kohderyhmind ovat jalleenmyyjat ja

ostajat, seka kayttdjat. Kuopio Convention Bureau tulee myynnin edistdmiseksi jarjestdmaan erilaisia
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koulutuksia tieteentekijoille sekd alueen yritykselle, messuja seka tuote-esittelyja toiminnan palve-

luista.

PR eli tiedotus- ja suhdetoiminta koskee kaikkia Kuopio Convention Bureaun sidosryhmia, tiedotusva-
lineitd seka puolestapuhuijia ja suosittelijoita. Tiedotus- ja suhdetoimintaa hoidetaan erilaisilla tapah-
tumilla, esimerkiksi syksylla 2016 Kuopiossa pidettévassa asiakasillassa seka tiedotteilla. Nain voidaan

verkostoitua helposti sekd hankkia uusia kokous- ja konferenssijarjestajia Kuopio-Tahko alueelle.

Palvelustrategia (Participants and Processes)

Vaikka tietyt yritykset sijoittavat rahallisesti Kuopio Convention Bureaun toimintaan enemman kuin
toiset, asiakkaita tullaan palvelemaan vilpittémasti ja puolueettomasti, eli asiakaslahtdisesti. Asiak-
kaalle tullaan tarjoamaan juuri niité palveluita mita asiakas haluaa, eikd sen mukaan mitd kukin yritys
on Kuopio Convention Bureaun toimintaan sijoittanut. Tarkoituksena ei ole mydskdan ottaa komissiota
myydyista palveluista. Kuopio Convention Bureau ei auta varsinaisesti kokousten jarjestamisessa, vaan
se pyrkii tarjoamaan kokousjarjestdjille apua konferenssien hakemisessa, alkuvaiheen budjentoin-
nissa, seka kertoa tiloista ja majoitusvaihtoehdoista. Asiakkaalle tarjotaan yksi kanava, jonka kautta
han saa tarvittavan informaation kokousten jdrjestamiseen liittyvista palveluista Kuopion ja Tahkon
alueella. Asiakas ohjataan kuitenkin tekemaan varsinainen varaus suoraan palvelua tarjoavaan yrityk-

seen.

Henkilosto ja asiakkaat (People)

Vuoden 2017 alusta Kuopio Convention Bureau Oy:ssa aloittaa tydskentelemaan yksi henkild. Toimin-
nan kannalta on adrimmadisen tarkeaa, etta tyontekija on ammattitaitoinen, osaava ja motivoitunut.
Tulevan tydntekijan taytyy olla myds verkostoitunut ja jollain tavalla jo sidoksissa Kuopioon, jotta
uusia asiakassuhteita syntyy helposti ja luontevasti. Uusien ideoiden kehittdminen ja asiakkaiden mie-
lipiteiden kuunteleminen ovat tarkeitd asioita, jotka kehittdvat Kuopio Convention Bureau Oy:n toi-
mintaa jatkuvasti paremmaksi ja toimivammaksi. Kun yrityksen kannattavuus paranee, on myds varaa
palkata lisda henkildstéa ja taten panostaa lisaa tuotteisiin sekd palveluihin. Asiakassuhteet ovat toi-

minnalle valttdmattémia ja niiden hoito helpottuu henkildstdmaaran kasvaessa.

Vuonna 2018 tavoitteena on, etta Kuopio Convention Bureaussa tydskentelisi kaksi henkilda ja jotta
tahan tavoitteeseen pdastdadn, asiakkaat taytyy pitaa tyytyvaisind asiakaslahtdiselld ja korkealaatui-
sella palvelulla. Tyytyvaisilla asiakkailla, hyvalla kannattavuudella ja hyvalla maineella yrityksen kilpai-
lukyky paranee ja myynti kasvaa. (Begstrém ja Leppanen 2015, 153-154.) Kuopio Convention Bureuan
henkildstdomaara on pieni ja siksi on tarkeaa tehda myyntityétd Kuopion sisalta pain. Tapaamisia tul-
laan jarjestamaan muun muassa Kuopion yliopiston professorien kanssa ja heille annetaan tietoa seka
materiaalia koskien Kuopion kaikkia palveluita. Nain yhden ihmisen tydpanos levittaytyy, tydnteko on

tehokkaampaa ja myyntity6 aktiivisempaa.
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Palveluympadristostrategia (Physical Evidence)

Syksylld 2016 Convention Bureaun henkilékunta aloittaa myyntitydn potentiaalisille asiakkaille. Tyon-
tekija menee asiakkaan luokse, tarjoaa tukea ja antaa tarvittavat markkinointimateriaalit kokousten
ja konferenssien saamiseksi Kuopion alueelle. Kuopio Convention Bureaun toiminta tulee olemaan
osaksi myds sahkaista. On tarkeaa, etta Kuopio Convention Bureaun Internet-sivut ovat houkuttelevat
ja helppokayttoiset, jotta alueelle saataisin enemman kokouksia ja konferensseja ja Kuopio erottuisi
kilpailijoista. Internet-sivujen yhteydessa taytyy mainita Kuopio Convention Bureaun yhteystiedot ja
myynnin lisdamiseksi tehda myos lomake, jolla kokousjarjestaja voi ottaa suoraan yhteytta nettisivujen
kautta toimistoon.
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Toimenpidesuunnitelma ja budjetointi

Kuopio Convention Bureaun syksyn 2016 budjetti tulee olemaan 67 000 €. Siihen sisaltyy myynti-
markkinointimateriaalien tuottaminen, testaaminen ja jalkauttaminen. Palvelut tullaan myds saamaan
sahkdisesti saataville syksyn 2016 aikana. Budjetti Kuopio Convention Bureaulle koostuu Pohjois-Sa-

von liiton 70 %:sta seka Kuopio-Tahko markkinointi Oy:n ja Kuopion Kaupungin 30 %:sta.

Vuonna 2017 kokonaisvuosibudijetti on 170 000 €. Kuopion Kaupunki tukee Kuopio Convention Bure-
aun toimintaa 85 000 eurolla ja toiset 85 000 euroa tulevat muilta kumppaneilta. 1.1.2018 alkaen
kokonaisvuosibudjetti on 250 000 €. Kuopion kaupunki tukee talléin toimintaa 125 000 eurolla ja toiset

125 000 euroa tulevat muilta kumppaneilta. Liséksi kumppanuusmaksuja tulee 5000 euroa Kuopion

Musiikkikeskukselta seka Kuopion Kaupungin teatterilta 5000 euroa.

Ajankohta Tehtavat Tavoitteet Seuranta

Heina-joulukuu Myynti- ja markkinointimate- | Luoda laadukasta ja myyntia | Menekki

2016 riaalien tuottaminen lisdavaa materiaalia

Syksy 2016 Palvelut sahkodisesti saataville | Nékyvyyden parantaminen, | Myynnin tar-
ihmisten tietoisuuden saa- | kastus paivit-
vuttaminen, myynnin kasvu | tain

Lokakuu 2016 Asiakasilta Markkinointimateriaalin tes- | Palaute

taaminen kotimaisille mark-

kinoille

Syksy 2016

Facebook, Twitter ja Instag-

Tapahtumista houkuttelevia,

Viikoittainen

ram sivujen luominen “herattaa menettédmisen | seuraajien ja
pelko”, oheispalvelutarjon- | tykkaajien tar-
nan myynnin kasvattaminen | kistus
kuvien avulla
Vuoden vaihde Kaupungin sisdinen asiakasti- | Markkinointimateriaalin  ja | Palaute
laisuus Kuopio Convention Bureaun
toiminnan esittely
Tammikuu 2017 Meet Kuopio Convention Bu- | Infoa tapahtumista ja asiak- | Lukijamaarat,
reau- blogi kaan nakdkulma jarjeste- | kommentit

lyista jne.
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2017 Asiakastilaisuudet Uusien asiakasuhteiden | Palaute
luonti seka vanhojen yllapi-
tdminen
Tammikuu 2017 BID Book Myyntia lisdava laadukas | Myynnin kasvu
materiaali
2017 Henkilokohtaiset tapaamiset | Saada jarjestajat aktiivisiksi | Tiedustelut,
potentiaalisten kokous-kon- | jaheiddt tuomaan kokouksia | myynnin
ferenssijarjestajien  kanssa | ja konferensseja Kuopioon kasvu
Kuopiossa
2017 3kpl Kuopion sisdisia asiakas- | Jalleenmyynti vastuuhenki- | Palaute,
tilaisuuksia tieteen ja tutki- | I6iden kautta myynnin
muksen tekijoille kasvu
2017 3kpl Kuopion ulkopuolisille | Verkostoituminen Suomen | Toiminnan na-

kokousjdrjestdjille suunnat-
tuja myyntitilaisuuksia Kuopi-
ossa tai muissa Suomen kau-

pungeissa

sisalla seka myynnin kasvu

kyvyyden li-
saantyminen,
myynnin

kasvu




50 (53)

Seuranta

Markkinointisuunnitelman toteutumista seurataan monella tavalla, koska toimenpidesuunnitelmassa
on erilaisia toimenpiteitd. Yksi tarkeimmista seurattavista on luonnollisesti kokouksien ja konferenssien
maaran kasvu. Sita seurataan Kuopio Convention Bureaun kautta jarjestettyjen kokouksien ja konfe-
renssien mukaan seka etsitadn tieto muiden tahojen kautta jarjestetyista konferensseista, esimerkiksi
Itd-Suomen Yliopiston. Taman lisaksi seurataan Kuopio Convention Bureaun tykkaajid ja seuraajia
sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi Facebook -julkaisuista voidaan seurata, kuinka monta henkil6a se
on tavoittanut. Kaikki toimenpiteet eivat valttdmatta johda kokousten tai konferenssien jarjestamiseen
Kuopiossa, mutta se lisda Kuopion tunnettavuutta konferenssikaupunkina seka tietoisuutta Kuopio
Convention Bureau -toimiston olemassa olosta. Varsinkin digitaalinen markkinointi ja sosiaalinen me-
dia kehittyvat nopeaa vauhtia, joten on tarkeda seurata koko ajan, missa kohderyhmat eniten vaikut-
tavat. Markkinointia on muutettava sen mukaan, mista kanavista mahdolliset uudet asiakkaat tavoite-
taan juuri silld hetkelld. Saanndéllinen seuranta auttaa kilpailijoiden markkinointiin vastaamisessa ja

seurannan avulla voidaan muuttaa suunnitelmia nopeallakin varoitusajalla.
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LIITE 2: SAATEKIRIE

Olemme kaksi kolmannen vuoden restonomiopiskelijaa Savonia-ammattikorkeakoulusta ja teemme
talla hetkellad opinnaytety6td Kuopio Convention Bureau -selvityshankkeelle aiheesta "Kuopion mark-
kinointi kotimaisille kokous- ja konferenssijarjestdjille”. Kuopio Convention Bureau on toimisto, joka
tarjoaa tieteentekijoille, liitoille, jarjestoille ja yrityksille maksutonta apua ja konsultaatiota kansain-
valisten kongressien ja yritystapahtumien kutsumisessa, suunnittelussa ja markkinoinnissa. Kuopio
Convention Bureaun toiminnan on maara alkaa heindkuussa 2016. Hankkeen jdlkeen Kuopio Con-
vention Bureau myy ja markkinoi aluetta aktiivisesti kansallisille ja kansainvalisille kokous- ja konfe-
renssijarjestdjille tuoden lisda konferensseja Kuopioon ja ymparivuotista matkailijavirtaa alueen yri-
tyksiin.

Osana selvityshanketta teemme tutkimusta teemahaastatteluiden avulla. Teemahaastatteluiden tar-
koituksena on selvittda, kuinka Kuopiota tulisi markkinoida kotimaisille kokous- ja konferenssijarjes-
tajille. Haastattelut toteutetaan viikolla 17 Savonia-ammattikorkeakoulun restonomiopiskelijoiden
toimesta. Haastattelu kestaa noin 30 minuuttia ja se nauhoitetaan. Tulokset kasitelldadn luottamuk-

sellisesti.

Otamme teihin yhteytta puhelimitse viikolla 16, jotta voimme sopia haastatteluajasta. Toivomme,
ettd l6ydatte aikaa haastattelulle ja olette mukana Kuopion markkinoinnin kehittdmisessa.

Lisatietoja selvityshankkeesta kongressiasiantuntija Kirsi Vartiainen, kirsi.vartiainen@kuopio.fi.

Ystavallisin terveisin,

Marika Pulkkinen Siiri Tossavainen
Opiskelija Opiskelija
Savonia AMK Savonia AMK
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LIITE 3: TEEMAHAASTATTELURUNKO

KOKOUS- JA KONFERENSSIPALVELUJEN MARKKINOINTI
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Ketkd ovat padasiassa teidan kokous- ja konferenssijarjestaja asiakkaitanne? (Paikallisia, kansainvalisia,
muualta Suomesta?)

Ovatko ndma asiakkaat padasiassa yhteisoja vai yrityksia? Miltd toimialalta?

Painottuuko naiden asiakkaiden vierailu tietylle vuodenajalle?

Vaikuttaako erilaiset tapahtumat esim. Viinijuhlat kokousasiakkaiden vierailumaariin?

Kuinka teidén yrityksenne markkinoi kokousjarjestajille?

Mitad vetovoimatekijoita kaytdtte markkinoinnissa?

Markkinoitteko ainoastaan yrityksenne palveluja vai kaytattekd myds muita Kuopio-Tahko alueen oheispal-
veluja (esim. ohjelmapalvelut) hyddyksi markkinoinnissanne?

Mitd markkinointikanavia kadytatte ja milla tavoin vaikutatte sosiaalisessa mediassa?

Milld markkinointikanavalla tavoitatte nimenomaan kokous- ja konferenssijarjestajat parhaiten?

KUOPIO-TAHKO ALUE KOKOUS- JA KONFERENSSIKAUPUNKINA

N =

Millaisena ndette Kuopio-Tahko alueen kokouskaupunkina? (Esimerkiksi puitteet, liikenneyhteydet yms.)
Millaisia mahdollisuuksia Kuopio-Tahko alueella on kehittya talla saralla?

Entd mitka ovat Kuopio-Tahko alueen vahvuudet ja vetovoimatekijat kokouskaupunkina? Tuodaanko niita
esille tarpeeksi alueen markkinoinnissa?

Mita mielestdnne tarvitaan siihen, etta Kuopio-Tahko alueesta tulisi vetovoimaisempi kokous- ja konferens-
sikaupunki?

Miksi kokousjdrjestaja valitsisi Kuopio-Tahko alueen muiden konferenssikaupunkien sijaan? Mitka konfe-
renssikaupungit ovat Kuopio-Tahko alueen pahimpia kilpailijoita?

Mitka ovat Kuopio-Tahko alueen haasteet kokouskaupunkina?

KUOPIO-TAHKO ALUEEN MARKKINOINTI
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Ketka ovat mielestanne Kuopio-Tahko alueen potentiaalisia kokousasiakkaita? (kuopiolaiset, muualta Suo-
mesta, kansainvaliset yms.)

Miten Kuopio-Tahko aluetta tulisi markkinoida heille?

Mitd markkinoinnissa pitdisi tuoda enemman esille?

Mitd markkinointikeinoja tulisi hyodyntaa?

Kohdennetaanko mielestanne Kuopio-Tahko alueen markkinointia tietyille kohderyhmille vai kdytetaénkd
apuna arvosegmentointia? (Mika se on)

Mitka ovat odotuksenne Kuopio Convention Bureaun toiminnalle ja Kuopio-Tahko alueen kokous- ja konfe-
renssimatkailun kehittamiselle?



