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Tama opinnaytetyo kasittelee kokouspalvelujen markkinoinnin suunnittelua ja kehittamista. Opinnaytetyo
tehtiin Kongressi- ja kulttuurikeskus Kaukametsan toimeksiannosta. Kaukametsa tarjoaa kansalaisopisto-,
musiikkiopisto- ja kulttuuripalveluja seka markkinoi kokouspalveluja ja toteuttaa erilaisia tapahtumia. Tyon
tarkoitus oli kehittda Kaukametsan kokouspalvelujen markkinointia. Kulttuuripalvelujen tapahtumamarkki-
nointi on rajattu tyon ulkopuolelle.

Tyon teoreettinen viitekehys sisaltaa keskeisia kokous- ja kongressipalvelujen markkinointiin seka markki-
noinnin suunnitteluun ja kehittdmiseen liittyvia asiakokonaisuuksia. Tietoperustassa perehdytdan toi-
mialan kehitykseen ja b-to-b-markkinointiin sekd markkinointistrategiaan, asiakassegmentointiin ja mark-
kinoinnin tavoitteisiin. Lisaksi teoriaosuudessa kasitelladn markkinointikanavia, markkinointiviestintaa, pal-
velujen digitaalista markkinointia ja markkinointitavoitteiden mittaamista.

Tyo toteutettiin toiminnallisena opinndytetydna, jonka tavoitteena oli nostaa esiin keskeisia kokouspalve-
lujen markkinoinnin kehittdmismahdollisuuksia. Tyssa kartoitettiin Kaukametsan kokouspalvelujen mark-
kinoinnin nykytila ja pyrittiin |6ytdmaan erilaisia keinoja markkinoinnin kehittamiseksi. Aineistoa kerattiin
teemahaastattelulla, jossa haastateltiin toimeksiantajayrityksen henkilokuntaa. Lisaksi tietoa keratiin inter-
netistd seka toimeksiantajan kautta saatavilla olevista materiaaleista, kuten esitteista ja oppaista.

Teoreettisen tietoperustan ja nykytilakartoituksen perusteella tunnistettiin Kaukametsan kokouspalvelujen
markkinoinnin kehittdmistarpeet ja tarpeiden pohjalta nostettiin esiin keskeisia kehittamiskohtia. Tyo sisal-
taa kaytdnnon toimenpide-ehdotukset kokousmarkkinoinnin kehittamiseksi. Keskeisimmat kehittamiskoh-
dat liittyivat markkinointitavoitteiden asettamiseen ja seurantaan, asiakassuhteiden johtamiseen ja tuote-
tarjooman hallintaan seka digitaalisen markkinoinnin potentiaalin hyédyntamiseen liiketoiminnassa. Toi-
meksiantaja voi hyddyntaa tyon tuloksia liiketoimintansa kehittamisessa. Tyon tulokset hyodyttavat toi-
meksiantajan lisdksi myds muita markkinoinnin kehittamisesta kiinnostuneita yrityksia ja tuloksia voidaan
soveltaa laajemmin myds muilla toimialoilla.
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The topic of this bachelor’s thesis is the planning and development of marketing of conference services.
This thesis was commissioned by Congress and Culture Center Kaukametsa which offers folk high school,
music school, culture services and meeting and conference services, as well as organizes various events.
The main objective was to develop the marketing of Kaukametsa meeting services. Event marketing for
cultural services was excluded from the work.

The theoretical framework focused on the key issues related to the marketing of conference and congress
services, as well as marketing planning and development. The theoretical knowledge base delves into the
congress and events industry, b-to-b-marketing, marketing strategy, customer segmentation and market-
ing objectives. In addition, the theoretical part contains marketing channels, marketing communications,
digital marketing of services and the measurement of marketing objectives.

The purpose of this functional thesis was to highlight the key opportunities for developing the marketing
of conference services. The purpose was to survey the current state of the marketing of Kaukametsa meet-
ing services and the aim was to find different ways to develop marketing of meeting services. The material
was collected using a theme interview, in which two members of Kaukametsa’s personnel were inter-
viewed. In addition, information was collected from the Internet, as well as from materials available
through the commissioner, such as brochures and guides.

Based on the theoretical framework, as well as surveying the present state, the marketing development
needs of Kaukametsa’s conference services were identified and key development points highlighted. The
work includes practical suggestions to develop the marketing of Kaukametsa meeting services. The most
important development suggestions were related to setting and monitoring marketing goals, managing
customer relationships and product offering, as well as utilizing the potential of digital marketing in busi-
ness. The commissioner can utilize the results of this work in developing their business. In addition, the
result of the work also benefits other companies interested in marketing development, and the results can
be applied more widely to other industries as well.
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1 Johdanto

Tassa opinnaytetyossa perehdytdaan kokouspalvelujen markkinoinnin suunnitteluun ja kehittami-
seen. Opinndytetyon toimeksiantaja on Kongressi- ja kulttuurikeskus Kaukametsa. Kaukametsa
toimii Kajaanin kaupungin sivistystoimialalla ja yhtena kulttuuripalvelujen tulosyksikkona se tar-
joaa kansalaisopisto-, musiikkiopisto- ja kulttuuripalveluja. Lisdksi Kaukametsd myy ja markkinoi

kokouspalveluja ja -tiloja seka toteuttaa erilaisia tapahtumia.

Opinndytetyon tarkoitus on kehittdd Kaukametsan liiketoimintaa markkinointia kehittamalla.
Tyo6n aihe sai alkunsa toimeksiantajan tarpeesta kehittaa kokouspalvelujen markkinointia. Kauka-
metsalla ei ole talla hetkelld suunnitelmaa kokousmarkkinoinnin toteuttamiseksi, joten tyo on

ajankohtainen ja tarpeellinen toimeksiantajalle.

Tama opinnadytety6 on toiminnallinen kehittamistyo, jonka tavoitteena on tunnistaa Kaukamet-
san kokouspalvelujen markkinoinnin kehittamistarpeet ja nostaa esiin keskeiset markkinoinnin
kehittamiskohdat. Valmis tyo sisdltaa kdaytannon kehittamisehdotukset kokouspalvelujen markki-
noinnin suunnitteluun ja toteutukseen. Tyon tuloksia voidaan hyddyntaa jatkossa Kaukametsan
kokouspalvelujen markkinoinnissa, mutta kaytannon kehittamistoimien toteuttaminen jaa toi-

meksiantajan tehtavaksi.

Tyon teoreettinen viitekehys muodostuu kokous- ja kongressipalvelujen markkinoinnista seka
markkinoinnin suunnittelusta ja toteutuksesta. Teoriaosuudessa perehdytaan muun muassa toi-
mialan kehitykseen ja b-to-b-markkinointiin sekd markkinointistrategiaan, asiakassegmentointiin
ja markkinoinnin tavoitteisiin. Lisdksi tietoperustassa kasitelldadan markkinointikanavia, markki-

nointiviestintaa, palvelujen digitaalista markkinointia ja markkinointitavoitteiden mittaamista.

Tyon empiriaosuudessa selvitetdan Kaukametsan kokouspalvelujen markkinoinnin nykytila seka
pyritdadn l0ytamaan erilaisia keinoja markkinoinnin kehittamiseksi. Tydssa selvitetdaan, miten ko-
kouspalvelujen markkinointia tehdaan talla hetkelld ja miten sita voisi tulevaisuudessa parantaa.
Tavoitteena on pyrkia tunnistamaan Kaukametsan kokousmarkkinoinnin tamanhetkiset kehitta-
mistarpeet ja esittad keskeiset kehittamismahdollisuudet markkinoinnille. Kehittamistyd on laa-

dittu teoreettisen viitekehyksen ja nykytilakartoituksen pohjalta.

Kaukametsassa jarjestetdan kokoustilaisuuksien lisdksi opetusta seka erilaisia kulttuuritapahtu-
mia ja konsertteja. Tama opinndytetyo koskee ainoastaan kokouspalvelujen markkinointia. Kult-
tuuripalvelujen tapahtumamarkkinointi seka kansalasiopiston ja musiikkiopiston markkinointi on

rajattu tyon ulkopuolelle.



2 Kokous- ja kongressipalvelujen markkinointi

Kokous- ja kongressipalvelujen markkinointi on kokonaisvaltaista ja asiakaslahtoista palvelujen
markkinointia. Palvelujen markkinoinnissa keskeisend teemana on suhdekeskeinen ajattelu, jossa
panostetaan asiakassuhteiden jatkumiseen ja yllapitoon. Markkinointi perustuu siihen, etta asi-
akkaiden tarpeet tunnistetaan ja niihin pyritdan vastaamaan kilpailijoita paremmin. Markkinoin-
nin tavoitteena on saada aikaan kannattavaa myyntia, tyytyvaisia asiakkaita, kestavia asiakassuh-
teita ja erottua kilpailijoista. Ennen kuin syvennytddn tarkemmin toimialan kehitykseen ja mark-
kinoinnin suunnitteluun, on hyva ymmartaa, mita kokouksella ja kongressilla tarkoitetaan ja mihin

kokouspalvelujen markkinointi perustuu.

2.1 Kokous ja kongressi

Kokous madritellddn kansainvalisen ammattikongressijarjestojen liiton (IAPCO) mukaan joukoksi
ihmisia, jotka kokoontuvat yhteen paikkaan neuvottelemaan tai suorittamaan jotain tiettya toi-
mintaa. Kokouksen tavoite on keskustella asiakysymyksista tai saada aikaan paatoksia. Kokous
voi olla kertaluontoinen tai se voi edeta tietyn kaavan mukaan, kuten esimerkiksi vuosittaiset yh-
tiokokoukset tai toimikunnan kokoukset. Tyypillisida kokouksia ovat muun muassa yrityskokouk-
set, yhdistysten kokoukset, liikekokoukset, johtoryhmien kokoukset seka |ddketieteelliset ja muut
tieteelliset kokoukset. Kokouksia ovat myos esimerkiksi myyntindyttelyt, seminaarit, tydpajat,
tunnustusten ja palkkioiden antamista varten jarjestettavat kannustuskokoukset seka erilaiset

esittely- ja koulutustilaisuudet. (ICCA n.d.a; Rautiainen & Siiskonen 2007, 24-25.)

Kongressi puolestaan tarkoittaa satojen, jopa tuhansien henkiléiden kokoontumista, johon ko-
koontuu saman tieteellisen, ammatillisen, kulttuurisen, uskonnollisen tai muun ryhman edusta-
jia. Kongressi on yleensé kansainvalinen kokous, jonne kutsutaan keskustelemaan tietyistd en-
nalta maaritetyista aiheista. Kongressiin osallistuvat puhujat pitdvat luentoja tai esityksia jarjes-
tavan organisaation toimesta. Useimmat kansainvaliset maailmankongressit jarjestetdan useam-
man vuoden vélein, mutta joitakin kongresseja saatetaan jarjestdd myds vuosittain. Kongressi
kestaa yleensa useita paiva ja se sisaltda useita samanaikaisia istuntoja. Kansainvalisten yhdistys-
ten liiton (UIA) maaritelman mukaan kansainvalinen kongressi kestda vahintaan kolme paivaa ja
siihen osallistuu vahintdan 300 osallistujaa vahintdan viidesta eri maasta ja osallistujista ainakin

40 % on ulkomailta. (ICCA n.d.b; Rautiainen & Siiskonen 2007, 25)



Kokouksia on monentyyppisia ja ne voivat siis olla joko yksinkertaisia aamupalavereita tai isompia
ja monimuotoisempia suurkokouksia. Yhteista kaikille kokouksille on se, etta niissa on tarkoitus
vhdessa paattaa, tiedottaa, keskustella tai valita henkildita eri tehtaviin. Kokouksen toteuttami-
nen vaatii tilaisuuden luonteeseen sopivan kokouspaikan seka yleensa myos erilaisia kokousjar-
jestelyja, jotka voivat sisaltdaa esimerkiksi kokoustarjoiluja, sosiaalisia tapahtumia, virkistysmah-
dollisuuksia, oheisohjelmia, kuljetuksia, majoituksia ja paljon muutakin. (Rautiainen & Siiskonen

2007, 24.)

Kokouspalvelujen markkinointi

Kokouspalvelujen markkinointiin vaikuttavat keskeisesti perinteiset markkinoinnin kilpailukeinot
eli tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta seka palvelujen kilpailukeinoina lisaksi yrityk-
sen palveluhenkildsto, prosessit ja fyysinen toimintaymparistd. Kokouspalvelujen markkinoin-
nissa taytyy lisdksi huomioida palvelun luonteeseen liittyvat erityispiirteet seka kokoustilojen ja —

paikan valintaan vaikuttavat tekijat.

Kokoustilojen ja -paikan valintaan vaikuttavat ennen kaikkea tapahtuman tyyppi eli se, onko ky-
seessd seminaari, lehdistotilaisuus vai kansainvadlinen tai kansallinen jarjestékokous. Valintaan
vaikuttavat lisdksi tilojen saatavuus, hintataso, paikan vetovoimaisuus ja ohessa tarjottavat mu-
kavuudet ja palvelut. Myos kongressikeskuksen sijainti, liikenneyhteydet seka ymparistossa ole-
vat palvelut huomioidaan paikan valinnassa. Kokoukseen osallistujille tarkeimpia ominaisuuksia
ovat muun muassa toimivat kokoustilat, ystavallinen palvelu, teknisesti korkeatasoiset kokousva-
lineet, myyntihenkiléston ammattitaito, asiakaspalautteeseen reagoiminen, varaamisen help-
pous, ryhmatyotilat, kokousruokailun taso sekd hinta. (Rautiainen & Siiskonen 2007, 38-42.)
Muuten kokouspalvelujen markkinointi perustuu samoihin periaatteisiin kuin palvelujen markki-

nointi yleensa.

Groonroosin (2015, 25-29) mukaan palvelujen markkinointi perustuu asiakkaisiin ja heidan tar-
peisiinsa. Palvelutuotetta ostaessaan asiakas ei sindnsa osta tuotteita tai palveluja, vaan tuottei-
den ja palvelujen tuottamia hyotyja. Asiakas etsii ratkaisua, joka palvelee hanen tarpeitaan. Asia-
kastarpeita ymmartava ja palvelundakokulmasta toimiva yritys osaa yhdistaa palveluja ja tuotteita
siten, ettd se kehittdd kokonaisvaltaisen palvelutarjooman, joka tuottaa arvoa asiakkaalle. Palve-
lutarjooman kehittdminen on strategisesti tarkeaa ja sen pitdisi olla ensisijainen tehtdva yrityk-

selle.



2.2 Kongressi- ja tapahtumatoimiala

Kokous- ja kongressipalvelut kuuluvat kongressi- ja tapahtumatoimialaan, joka on suuri ja nope-
asti kehittyva toimiala Suomessa. Kongressit katsotaan osaksi matkailuteollisuutta,
koska ala hyodynt&a laajasti erilaisia matkailupalveluja, kuten kuljetuksia, lentojaja hotel-
leja. Yhdessa matkailuelinkeinon kanssa kongressi- ja tapahtumatoimialan taloudellinen vaikut-

tavuus on merkittdva koko yhteiskunnalle. (Business Finland 2018; TEM 2019, 44.)

Kongressi- ja tapahtuma-ala on ollut viimevuosina vahvassa kasvussa. Vuosi 2019 oli kaikkien ai-
kojen kongressivuosi, silloin Suomessa jarjestettiin enemman kongresseja kuin koskaan aiem-
min. Suomi on ollut jo vuosia maailman 20 suosituimman kongressimaan listalla ja Suomella on
hyva maine kongressien jarjestdjamaana, mika nakyy kansainvalisten tapahtumien ja kokousten
suurena osuutena. Kongressit mahdollistavat nopean tiedonjakamisen suomalaisen tieteen ja
osaamisen esittelyyn ja markkinointiin sekd vientiin. Suosituimmat alat kongresseille vuonna
2019 olivat ladketiede ja terveydenhuolto, teknologia, koulutus, ymparist6 ja ekologia. (Business

Finland 2020; MaRa 2019; TEM 2019, 44.)

Kongressit ja yritystapahtumat vaikuttavat merkittavasti Suomen maakuvaan ja imagoon. Tapah-
tumateollisuuden vetovoimaisuus luo edellytyksid monien eri toimialojen menestykselle. Esimer-
kiksi tiedemaailmalle kongressit toimivat tarkeina paikkoina verkostoitumiseen ja alan huippujen
tapaamiseen. Suomalaisen huippuosaamisen vieminen maailmalle onnistuu parhaiten Suomessa
jarjestettyjen kongressien kautta. Kongressit ja tapahtumat tuottavat moninkertaisesti tu-

loja Suomen taloudelle ja my6s muita etuja maabrandille. (CNF 2017.)

Tapahtumilla ja kokouksilla on siis merkittava tulo- ja tyollisyysvaikutus Suomessa. Tapahtumien
ja kongressien jarjestaminen vaatii monen eri alan osaamista ja sen vuoksi ala ty6llistda hyvin. Va-
lilliset vaikutukset nakyvat siind, kun kokous- ja tapahtumavieraat hyodyntavat alueellisia palve-
lualan yrityksia ja tutustuvat paikalliseen kulttuuritarjontaan. Kongressi-ja yritystapahtumiin
matkustavien osallistujien rahankdyttd on moninkertaisesti suurempaa kuin tavallisten vapaa-
ajan matkustajien, joten panostukset kansainvalisten kongressien ja yritystapahtumien saa-

miseksi Suomeen kannattaa. (MaRa 2019; TEM 2019, 14.)



Toimialan tulevaisuudennakymat

Vuoden 2020 aikana maailmalla on tapahtunut rajuja muutoksia koronaviruksen aiheuttaman
COVID 19-tartuntatautiepidemian myo6ta. Kongressi- ja tapahtumatoimiala on kokenut suuria
haasteita julkisen vallan sdatamien kokoontumisrajoituksien ja Suomen rajojen sulkemisen
vuoksi. Toimialan liiketoiminta on kaytdnnossa pysahtynyt kokonaan ja alan yritykset ovat me-

nettaneet merkittdvan osan liikevaihdostaan edelliseen vuoteen verrattuna. (MaRa 2020.)

Kongressi- ja tapahtumatoimiala, johon muun muassa kongressi- ja messutalot kuuluvat, on ko-
ronakriisin aikana ollut yksi eniten karsineista toimialoista Suomessa. Matkailu ja ravintolapalve-
lut MaRa:n kevaalla 2020 teettamaan jasenkyselyyn vastanneista toimialan yrityksista kaikki ovat
joutuneet lomauttamaan henkiléstodaan koronakriisin takia, eika yksikdaan vastanneista yrityksista
arvioinut toimivansa kannattavasti lahitulevaisuudessa. Kongressi- ja tapahtumatoimialalla toimi-
vat yritykset tulevat kdrsimaan vaikeista ajoista my6s kokoontumisrajoitusten purkamisen jal-
keen, koska suuri osa tuloista riippuu lilkkematkustamisesta. Kokouspalvelujen heikon kysynnan

arvioidaan jatkuvan viela pitkdan, ainakin vuoden 2021 syksyyn saakka (MaRa 2020.)

Vastoinkaymisista huolimatta alan tulevaisuuden kehitysnakymat ovat vahvat. Kokoontumisrajoi-
tusten ja pitkdn tauon jalkeen toimialan taloudellinen merkitys korostuu. Isompien kokoustilojen
kaytto lisddantyy pienemmillakin henkildmaarilla ja erityisesti toimivien etayhteyksien seka teknii-
kan merkitys tulee jatkossa korostumaan. Edelleen ihmiset kaipaavat tapaamisia toistensa
kanssa, mutta ndina aikoina turvavalien kanssa ja ehka hiukan valjemmissa tiloissa. Toimialan
yrityksilla on korona-aikana myds ollut hyva hetki miettia strategiset painopisteet kuntoon. (CNF

2020.)

2.3 B-to-b-markkinointi

Kokous- ja kongressipalvelujen markkinointi on b-to-b-markkinointia. Ropen (2004, 10) mukaan
b-to-b-markkinointi tarkoittaa yritysten valilld tapahtuvaa markkinointia, jossa ostavana osapuo-
lena on toinen organisaatio tai yritys. B-to-b-markkinoinnista kdytetddan myds monia muita ter-
meja, kuten yritysmarkkinointi, tuotantohyédykemarkkinointi, business-to-business-markki-

nointi tai b2b-markkinointi.



Yritysmarkkinointi eroaa luonteeltaan tavallisille kuluttajille tapahtuvasta kuluttajamarkkinoin-
nista. Keskeisimmat erot liittyvat ostoprosessiin, tarveperusteisiin ja ostamisen ammattimaisuu-
teen. Organisaatioiden valinen ostoprosessi on yleensa hitaampi ja monimutkaisempi, koska sii-
hen liittyy useampia henkil6ita ja vaiheita kuin tavallisten kulutushyddykkeiden ostamiseen. Han-
kintapaatoksen tekijat ovat yleensa eri henkil6itd, kuin lopulliset kayttdjat. Organisaatioilla
on myos erilaisia tarpeita kuin kuluttajilla. Yrityksen ostopdatokseen vaikuttavat organisaation
tarpeet ja hankintaohjeistukset, kun taas kuluttajat tekevat ostopaatoksia henkilokohtaisten tar-
peiden perusteella. Yritysten valisessa kaupanteossa ostajat ovat ammattilaisia, ja sen vuoksi os-
taminen on ammattimaisempaa kuin kuluttajakaupassa. Yritysostajien osaamis- ja vaatimustaso
on myos kuluttajakauppaa korkeampi. Tavallisten kuluttajien ostotoiminta voi olla hyvinkin suun-

nittelematonta ja harrastajamaista. (Kananen 2019, 12; Rope 2004, 15-16.)

Kokouspalvelujen markkinoinnissa yritysostajan tunnistaminen on jatkuva haaste kokouspalve-
luntarjoajalle. Henkilostdn osallistuminen yritystilaisuuksien jarjestamiseen vaihtelee huomatta-
vasti eri yrityksissa. Kokousten jarjestaminen voi olla esimerkiksi sihteerien, toimihenkildiden tai
markkinointihenkildston vastuulla, ja eri henkilot organisaatiossa saattavat etsia tietoa mahdolli-
sista kokouspaikoista, kun taas toiset ovat vastuussa tilaisuuden sisall6std. (Rogers 2008, 35—-36.)
Kanasen (2019, 35) mukaan markkinoija voi tehda virheen, jos viestinta kohdistetaan ylimmalle
johdolle. Toimitusjohtaja on harvoin se henkil, joka etsii tietoa ja eri vaihtoehtoja. Haasteena on
Ioytaa oikea henkil®, kenelle organisaatiossa markkinointia kannattaa ensisijaisesti kohdistaa,

koska ostopaatokseen vaikuttavia henkil6ita voi olla monia.



3 Markkinoinnin suunnittelu ja kehittaminen

Markkinoinnin kokonaissuunnittelu on yksi yritysjohdon tarkeimpia tehtavia. Markkinoinnin
suunnittelussa pyritaan |6ytamaan keinoja, joiden avulla markkinointiresursseja hyddynta-
malld saavutetaan markkinoinnille asetetut tavoitteet. Markkinointiresursseilla tarkoite-
taan kaikkia yrityksen kaytossd olevia voimavaroja ja kompetensseja, joita voidaan hyddyn-
taa markkinoinnissa, kuten esimerkiksi taloudelliset varat, henkiloston osaaminen, strategiset

kyvyt ja niin edelleen. (Drummond, Ensor & Ashford 2008, 90.)

Markkinoinnin suunnittelu on monimutkainen prosessi, joka muodostuu useista eri vai-
heista. Suunnitteluprosessissa tutkitaan yrityksen sisdista ja ulkoista toimintaymparist6a, selvite-
taan yrityksen vahvuudet ja heikkoudet, seka asetetaan tavoitteet ja luodaan strategiat. Yrityk-
selle tehdaan nykytilakartoitus, tunnistetaan tarkeimmat asiakassegmentit ja  heidan tar-
peensa, kehitetdadan markkinointistrategia ja maaritellaan tavoitteet markkinoinnille. Taman jal-
keen tehdaan toimintasuunnitelma, joka toteutetaan ja lopuksi seurataan tavoitteiden saavutta-
mista. (Westwood 2013, 7-13.) Markkinoinnin kehittdminen on jatkuva prosessi, joka toistuu
kerta toisensa jalkeen tulosten mittaamisella ja sen pohjalta aina uuden toimintasuunnitelman

laatimisella ja toteuttamisella.

3.1  Nykytilakartoitus

Markkinoinnin suunnittelu ja kehittaminen alkaa aina siitd, etta kartoitetaan yrityksen nyky-
tila. Nykytilanteen kartoitus kertoo, mika yrityksen tilanne on talla hetkella. Yritysjohdolla taytyy
olla selkea kuva yrityksen tdmanhetkisesta tilanteesta, jotta voidaan tietdd, miten liiketoiminta-
prosesseja ja arvontuotantoa tulisi kehittdd. Nykytilakartoituksessa selvitetaan yrityksen markki-
nat, asiakkaat, kilpailijat sekd sisdinenja ulkoinen toimintaymparistd. Tassa vaiheessa koo-
taan olemassa oleva tieto yrityksestd ja sen tarjoomasta. (Westwood 2013, 13—14; Tikkanen

& Vassinen 2009, 102.)

Yrityksen markkinointiympariston tutkiminen auttaa selvittdmaan, milla markkinoilla yritys toimii
ja kuinka markkinat muuttuvat. Tama helpottaa paattamaan markkinointitoimista, joita yritys te-

kee ja auttaa arvioimaan tehtyjen toimien tuloksia. (Westwood 2013, 13-14.)



SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on yleisesti kaytetty tyokalu yrityksen nykytilan analysoinnissa. SWOT-analyysi
kertoo yrityksen tamanhetkiset vahvuudet ja heikkoudet seka tulevaisuuden mahdollisuudet ja
uhat. SWOT-lyhenne muodostuu englannin kielen sanoista Strengths (S), Weaknesses (W), Op-
portunities (O) ja Threats (T). Yrityksen sisdiset vahvuudet ja heikkoudet on arvioitava suhteessa
ulkoisessa toimintaymparistossa havaittuihin mahdollisuuksiin ja uhkiin. SWOT paljastaa sen, pys-
tyyko yritys toteuttamaan markkinoinnin suunnitelmaa ja mitka tekijat rajoittavat sitda. SWOT-
analyysin tavoite on nostaa esiin sellaisia kriittisia tekijoita, jotka taytyy huomioida strategian ke-

hittdmisessa. (Drummond ym. 2008, 106—107; Westwood 2011, 30-31.)

SWOT-analyysi tehdaén yleensa nelikenttaruudukkona (kuva 1). Tarkastelu voidaan toteuttaa
koko yrityksen nakokulmasta tai se voi koskea yksityiskohtaisemmin jotakin tiettya yritystoimin-
nan osaa, kuten tuotteita, henkilostéa, markkinoita, asiakassegmentteja tai vaikkapa kilpailijoita.
Olennaista on miettid, mita yrityksen sisdisia vahvuuksia ja heikkouksia voidaan hyédyntaa ja pa-
rantaa seka miten ulkoisia mahdollisuuksia voidaan toteuttaa ja uhkia valttaa. Vahvuuksia tulisi
vahvistaa ja hyodyntda jatkossakin. Heikkoudet pyritdan poistamaan, lieventdmaan ja korjaa-
maan. Mahdollisuudet pyritddan hyodyntdamaan resurssien mukaisesti ja uhkiin varaudutaan hy-

valla suunnittelulla, jottei ikdvat asiat tule yllatyksena. (Risk management n.d.)

Positiiviset Negatiiviset
Sisaiset Vahvuudet Heikkoudet
asiat
(swoT!
[swor]
Jlkolset | mahdollisuudet Uhat
asiat

Kuva 1. SWOT-nelikenttaanalyysi (Risk management n.d.)

Ulkoisen toimintaympaéristén arvioinnissa usein kaytetddan PESTEC-analyysia. Sana tulee eng-
lanninkielisistd sanoista Political (P), Economical (E), Social (S), Technological (T), Ecological (E) ja
Cultural (C). Markkinointimahdollisuuksien ja uhkien tunnistaminen ja analysointi perustuu jatku-

vaan tiedon kerdaamiseen ymparistdssa tapahtuvista muutoksista. Yrityksen taytyy olla tietoinen



poliittisessa, taloudellisessa, sosiaalisessa, teknologisessa, ekologisessa ja sosiokulttuurisessa ym-

paristdssa tapahtuvista vaihteluista. (Bergstrom &Leppanen 2015, 36—-38.)

3.2 Markkinointistrategia

Nykytilakartoituksen jalkeen yritykselle laaditaan markkinointistrategia. Tikkasen & Vassisen mu-
kaan (2009, 21-25) markkinointistrategia tarkentaa sen, miten yritys aikoo toimia markkinoilla.
Se koostuu strategisista ja operatiivisista tavoitteista, joita toteuttamalla pyritaan tuottamaan ar-
voa asiakkaalle, omistajille ja yrityksen muille verkostokumppaneille. Markkinointistrategian
suunnittelun ja toteuttamisen kautta yrityksen toiminta markkinoilla, seka sen organisaatio ja

prosessit toteutuvat kaytannossa.

Yrityksen markkinointistrategia on operatiivinen eli kdytannén tekemiseen tahtaava toimintaoh-
jelma, jonka avulla pyritaan saavuttamaan liiketoiminnalle asetetut strategiset tavoitteet. Stra-
tegia kertoo, miten asetettuihin tavoitteisiin paastdan. Markkinointistrategia johdetaan liiketoi-
mintastrategiasta, joka kaytannossa ohjaa kaikkea toimintaa yrityksessa. Markkinointistrategia
muodostuu kokonaisuudesta, jossa markkinoilla toimimiselle asetetaan tavoitteet, tavoitteiden
pohjalta suunnitellaan toimenpiteet, suunnitelma toteutetaan kaytannossa ja lopuksi seurataan

tavoitteiden toteutumista. (Tikkanen & Vassinen2009, 23-25; Strauss 2009, 34.)

Markkinointistrategian sisalto voi vaihdella paljonkin riippuen liiketoimintatilanteesta ja strategi-
sista tavoitteista. Markkinointistrategian sisalté maaritellaan sen perusteella, mika on yritysjoh-
don ndkemys yrityksen arvontuotantokyvysta asiakkaille ja muille verkostosuhteille. Arvontuo-
tantokyky tarkoittaa arvoa, jonka asiakas saa kuluttaessaan yrityksen tarjoomaa. Arvontuotan-
nolla on sekd toiminnallinen etta kognitiivinen ulottuvuus. Toiminnallinen ulottuvuus liittyy sii-
hen, miten yritys pystyy ratkaisemaan asiakkaan ongelmia ja kognitiivinen ulottuvuus puolestaan
siihen, mita asiakas ajattelee yrityksesta. Asiakkaille ja verkostokumppaneille arvoa tuottavat toi-
mintoprosessit tulee selvittdd mahdollisimman tarkasti markkinointistrategian suunnitteluvai-

heessa. (Tikkanen & Vassinen 2009, 25-28, 69.)

Markkinointistrategiassa tulee myos hahmotella yrityksen ansaintalogiikka eli kyky saada rahaa
arvontuotantokyvyn perusteella. Markkinointistrategian ja yrityksen ansaintalogiikan perustan
muodostavat yrityksen tarjooma seka tarjooman kohde ja toimitustapa. Tarjooma muodostuu

yrityksen tarjoamien tuotteiden ja palvelujen kokonaisuudesta. Yrityksen on tiedettdva, kenelle



10

se arvoa tuottaa, missa yhteydessa ja miten se organisoi lilkketoimintansa arvoa tuottamaan. Yri-
tyksen on oltava selvilla siitd, miten asiakas- ja kumppanuussuhteita rakennetaan ja hyédynne-
taan prosessissa siten, ettd ne tuottavat taloudellista ansaintaa yritykselle. (Tikkanen & Vassinen

2009, 25-26.)

3.2.1 Segmentointi

Markkinoinnin yksi tarkeimmista tehtavista on yrityksen asiakassuhteiden johtaminen. (Tikkanen
& Vassinen 2009, 47). Asiakas tulisi olla kaiken toiminnan keskiossa. Oman kohderyhman tunte-
minen auttaa niin tuotetarjooman suunnittelussa ja kehittdmisessa kuin markkinointikanavien va-
linnassa. Ennen kuin tavoitteita tai muitakaan markkinointitoimenpiteita suunnitellaan, pitaisi

yrityksen keskittaa huomionsa asiakkaisiin ja maarittaa keskeisimmat asiakassegmentit.

Segmentointi tarkoittaa asiakasjoukon jakamista liiketoimintatavoitteiden mukaan erilaisiksi pie-
nemmiksi ryhmiksi. Asiakasjoukko jaetaan valittujen kriteerien mukaan sellaisiksi ryhmiksi, joille
markkinointistrategioita voidaan kehittaa paremman markkinointitehokkuuden saavuttamiseksi.
Segmentti on se joukko ihmisia, jonka yritys haluaa asiakkaakseen. Se kohderyhma, jota varten

koko liiketoiminta on perustettu. (Rope 2003, 158-159; Tikkanen & Vassinen 2009, 130.)

Segmentointi auttaa suunnittelemaan yrityksen tarjoomaa siten, ettd se tuottaa arvoa asiak-
kaalle. Eri segmenteilld on erilaisia tarpeita, eivatka kaikki tarvitse tai halua samanlaisia tuotteita
tai palveluja. Asiakkaiden tarpeet, mieltymykset, suhtautuminen ja kayttaytyminen taytyy tunnis-
taa. Yrityksen ei pida yrittaa tarjota kaikkea kaikille, vaan tarjooma pitaisi olla erilainen eri kohde-
ryhmille. Onnistunut segmentointi auttaa keskittdmaan yrityksen resurssit oikeisiin asiakkaisiin ja
nain vahentdaa merkittavasti asiakashankintaan liittyvia kustannuksia. Yleisin syy markkinointire-
surssien koettuun puutteeseen johtuu nimenomaan segmentoinnin puutteesta. Markkinointi on
tehotonta, jos kohderyhmaa ei rajata. Jokaisen yrityksen pitdisi pystya erottelemaan vahintaankin
keskeisimmat asiakassegmentit, muutoin liiketoiminnalla ei valttamatta ole tulevaisuutta. (Kurvi-

nen & Seppa 2016, 40-45; Rope 2003, 159.)

Onnistunut segmentointi auttaa ldhestymaan asiakaskohderyhmia tarkoituksenmukaisesti ja
asiakasarvoa tuotavasti. Segmentoinnista on hyotya tuotteiden ja palveluiden raatal6innissa,

sekd ostoetuuksien tai yksilollisen palvelun tarjoamisessa. Niin ikdan se helpottaa houkutta-
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vien sisdltojen tuottamisessa ja oikeiden markkinointikanavien valinnassa. Segmentointi tehos-
taa asiakkaiden sitouttamista ja helpottaa markkinoinnin kohdentamista halutuille asiakaskohde-

ryhmille sopivaksi. (Kurvinen & Seppa 2016, 40-45.)

Hyva asiakastietokanta auttaa asiakaskannan segmentoinnissa. Markkinoiden segmentoin-
nissa lahtokohtana on asiakaskeskeisyys, mutta monesti hankaluuksia aiheuttaa se, ettd markki-
noinnissa on kdytettavissa vain rajallisia ja puutteellisia tietoja asiakkaista. Asiakassuhteiden joh-
taminen on kuitenkin helpompaa, jos yritykselld on kadytossadn asiakastiedoista koostuva tieto-
kanta. llman asiakastietokantaa kontaktit asiakkaisiin pystytddn hoitamaan vain osittain suhde-
painotteisesti. Jos yritykselld on kdytossa hyvin laadittu, paivitettava ja helposti luettava asiakas-
tiedosto, on vuorovaikutustilanteet asiakkaiden kanssa mahdollista hoitaa hyvin. Hyva tietokanta
auttaa asiakassuhteiden hallinnan lisdksi markkinointitoimenpiteiden mukauttamisessa, asiakas-
profiilien laatimisessa, tukipalveluissa, potentiaalisten asiakkaiden maarittamisessa, sekd muissa
markkinointitoiminnoissa. Asiakastietokannan avulla voidaan myds seurata tietokantaan kuulu-

vien asiakkaiden kannattavuutta. (Gronroos 2015, 59.)

3.2.2 Markkinoinnin tavoitteet

Markkinointi on tavoitteisiin tdhtdavaa toimintaa. Markkinoinnin tavoitteiden asettaminen
on merkittava tekija koko markkinointiprosessin onnistumisen kannalta. Tavoitteet asetta-
vat [ahtokohdan markkinoinnin suunnittelulle, koska ne kertovat, mita yritys haluaa saavut-
taa markkinoilla. Markkinoinnin perimmainen tavoite on aina saada voittoa asiakastyytyvaisyy-

den avulla. (Westwood 2013, 10; Hundekar & Appannaiah 2010, 5.)

Markkinointistrategiassa voidaan maarittaa eri tasoisia tavoitteita. Tavoitteita voidaan asettaa
vksilotasolla, suhdetasolla tai asiakassegmenttitasolla. Tavoitteita voidaan myos asettaa liiketoi-
mintamallitasolla, korporaatiotasolla tai koko asiakassuhdekantaan kohdistamalla. Yksilotason
tavoitteina voi olla esimerkiksi myyntihenkiloston suorituskyky. Suhdetason tavoitteina voi olla
vaikkapa asiakaskohtainen myynti, asiakassuhdekannattavuus tai asiakastyytyvaisyys. Asiakas-
segmenttitason tavoitteina voi olla esimerkiksi tiettyyn asiakassegmenttiin kuuluvien asiakkaiden
tekemien uudelleenostojen maara tai kannattamattomien asiakassuhteiden lopettami-
nen. Muita markkinoinnin tavoitteita voi olla vaikkapa uusasiakashankinta, eri asiakassegment-
tien kannattavuus suhteessa toisiinsa tai brandin rakentamiseen liittyvat tavoitteet. (Tikkanen

& Vassinen 2009, 27-28.)
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Mitka tahansa maaralliset tai laadulliset tavoitteet sopivat markkinoinnin strategisiksi tavoit-
teiksi, kunhan ne ovat perusteltuja. Maarallisia tavoitteita voi olla esimerkiksi uusien asiakkaiden
maaran tai myyntimaaran kasvattaminen, ja laadullisia voisi olla vaikkapa asiakastyytyvaisyy-
den lisddminen tai palvelujen asiakaslahtoisyyden parantaminen. Olipa tavoitteet mitka tahansa,
niiden yhteys liiketoiminnan strategisiin tavoitteisiin tulee perustella selkeasti. (Tikkanen & Vas-

sinen 2009, 27-28.)

Tavoitteiden asettamisella on nelja keskeistd padamaaraa. Ensinnakin on tarkeda paattaa asiakas-
segmenttien halutuista ominaisuuksista ja oman tarjooman kokonaisuudesta. Toisekseen yrityk-
sen sisdisiset ja ulkoiset markkinointitoimenpiteet tdytyy suunnitella. Kolmantena pdamaa-
rana on markkinoinnin resursointi eli voimavarojen suunnittelu ja jarjestaminen. Neljan-
tena on toiminnan mittareista ja markkinointistrategian toteuttamiseen liittyvien tekijoiden kan-
nustimista, kuten myyntihenkiléston palkkauksesta, paattaminen. (Tikkanen & Vassi-

nen 2009, 28.)

Markkinoinnin tavoitteet tulee asettaa siten, etta niiden toteutumista voidaan seurata ja mitata.
Mittaaminen on tarkeaa, jotta yritys pystyy arvioimaan, ovatko markkinointitoimet olleet kannat-
tavia ja kuinka toimintaa voidaan jatkossa kehittda. Pratherin (2005, 14) mukaan tavoitteiden
asettaminen on erittdin tarkedd menestyksen kannalta. Yrityksen asettamien tavoitteiden var-
teenotettavuutta voidaan arvioida SMART-kriteerien avulla. SMART muodostuu englannin kielen
sanoista Specific (S), Measurable (M), Achievable (A), Relevant / Realistic (R) ja Time-bound
(T). Tavoitteiden pitda siis olla konkreettisia, tarkasti maariteltyja, mitattavia, saavutetta-

vissa olevia, yrityksen liiketoiminnan kannalta oleellisia seka aikaan sidottuja.

Hyva tavoite on konkreettinen ja tasmallinen. Jos yrityksen tavoitteena on esimerkiksi saavuttaa
lisdd myyntia, ei se vield kerro niista toimenpiteista, joita tavoitteen saavuttaminen edellyttaa.
Konkreettisempi tavoite olisi esimerkiksi seuraava: “Tavoitteenamme on saavuttaa 10 %:n kasvu
kokonaismyynnissa seuraavan 12 kuukauden aikana lisaamalla asiakaskontaktien maaraa ja palk-
kaamalla lisda myyntihenkilost6a”. Jalkimmainen tavoite on vain esimerkki, mutta sita voi paljon
konkreettisemmin mitata ja seurata, kuin epamaaraisesti asetettuja tavoitteita. Tavoitteet pitaa
olla realistisia, jotta ne ovat mahdollisia saavuttaa yrityksen kaytossa olevilla resursseilla. On

turha asettaa sellaisia tavoitteita, joita ei voida saavuttaa.
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4 Markkinoinnin toteutus

Kun markkinoinnin suunnitteluprosessissa on paasty siihen pisteeseen, etta nykytilakartoitus on
tehty ja yrityksen asiakassegmentit, tavoitteet ja strategiat on maaritelty, on aika lahtea toteut-

tamaan suunnitelmaa.

Tassa luvussa kasitelldadn markkinoinnin toteutusta ja sitd, miten markkinointikanavia, markki-
nointiviestintad, palvelujen digitaalista markkinointia seka tavoitteiden seuraamista ja mittaa-

mista voidaan hyédyntaa markkinoinnin kehittamisessa.

4.1 Markkinointikanavat

Yksi keskeinen tekija yrityksen menestykselle on ne kanavat, joita pitkin tuote tai palvelu saadaan
vietya asiakkaan saataville. Markkinointikanavat toimivat vaylana seka tiedonsiirrolle etta kau-
pankaynnille. Yrityksella tulisi olla useita mahdollisia kanavia tuotteiden ja palvelujen valitta-
miseksi asiakkaalle. Hyvakdaan markkinointi ei tavoita oikeaa kohderyhmas, jos se on vaarassa pai-
kassa. Olennaista on se, ettd yritys loytaa itselleen sopivimmat ja tuloksellisimmat kana-

vat. (Rope 2003, 180-181.)

Markkinointikanavat voidaan jakaa perinteisiin ja digitaalisiin kanaviin. Perinteisida kanavia
ovat muun muassa printtimedia, radio, tv, ulkomarkkinointi, puhelinmyynti ja tapahtumamarkki-
nointi. Digitaalisia markkinointikanavia ovat digitaalisessa toimintaymparistdssa kaytettavat ka-
navat, kuten esimerkiksi sosiaalisen median kanavat, nettisivut, mobiilimarkkinointi ja sahkdpos-
timarkkinointi. Taman lisdaksi markkinointikanavat jaetaan usein kolmeen paitasoon: omat me-
diat, maksetut mediat ja ansaitut mediat (Pyyhtid 2019, 33). Omistettuun mediaan kuuluvat kaikki
yrityksen omistamat ja omassa hallinnassa olevat viestintdkanavat, kuten esimerkiksi verkkosivut
ja sahkoposti seka yrityksen omassa hallinnassa olevat sosiaalisen median kanavat ja niihin tehdyt
sisadllot. Maksetut mediat ovat julkaisukanavia, joiden kdytosta joutuu maksamaan. Maksettua
mediaa ovat esimerkiksi printti-, tv- ja radiomainonta tai maksettu verkkomarkkinointi, kuten ha-
kukone- tai Facebook -mainonta. Ansaittua mediaa ovat puolestaan yrityksen ulkopuolelta an-
saittu huomio, kuten esimerkiksi asiakkaiden kirjoittamat kommentit yrityksen nettisivustolla tai

sosiaalisessa mediassa. Digikanavissa edella mainitut kolme tasoa menevat usein myds hieman
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paallekkain ja esimerkiksi sosiaalisessa mediassa voi olla yhta aikaa omaa, maksettua ja ansaittua

mediatilaa kaytossa. (Kurvinen & Seppa 2016, 146—150; Pyyhtia 2019, 33.)

Markkinointikanavien kanavapaatosten tekeminen perustuu aina siihen, etta lopullinen asiakas-
kohderyhma tavoitetaan kaytettavissa olevilla kanavilla. Kanavaratkaisun tekemiseksi tarvitaan
tietoa kohderyhmasta. Yrityksen taytyy selvittda potentiaalisten asiakkaiden maara, asiakkaiden
maantieteellinen sijainti, ostotiheys, kuka tekee ostopaatoksen, mista vastaavia tuotteita on to-
tuttu ostamaan ja mitd palveluita asiakas haluaa tuotteeseen yhdistyvan. Markkinointikanavan
valintaan vaikuttavat myos tuotteen monimutkaisuus ja tuotteelle tavoiteltu imago, seka yrityk-
sen omat resurssit ja mahdollisuudet valittda tuote tai palvelu asiakkaalle. (Rope 2003, 181-

182.)

Markkinoinnin kanavaratkaisut jaetaan suoriin ja epdsuoriin kanaviin. Kanavapaatoksissa on tar-
kedad maritelld kanavan suoruus eli kuinka monen valiportaan kautta asiakas tavoitetaan. Suoria
kanavavaihtoehtoja ovat suoramarkkinointi, puhelinmyynti ja verkkoviestintd. Epasuoria kana-

via ovat myyntiedustajat, tukkukaupat ja vahittdiskaupat. (Rope 2003 S. 183).

Palvelujen markkinoinnissa markkinointikanavat ovat suoria ja lyhyita. Palveluja ei voi varastoida
kuten tuotteita, joten niitd ei myoskdan voisamalla tavalla toimittaa monen viéliportaan
kautta. Yleisin tiedonsiirron muodoista palvelujen markkinoinnissa on suora yhteys palveluntar-
joajan ja asiakkaan valilla. Nykyaikaisille markkinointikanaville on ominaista myynti- ja markki-
nointisuuntautuminen, jossa asiakkaiden tarpeet ovat yrityksen liiketoiminnan keskitssa. Mark-
kinointikanavissa yritys voi rakentaa pitkaaikaisia suhteita asiakkaiden ja yhteistydkumppanei-

den kanssa. (Mihajlovi¢ 2014.)

Kumppanuusmarkkinointi on B-to-b-markkinoilla varsin yleista. Yhteistyohon tahtaava kumppa-
nuusmalli liittyy yritysten vdliseen kumppanuuteen, jossa liittoudutaan toisten yritysten kanssa
markkinointiedun saavuttamiseksi. Kumppanuusratkaisut muodostavat oman markkinointikana-
van yhteistydokumppaneiden valille. Tama on tavoitehakuinen toimintamalli, jolla pyritddn saa-
vuttamaan selkeaa liiketaloudellista hyotya. Erityisesti palveluyrityksille voi olla kannattavaa etsia
kumppani, jonka avulla asiakkaille pystytaan tarjoamaan asiakkaiden tarvitsemaa kokonaistarjoo-
maa. Yritykset toimivat omalla tehtdvakentalldan, mutta yhdessa voidaan muodostaa koko-
naisuus, jota kumpikaan osapuoli ei omin resurssein pystyisi tarjoamaan. Joskus kumppanuus-

markkinointia kannattaa tehda yhteisten asiakkaiden palvelemiseksi, vaikka yhteistyoyritykset
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olisivat jollain tasolla kilpailijoita keskenaan. (Grénroos 2015, 58; Rope 2003, 193-196.) Kokous-
palveluissa kumppanuusmarkkinointia voidaan toteuttaa esimerkiksi ravintola-, majoitus- ja kul-

jetuspalveluita tarjoavien yritysten kanssa.

4.2  Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta tekee yrityksen ja sen tarjooman nakyvaksi. Viestinnalla voidaan vaikuttaa
merkittavasti seka mielikuvan luomisessa ettd ostojen aikaansaamisessa. Markkinointiviestinnalla
lisataan tunnettuutta ja parannetaan yrityskuvaa, jaetaan tietoa palveluista seka pyritdaan kasvat-
tamaan kysyntda ja yllapitdmaan asiakassuhteita. Tarkeimmat markkinointiviestinndn muodot
ovat mainonta ja henkilokohtainen myyntity0, ja naita tuetaan myynninedistamisella seka tiedo-

tus- ja suhdetoiminnalla. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 300.)

Markkinointiviestinnan tavoitteina ovat muun muassa yrityksesta, tuotteista, hinnoista ja saata-
vuudesta tiedottaminen sekd huomion herattdminen ja erottautuminen kilpailijoista. Markki-
nointiviestinnalla pyritadn myos luomaan mielenkiintoa ja myodnteisia asenteita seka heratta-
maan ostohalua ja aktivoimaan asiakkaita. Markkinointiviestinnalla pystytdan rakentamaan ja

vahvistamaan yrityksen brandia. (Bergstrom & Leppénen 2015, 302.)

Markkinointiviestinndn suunnittelussa (kuva 2) on tarkea miettid, kenelle viestitdan, mihin vies-
tinnalla pyritdan ja miten viestinta tapahtuu. Jatkuvaa ja sdannoéllisesti toistuvaa viestintaa varten
mietitaan, miten sita voidaan toteuttaa ja yritys voi esimerkiksi suunnitella yhtendisen visuaalisen
ilmeen painotuotteille ja internetsivuille. Jatkuvan viestinnan lisdksi tarvitaan yleensa myos lyhyt-
kestoista kampanjointia esimerkiksi tuotelanseerauksissa tai voidaan kayttdd mainonnan eri

muotoja tai jarjestda tapahtumia myynninedistamiseksi. (Bergstrém & Leppdnen 2015, 300.)
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Kuva 2. Markkinointiviestinndn suunnittelun osa-alueet (Bergstrom & Leppanen 2015, 300)

Markkinointiviestinnan tehostaminen ) et

Monista viestinnan keinoista ja kanavista on osattava valita juuri ne oikeat tavat, joilla lahestya
eri kohderyhmia eri tilanteissa. Eri kanavissa viestitdan eri tavalla. Esimerkiksi sosiaalisessa medi-
assa viestitaan eri tavalla ja eri kohderyhmille kuin vaikkapa printtimediassa, tapahtumissa tai

nettisivuilla.

Eri viestintdkeinojen yhdistamisestd kdytetdaan nimitysta viestintdmix, joka tarkoittaa sitd, etta jo-
kainen yritys suunnittelee omalle yritykselleen sopivan viestintdakeinojen sekoituksen. Yrityksen
on tarkea tietda, miten omat kohderyhmat kuluttavat medioita ja miten potentiaaliset asiakkaat
tavoitetaan tehokkaimmin. Suunnitteluun ei ole olemassa yhta oikeaa tapaa, vaan yrityksen on
rohkeasti kokeiltava erilaisia keinoja ja seurattava tehtyjen toimenpiteiden tuloksia. Kuluttajille
suunnatussa markkinoinnissa kaytetdaan joukkoviestimia, kuten radiota ja tv:td, mutta yritysten
valisessa b-to-b-markkinoinnissa kaytetadn tarkoin kohdistettua suoramainontaa ja henkilékoh-
taista myyntity6ta. Myds myynninedistiminen on tarkeaa b-to-b-markkinoinnissa. (Bergstrom &

Leppdnen 2015, 300-304.)

4.3 Digitaalinen palvelujen markkinointi

Digitalisaation myota monikanavaisuus on lisdantynyt ja yha useampi yritys on tana paivana jo
vienyt palvelunsa verkkoon. Perinteisten palvelukanavien rinnalle ovat tulleet digitaliset kanavat.
Digitaalisten palvelujen yleistyessa asiakkaiden odotukset yrityksia kohtaan ovat nousseet. Enaa

ei riita, ettd palveluja tarjotaan vain fyysisessa palveluymparistdssa, vaan asiakkaat odottavat,
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etta yrityksen palvelut ovat saatavissa myos digitaalisesti. Markkinointi tana paivana pitaisikin ta-
pahtua pitkalti digitaalisissa kanavissa ja palvelua pitaisi olla saatavissa monessa kanavassa ajasta

ja paikasta riippumatta. (Filenius 2015, 26-27.)

Koska asiakkailla on tarve saada palvelua digitaalisesti, tdéhdn tarpeeseen tulisi pyrkid vastaa-
maan. Internet tarjoaa runsaasti mahdollisuuksia parantaa palvelujen saatavuutta ja sisallon tuot-
tamista monikanavaisesti. Saavutettavuus digikanavissa helpottaa asiakasta ostopaatoksen teke-
misessa. Tiedon ja palveluiden saatavuuden lisaksi digikanavissa olennaista on asiakaskoke-

mus, jota parantamalla voidaan lisata asiakastyytyvaisyytta. (Komulainen 2018, 21-23.)

Palvelujen digitaalisessa markkinoinnissa on paljon hyotya perinteisiin markkinointitapoihin ver-
rattuna. Ensinadkin valtaosa ihmisista hakee tietoa netistd ennen ostopaatoksen tekemista ja ne-
tissa asiakkaat voivat rauhassa vertailla eri vaihtoehtoja. Ne yritykset, jotka eivat tarjoa palvelui-
taan digitaalisesti karsiutuvat pois jo tiedonhakuvaiheessa. Toiseksi muuttuneisiin tilanteisiin voi-
daan reagoida nopeasti ja esimerkiksi hintamuutokset tai painovirheet voidaan korjata nopeasti.
Lisaksi digimarkkinointi on yleensa paljon kustannustehokkaampaa perinteiseen markkinointiin
verrattuna ja digitaalisissa ymparistdissa markkinointia on helpompi kohdistaa omalle kohderyh-
malle sopivaksi, koska markkinointitoimien mittaaminen on helpompaa digiymparistdssa. Tuote-
kuvastojen ja esitteiden painamis- ja jakelukustannuksilta sdastytdan myos, jos esitteet 16ytyvat

verkossa.

Palvelujen kehittamien digitaaliseksi kasvattaa yrityksen arvoa ja taloudellista suorituskykya. Di-
gitaaliset alustat mahdollistavat toiminnan mittaamisen reaaliaikaisesti ja siten tarjoavat uuden-
laisen ja tehokkaan tavan tiedon hyodyntamiseen ja prosessien kehittdmiseen. Internetin avulla
pystytdaan saamaan nopeasti tietoa asiakkaista seka heidan kokemuksistaan ja toiveistaan, ja sen
vuoksi netti on erinomainen tyovaline markkinoijan kannalta (Kurvinen & Seppé 2016, 22; Meri-
savo 2006, 169.) Toisaalta reaaliaikaisuus voi myos aiheuttaa haasteita, etenkin sellaiselle yrityk-
selle, jonka resurssit ovat rajalliset, koska markkinointi digikanavissa vaatii riittdvaa lasndoloa. Ei
ole kenenkdan markkinoijan etu, jos esimerkiksi verkkosivut ovat vanhat tai paivittamatta. Pain-

vastoin se saattaa jopa vaikuttaa negatiivisesti yrityksesta saatavaan mielikuvaan.

4.3.1 Digitaaliset markkinointikanavat

Digitaalisten markkinointikanavien avulla yritykselld on mahdollisuus tavoittaa asiakkaat tehok-

kaasti digitaalisessa toimintaymparistdssa. Digitaalisia markkinointikanavia ovat muun muassa
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nettisivut, blogit, hakukoneet, bannerimainonta, sahkdépostimarkkinointi, sosiaalisen median ka-
navat ja mobiilimarkkinointi. Divian (2014, 9) mukaan tarkeimmat syyt digitaalisten kanavien

kayttoonottoon ovat kuluttajakayttdaytyminen, viestinndan kohdennettavuus ja kustannustekijat.

Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on tdna paivana keskeinen osa yritysten markkinointistrategioita. Perinteisesti
sosiaalinen media on mielletty tarkedana kanavana kuluttajamarkkinoinnissa, mutta somella on
yha tarkeampi rooli myos b-to-b-markkinoinnissa ja paatoksenteossa. Lasndolo sosiaalisessa me-
diassa on tarkeaa asiakkaille ja suurimmalla osalla b-to-b-markkinoijia on jo kdytdssdan sosiaali-
sen median strategia. Some on kustannustehokas markkinointikanava, eika ilman monikanavai-
suutta enda parjaa, koska asiakkaat haluavat etsia tietoa monista kanavista yhta aikaa. Yli 80 %
yritysten paatoksentekijoistd kdyttda sosiaalisen median sisaltdja hankintapaatoksissaan, joten
somen tuottama ostovoima ja sosiaalinen myynti hyddyttaa kasvavissa maarin myos b-to-b-yri-

tyksid. (Komulainen 2018, 227; Schimel 2018.)

Suosittuja sosiaalisen median kanavia ovat muun muassa Facebook, Youtube, WhatsApp, Mes-
senger, Instagram, Twitter, LinkedIn, Snapchat ja Pinterest. Yksi tarkein syy sosiaalisen median
kayttdoon on vuorovaikutuksellisuus. Facebook ja LinkedIn ovat kustannustehokkuuden ja hyvan
kohdennettavuuden ansiosta vaikuttavia alustoja yritysmarkkinoilla, kun taas Snapchat ei ole te-
hokas kanava yritysmarkkinoinnissa. Omaan yritystoimintaan sopivat sosiaalisen median kanavat

|6ytyvat usein kokeilemalla ja tuloksia mittaamalla. (Komulainen 2018, 233; Schimel 2018.)

Facebook

Facebook on ylivoimaisesti Suomen suosituin somealusta ja sitd kdyttdd maailmanlaajuisesti yli
2,6 miljardia aktiivista kayttdjaa (Statista 2020). Facebook on suosittu somealusta, jossa jaetaan
tapahtumia, seurataan uutisia ja liitytdan erilaisiin ryhmiin. Facebook sopii erinomaisesti kulutta-
jamarkkinointiin, mutta sitd voidaan kayttaa tehokkaasti myos b-to-b-markkinoinnissa. Facebook
kerda ihmiset yhteen ja sielld yritykset saavat hyvan vuorovaikutusmahdollisuuden asiakkaiden
kanssa. Asiakkaat haluavat seurata yrityksen brandia somessa ja Facebookia kdytetdaan usein

my0s asiakaspalvelukanavana. (Komulainen 2018, 242.)
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Facebookia kannattaa kayttdaa uusien asiakkaiden I6ytamiseen ja vanhojen asiakkaiden sitoutta-
miseen. Facebook -verkosto voi kasvattaa asiakaskantaa nopeammin kuin mikdan muu perintei-
nen markkinointi. Somekeskustelujen seuraaminen ja Facebookin kavijatietojen analysointi tar-
joavat yritykselle arvokasta markkinatietoa. Kanavassa voi selvittda, millaisia seuraajat ovat ja
mika heita kiinnostaa. Nain on helpompi luoda entistd osuvampia ostajapersoonia ja siten palve-

lua voidaan kohdentaa tarkemmin maaritellylle kohderyhmille. (Komulainen 2018, 242.)

Kokouspalvelujen markkinoinnissa Facebook toimii hyvin esimerkiksi asiakkaan valintaprosessin
aikana. Siina vaiheessa, kun potentiaalinen asiakas etsii tietoa netissa ja haluaa varmistua palve-
luntarjoajasta, toisten antamat arviot kokouspalveluista vaikuttavat ostopaatdksen tekemiseen.
Asiakkaiden jakamat Facebook-arviot ovat ansaittua mediatilaa ja ne vaikuttavat tehokkaammin,
kuin yrityksen omat maksetut mainokset. Tallainen yrityksen ulkopuolisilta tahoilta saatu huomio
on myos arvokkaampaa ja asiakkaiden nakékulmasta uskottavampaa, kuin yrityksen oma nake-
mys omista palveluistaan. Potentiaalisten kokousasiakkaiden on helpompi tehda ostopaatos, jos
toisten asiakkaiden suosituksia on nahtavilld somessa. Varsinaisena maksetun markkinoinnin mai-
noskanavana Facebook ei ehka ole paras vaihtoehto, varsinkaan kokousmarkkinoinnissa, mutta
tietoisuuden ja mielenkiinnon herattamiseen seka olemassa olevien asiakkaiden sitouttamiseen
ja arviointien jakamiseen se sopii hyvin. Jakamalla videoita ja kuvia kokoustiloista voidaan herat-

taa mielenkiintoa uusissa asiakkaissa.

LinkedIn

Sosiaalisen median alustoista sopivin b-to-b-markkinointiin on LinkedIn. LinkedIn on Suomen kuu-
denneksi yleisin somekanava, jossa kasvatetaan ammattiverkostoja ja rakennetaan kontakteja.
LinkedIn on erityisen hyva kanava rekrytoinneissa, mutta se toimii erinomaisesti myds muunlais-
ten ammattilaisverkostojen luomiseen. Tdssa kanavassa edistetdan brandin tunnettuutta ja pa-
nostetaan erityisesti sosiaaliseen myyntiin. Sosiaalisessa myynnissa kontaktia haetaan sosiaalisen
kanssakdymisen valityksella. Asiakkaan kanssa luodaan suhde jo ennen kuin asiakas etsii palve-
luntarjoajaa ja ndin suhteiden rakentamista voidaan hyddyntdd myyntiprosessissa. (Kananen

2018; Komulainen 2018, 278.)

LinkedInia on pidetty yhtena parhaista kanavista liidien eli yrityksesta kiinnostuneiden potentiaa-
listen asiakkaiden luomiseen erityisesti b-to-b-markkinoilla. LinkedlIn on sopiva kanava profiloitua

asiantuntijana. Verkostoitumisen voi aloittaa joko omilla henkilékohtaisilla LinkedIn-sivuilla tai
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perustamalla yrityssivun. LinkedIn-ryhmia kannattaa hyédyntaa ja osallistumalla aktiivisesti ryh-
miin voi lilketoimintaverkostoa laajentaa muiden alan ammattilaisten ja yritysten kanssa. Osallis-
tumalla keskusteluihin ryhmissa, voi samalla kavijoita houkutella oman yrityksen sivustolle. (Ka-

nanen 2018; Komulainen 2018, 278-286.)

Kokouspalvelujen markkinoinnissa ammattimaisuus seka verkostoituminen ja kontaktien raken-
taminen on tarkeda. Linkedln sopii hyvin ammattimaiseen kohtaamiseen potentiaalisten asiak-
kaiden kanssa. LinkedInissa markkinointia voidaan kohdistaa kdyttdjan tittelin perusteella ja sen
vuoksi se toimisi erityisen hyvin kokousmarkkinoinnissa. Markkinoinnin kohderyhmiksi voidaan
asettaa hyvinkin tarkat maaritykset kohderyhmasta ja siten saadaan osumatarkkuutta myynnin
tekemiseen. Omia yleisdja on mahdollista tehda pelkan yritysnimen tai tittelin perusteella. Eten-
kin nyt korona-aikana, kun tapahtumia ja verkostoitumistilaisuuksia on peruttu, eika verkostoitu-
mista padse tekemdan normaaliin tapaan henkilokohtaisissa kohtaamisissa, voi LinkedIn toimia
korvaavana kanavana. Huono puoli LinkedInissa on se, ettd se on suhteellisen kallis maksetun
markkinoinnin kanava verrattuna esimerkiksi Facebookiin. LinkedIn sopii muutenkin paremmin
verkostojen kehittdmiseen ja sosiaaliseen myyntiin kuin varsinaisena maksetun markkinoinnin ka-

navana.

Sahkopostimarkkinointi

Sahkdpostimarkkinointia kaytetdaan usein olemassa oleville ja aiemmin ostaneille tai yrityksen
brandista kiinnostuneille asiakkaille. Sdhkoposti on Komulaisen mukaan (2018, 193) kannattava
tiedotuskanava kertoa palveluista ja tuotteista kiinnostuneille asiakkaille tai houkutella lisamyyn-
tid olemassa oleville asiakkaille. Sdhkopostimarkkinointi on edullista ja jopa 40 kertaa tehokkaam-
paa kuin somemarkkinointi. Divian (2014, 4) mukaan sdhkopostitse |dhetettavat uutiskirjeet ovat

yrityksen oman verkkopalvelun ohella kaytetyin digimarkkinoinnin kanava.

Sahkopostimarkkinointia voi kayttaa, jos asiakas on aiemmin antanut yhteystietonsa ja luvan
markkinointiviestien lahettamiseen. Yritysmarkkinoinnissa viestien lahettdminen on sallittua il-
man erillista lupaa, jos asiakassuhde perustuu olemassa oleville yritysasiakkaille tai jos markkinoi-
tava palvelu liittyy henkilon tyotehtaviin tai vastuualueeseen. Sahkdpostimarkkinoinnissa vas-
taanottajan on pystyttava vaivattomasti perumaan lupa markkinointiin joko vastaamalla viestiin

tai viestissa olevan linkin kautta. Markkinointiviestissa pitdisi aina ilmeta markkinoivan yrityksen
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tiedot ja vastaanottajan pitdisi pystya ensi silmdyksella tunnistamaan, etta kyseessa on markki-
nointikirje. Viestista pitda myos nakya, mista rekisterista vastaanottajan sahkdpostiosoite on pe-

raisin. (ASML 2013, 2.)

Sahkopostimarkkinointia varten kannattaa hankkia erillinen sahkdpostiohjelma. Ohjelma on tar-
peellinen etenkin laajempaa massamarkkinointia varten. Mailchimp, Koodiviidakko tai Emaileri
ovat esimerkkeja sahkdpostimarkkinointiohjelmista. (Komulainen 2018, 193.) Yleensa sdahkopos-
timarkkinoinnin tyokaluissa on monipuoliset ominaisuudet, joiden avulla voidaan luoda ja suun-
nitella visuaaliset ja ammattimaisen nakoiset sahkopostipohjat, jotka tukevat yrityksen muuta
brandiviestintda. Ohjelmalla voi seurata, kuinka moni vastaanottaja on avannut sahkopostikirjeen
ja luoda taulukoita, joiden avulla pystyy seuraamaan, miten tehokasta markkinointi on ollut. Oh-
jelmissa on yleensa myos tydkaluja, joiden avulla yritys voi nahda mika viestinvaihto toimii sah-
kopostissa ja mikd mainoksissa. Ohjelmissa voidaan yleensa yhdistaa yleisotietoja ja markkinoin-
tikanavia sekd hyodyntdad markkinoinnin automaatiota ja mediaseurantaa. Esimerkiksi Mail-
Chimp- ohjelmasta on olemassa ilmaisversio, jota on mahdollista kokeilla maksutta. (Mailchimp

n.d.)

Tehokkaassa sahkopostimarkkinoinnissa sosiaalinen media ja sahképostimarkkinointi tdydenta-
vat toisiaan. Asiakas saattaa esimerkiksi tutustua palveluun somessa, jossa somemainontaa voi-
daan kohdentaa ja asiakkaalle voidaan tarjota joko mielenkiintoista ladattavaa sisaltoa tai uutis-
kirjetta, jotta asiakas saataisiin jattdmaan sahkopostiosoitteensa. Uutiskirjeen tilaaminen pitaisi
tehda mahdollisimman helpoksi ja tilauslomake pitaisi liittda niin kotisivuille kuin sosiaalisen me-

dian kanaviin. (Komulainen 2018, 194.)

Uutiskirje tulisi suunnitella yrityksen brandin pohjalta ja sdhkdpostikampanjoiden visuaalinen
ilme tulisi vastata brandin ulkoasua. Jokainen ldhetetty sahkdposti rakentaa samalla mielikuvaa
yrityksesta vahvistaen asiakkaan luottamusta. Sahkdpostimainonta ei ole vain uusien potentiaa-
listen asiakkaiden kiinnostuksen herattamista, vaan silla vahvistetaan olemassa olevien asiakkai-
den sitoutumista brandiin. Sahkdpostiviesteihin kannattaa lisata suosituksia, asiakkaiden kom-
mentteja ja arvosteluja, mikd vahvistaa luotettavuutta yritystd kohtaan. (Komulainen 2018,

195,198.)

Nopeasti selailtava sahkopostiviesti on paras, koska ihmiset ovat kiireisia, eikd heilld ole aikaa
keskittya pitkiin teksteihin. Tarkeintd on lahettaa tilaajille heiddn haluamaansa sisdlt6a. Sahko-
postiohjelmat tarjoavat mahdollisuuksia segmentoida asiakkaita tiettyjen toimintojen mukaan.

Niiden avulla saa selville, millaisista palveluista asiakkaat ovat kiinnostuneita ja mita reittia he
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ovat postituslistalle saapuneet. Asiakkailta voi myos kysya, millainen sisaltd heita kiinnostaa. So-
pivan sisallon tarjoaminen sitouttaa asiakasta ja saa mahdollisesti myos jakamaan sisalt6a omissa

sosiaalisen median verkostoissaan. (Komulainen 2018, 195-196.)

Jos yritys paattaa ruveta tekemaan sahkodpostimarkkinointia, viesteja tulisi 1ahettda saannolli-
sesti. Jos kirjettd ei lahetetd moneen kuukauteen, asiakkaat unohtavat ja todennakdoisesti poista-
vat seuraavat yrityksen lahettamat sahkopostit. Ihmiset ovat taipuvaisia pitamadan niista tuot-
teista ja palveluista, joiden mainonnalle he altistuvat ja joista he saavat hyvin tietoa. Sdannollisen
uutiskirjeen Iahettdminen kuitenkin vaati sitoutumista. Julkaisukalenterin tekeminen tukee suun-
nittelua, joten suunnitteluun, kirjoittamiseen ja tekstin editointiin kannattaa varata aikaa. Kaikki
lahetetty sisalto tulisi myos olla mobiilioptimoitua ja siis mukautua myds mobiilissa, koska yli puo-
let vastaanottajista joko poistaa tai sulkee sellaisen sahkdpostiviestin, joka ei ole mobiilirespon-

siivinen. (Komulainen 2018, 196—-198.)

Verkkosivut

Valtaosa ihmisista etsii tietoa netistd ennen ostopaatdksen tekemista. Verkkosivut toimivat yri-
tyksen kayntikorttina ja sen vuoksi verkkosivuston yllapitdamiseen kannattaisi jokaisen yrityksen
panostaa. Nettisivujen tavoite on tarjota tietoa ja johdattaa verkkoliikennetta kohti tavoiteltuja
toimenpiteita seka rakentaa osaltaan yrityksen brandia. Nettimarkkinoinnin suunnittelussa on
tarked huomioida, mita kautta potentiaaliset asiakkaat paatyvat sivustolle, millaista sisaltdéa he

etsivat ja kuinka he tekevat ostopaatoksia verkossa.

Monet seikat vaikuttavat siihen, miten verkkosivustolla pitdisi markkinoida. Esimerkiksi verkkosi-
vuston kaytettavyys ja latausnopeus vaikuttavat merkittavasti siihen, jaavatko ihmiset tutustu-
maan sisaltéon vai poistuvatko he pikaisesti sivustolta. Myos sivuston sisalto, selkeys ja ulkoasu

vaikuttavat olennaisesti ihmisten mielenkiintoon yritysta kohtaan. (Komulainen 2018, 218-221.)

Verkkosivuston visuaalisuus on keskeinen ostopaatokseen vaikuttava tekija. Yli 90 % kuluttajista
pitda nettisivujen visuaalista ulkoasua ratkaisevana seikkana ostopdatoksen tekemisessa. Iso osa
kayttajista perustaa mielipiteensa verkkosivuista yksinomaan niiden visuaalisen ilmeeseen ja toi-
mivuuteen. Yli puolet asiakkaista poistuu sivustolta, jos he eivat pida nettisivuston yleisesta il-

meestd. (Komulainen 2018, 218.)



23

Tehdessadn ostopadtoksia verkossa, kuluttajista |dhes kaikki (96 %) pitavat videoita hyodyllisina.
Kuvan vaihtaminen videoon verkkokaupassa lisdd myyntia ja kuluttajista yli puolet arvioi sellaisen
yrityksen luotettavammaksi, joka esittda videoita. Videot auttavat uuteen palveluun tutustuessa
ja my0s tuotteiden vertailussa ostohetkelld. Videomarkkinoinnin sisallyttamista verkkosivustolle

kannattaa siis harkita. (Komulainen 2018, 218-219.)

Digitaalisten kanavien tulisi my0s tarjota hyvaa asiakaspalvelua, seka toisten asiakkaiden antamia
arvosteluja ja suosituksia. Asiakaspalvelun helppo tavoitettavuus vahvistaa asiakkaan luotta-
musta yritysta kohtaan. Vaikka monilla verkkosivuilla on sdhkoéposti ja chat-palvelu, valtaosa ver-
kossa asioivista kdyttda ensisijaisesti puhelinta ottaessaan yhteyttd asiakaspalveluun. Ihmiset
my0s lukevat arvosteluja verkossa yha useammin. Yli 90 % asiakkaista lukee arvosteluja ennen
ostopdatosta verkossa ja suuri osa muodostaa mielipiteensa brandista vain muutaman arvostelun
perusteella. Suositukset ovat myos tarkeita ja suositusten sijoittaminen myyntisivuille voi nostaa
konversiota jopa 50 %. (Komulainen 2018, 219.) Konversio tarkoittaa mitad tahansa sellaista tavoi-
teltua toimenpidettd, jonka markkinoija haluaa verkkokayttajan tekevan eli esimerkiksi tarjous-
pyynnon lahettaminen, yhteystietojen jattdminen, oppaan lataaminen, uutiskirjeen tilaaminen

tai tilauksen tekeminen verkkokaupassa.

Verkkokaupan osuus yritysten valisessa kaupankaynnissa tulee kasvamaan tulevaisuudessa. Yri-
tykset tulevat keskittdmaan hankintoja yha enemman verkkoon ja digitalisiin kanavin. Tilastokes-
kuksen (2019) mukaan b-to-b-myynnin osuus verkkokauppamyynnin kokonaisarvosta Suomessa
on 69 %. Kasvua on tapahtunut aikaisempiin vuosiin verrattuna ja b-to-b-myynnin osuus tulee
kasvamaan jatkossakin. Postin mukaan (2020) kuluttajapuolen verkkokauppakokemukset ja -odo-
tukset heijastuvat b-to-b-puolelle ja siellakin asiakkaat odottavat verkkokaupalta helppoutta ja
nopeutta. Hinnalla on edelleen merkitystad, mutta ratkaisevana tekijana kaupanteossa on sujuva
osto- ja toimitusprosessi. Ostaminen pitdisi tehdda mahdollisimman helpoksi asiakkaalle ja verk-

kokauppapalvelua kehittamalla yritys voi vastata tdhan asiakastarpeeseen.

Suoran verkkokaupan sijaan monet b-to-b-yritykset kdyttavat opastavaa verkkomyyntia. Tama on
verkkokanava, jossa esimerkiksi tuote-, hinta- ja saatavuustiedot on tuotu esille verkon kautta,
mutta itse tilaaminen tai ostaminen ei onnistu. Monesti naissa toteutuksissa verkkosivustolle on
asetettu sellainen toiminto, johon asiakas voi kerata eri palveluita ja tuotteita ja lahettda niista
tarjouspyynnon yritykselle. Usein syyna sille, ettei tilausta haluta mahdollistaa suoraan verkossa,
on joko tekniset esteet, tai sitten yritys haluaa varmistaa, etta asiakas saa parhaiten soveltuvan

ratkaisun myyntihenkilén kautta. (Kurvinen & Seppa 2016, 175.)
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4.3.2 Digitaalisten markkinointikanavien roolit markkinoinnissa

Yksi keskeinen onnistumista maarittava tekija digitaalisessa markkinoinnissa on se, mitda markki-
nointikanavia yritykselld on kdytossaan. Markkinoinnille asetetut tavoitteet ja asiakaskohderyh-
mat madrittdvat sen, miten digitaalista markkinointia tulisi toteuttaa ja missad kanavissa. Sen
vuoksi on ymmarrettava, millainen rooli eri kanavilla on kohderyhman tarpeiden tayttamisessa.

(Pyyhtid 2019, 33-34.)

Kanavien roolit (kuva 3) riippuvat kuluttajien tarpeista. Hakukoneet ja sdhkdpostisuora toimivat
yleensa tehokkaasti tietoisuuden rakentamiseen ja display-mainonnan eri variaatiot, kute banne-
rit, vaikuttavat mielikuvien rakentamiseen. Yrityksen nettisivuilta haetaan lisatietoa ja usein niille
paadytaan hakukoneiden kautta. Sosiaalinen media puolestaan toimii tehokkaasti verkostojen
luomiseen, suositusten ja keskustelujen kanavana seka nykydan myds ostamisen kanavana.

(Pyyhtis ym. 2013, 32-34.)

KANAVIEN ROOLIT

TIETOISUUS MIELIKUVAT TARPEET SUOSITTELU OSTAMINEN
HAKUKONEET HAKUKONEET HAKUKONEET
e 1 SOSIAALINEN
MEDIA
DISPLAY- DISPLAY-
MAINONTA MAINONTA CREGHAIRE T
WWW- JA KESKUSTELU-
p ; MOBIILISIVUT PALSTAT
SAHKOPOSTI- SAHKOPOSTI- SOSIAALINEN
SUORA SUORA E B i B N B MEDIA ]
v P s PIIT RS, Cabtvis] . Y e & ¢ £

Kuva 3. Kanavien roolit (Pyyhtid ym. 2013, 34)

Olennaista digitaalisten markkinointikanavien valinnassa on se, ettd kdytettavissa olevat kanavat
muodostavat kokonaisuuden, jossa kanavat tdydentadvat toisiaan. Markkinointikanavia ei pitaisi
nahda yksittaisina erillisind kanavina, vaan yhtendisena kokonaisuutena, jossa kanavat tukevat
toisiaan ja kanavasta toiseen siirtyminen tapahtuu saumattomasti. Esimerkiksi yrityksen someka-

navien ja nettisivujen valilla liikkkuminen pitaisi olla vaivatonta.
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4.4  Seuranta ja mittaaminen

Markkinoinnin mittarit ovat tyokaluja markkinoinnin tuloksellisuuden arviointiin. Markkinoinnin
tehokkuutta ja tuloksellisuutta taytyy mitata jatkuvasti, koska ainoastaan mittaamalla voidaan ar-
vioida, onko yrityksen markkinoinnille asetetut tavoitteet saavutettu ja onko toteutetut toimen-
piteet olleet kannattavia. Markkinoinnin arvo yritykselle ymmarretdan yleensa vasta siina vai-
heessa, kun sen suhde liiketoiminnalle asetettuihin tavoitteisiin ja niiden toteutumiseen voidaan

osoittaa konkreettisilla mittareilla (Luoma & Sihvonen 2016, 24; Tikkanen & Vassinen 2009, 99.)

Markkinoinnin mittaaminen on osa yrityksen kokonaisvaltaista markkinointia. Mittaamisella on
monia hyotyja, kuten esimerkiksi paremman asiakasymmarryksen saavuttaminen, minka avulla
voidaan luoda paremmin arvoa asiakkaalle. Asiakasymmarrys auttaa tunnistamaan olennaiset
markkinointitoimenpiteet, jotka lisddvat asiakasuskollisuutta ja asiakaskohtaista myyntid. Mittaa-
minen helpottaa myds asiakkaan arvon ymmartamista, mikd puolestaan auttaa tunnistamaan
kannattavimmat asiakassuhteet, joihin yrityksen kannattaa kayttda resurssejaan. (Luoma & Sih-

vonen 2016, 6-7.)

Markkinoinnin mittarit voidaan jakaa taloudellisiin ja ei-taloudellisiin mittareihin. Taloudelliset
mittarit tuottavat tietoa esimerkiksi myynnin arvosta ja maarasta. Ei-taloudelliset mittarit puo-
lestaan kertovat esimerkiksi asiakastyytyvaisyydesta tai -uskollisuudesta. Mittaamisen tarkoituk-
sena ei ole ainoastaan tuottaa mahdollisimman paljon tietoa, vaan yritys tarvitsee markkinoinnin
mittareita paatoksenteon tueksi ja korjaavien toimenpiteiden tekemiseksi. (Kurvinen & Seppa

2016, 21; Luoma & Sihvonen 2016, 24-25.)

Vaikka yritys pystyy seuraamaan monia asioita, olennaista mittaamisessa on se, ettd osataan mi-
tata oikeita asioita. Yrityksessa taytyy miettia, milla mittareilla strategiassa asetettujen tavoittei-
den toteutumista mitataan. Mitkd ovat ne kriittiset ajurit, joilla arjen toimintoja voidaan mi-
tata. Vaikka strategian perimmaisena tavoitteena onkin tavoitella tuottoa yritykselle, raha ei aina
ole paras mittari. Mittareiden kytkeytyminen toisiinsa ja syy-seuraus-ketjut pitda pystya osoitta-
maan. Yrityksen pitad pystya kuvaamaan esimerkiksi palvelun nopeuden ja laadun yhteys asia-
kas- ja ostouskollisuuteen ja sitd kautta asiakasarvoon. Mittaaminen olisi helppoa, jos tietaisi tis-
malleen, mitd halutaan saavuttaa ja milld toimenpiteilld. Hyva mittaristo osoittaa, mikad on tar-

keaa, mitd mitataan ja miksi. (Kurvinen & Seppéa 2016, 57; Luoma & Sihvonen 2016, 28.)
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Menestyksekds markkinoinnin kehittaminen perustuu siihen, etta yritys kerda ja hyodyntaa omiin
tarpeisiinsa kadyttokelpoista tietoa asiakkaista. Asiakkaita ja markkinoita koskeva tieto on olen-
naista kaikessa paatoksenteossa. Dataa hyodyntamalld myyntiaktiviteetit voidaan kohdistaa nii-
hin asiakkaisiin, jotka ovat aidosti kiinnostuneita yrityksen tarjoomasta. Asiakasdataa voidaan
hyodyntaa laaja-alaisesti liiketoiminnan kehittdmisessa ja asiakassuhteiden hallinnassa. Asiakas-
datan suunnitelmallinen hyédyntdaminen ja liikketoiminnan mukauttaminen muuttuviin markkina-
tilanteisiin ovat strategisen markkinoinnin perusta. Nykyaikaisten toiminnanohjaus- ja asiakashal-
lintajarjestelmien seka web-analytiikan ansiosta asiakaskayttaytymisesta seka asiakassuhteiden
tilasta, luonteesta ja tuloksista on mahdollista saada runsaasti hyodyllista informaatiota. (Luoma
& Sihvonen 2016, 6, 23; Tikkanen & Vassinen 2009, 47, 101-103.) On hyva kuitenkin muistaa, etta

data on hyodytontd, jos sita ei sovelleta kdytdnnon tekemiseen.
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5 Kaukametsan kokouspalvelujen markkinoinnin nykytila

Tassa osiossa esitelldan opinnaytetyon toimeksiantaja, kehittamistehtavan tavoitteet ja toteutus

seka nykytilaselvityksen tulokset.

5.1 Toimeksiantaja Kongressi- ja kulttuurikeskus Kaukametsa

Tyon toimeksiantajana toimiva Kongressi- ja kulttuurikeskus Kaukametsa Kajaanissa on paikalli-
sesti, valtakunnallisesti ja kansainvalisesti tunnettu kulttuuri-, koulutus- ja kongressikeskus. Kan-
salaisopisto-, musiikkiopisto- ja kulttuuripalvelujen lisdksi Kaukametsa vastaa kokouspalvelujen ja
tilojen markkinoinnista ja myynnista seka erilaisten tapahtumien jarjestamisestd. Kaukametsan
kokonaisuuteen kuuluvat lisaksi lahella sijaitsevat vesiliikuntakeskus Kaukavesi seka Hotelli Scan-

dic Kajanus. (Kaukametsan kongressi- ja kulttuurikeskus 2020a.)

Kaukametsdssa jarjestetdaan vuosittain yli 400 erilaista tilaisuutta, kuten kokouksia, konsertteja,
juhlia, seminaareja ja keikkoja. Suurimmat vuosittaiset tapahtumat ovat kansainvalinen Kajaani
Dance festival ja Kajaanin Runoviikko. Kaukametsalld on vuosikymmenten kokemus erilaisten
kulttuuritapahtumien ja kokouksien jarjestamisesta ja sielld vierailee vuosittain kymmeniatuhan-

sia kavijoitda Suomesta ja maailmalta. (Kaukametsadn kongressi- ja kulttuurikeskus 2020b.)

Kaukametsan kokouspalvelut

Kaukametsan kokouspalvelut tarjoavat kokous- ja seminaaritilat 10-500 henkil6lle. Kaukamet-
sassa on kolme salia: Kaukametsan sali, Kouta-sali ja Leihu-sali. Kaukametsan sali on suurin ja
sinne mahtuu 486 henkilda. Kaukametsan salissa on nouseva katsomo, kiinteat tuolirivit ja parvi.
Se toimii padasiassa konserttisalina ja seminaaritilana. Kouta-salissa on kiinteat istumapaikat nou-
sevassa katsomossa 167 henkil6lle ja se toimii myos konserttisalina ja seminaaritilana. Tasalatti-
aista Leihu-salia voidaan kadyttda muunneltavana kokoustilana, johon mahtuu 30-120 henkilda.
Kaukametsassa on lisdksi Kansalaisopiston auditorio 80 henkil6lle ja ryhmatilat 10-50 henkilon
kokouksille. Kaikki tilat ovat esteettémia ja niissd on taydellinen kokousvarustus seka avoin lan-
gaton verkkoyhteys. Alueella on my6s maksuton pysakointi. (Kaukametsan kongressi- ja kulttuu-

rikeskus 2020c.)
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Kaukametsan kokous- ja juhlatarjoilut anniskeluoikeuksin jarjestetdadan yhteistydssa Kajaanin
Mamsellin kanssa. Karanka- ja Suvanto-tilausravintolat toimivat Kaukametsan tiloissa. Pddasiassa
kokousryhmien kadytossa olevaan Karanka-tilausravintolaan voidaan jarjestaa ruokatarjoilut 100
hengelle ja Suvanto-tilausravintola mahdollistaa ruokatarjoilut jopa 500 henkildlle. Mamselli jar-
jestdad myos monenlaiset muut kokous- ja tilaustarjoilut tilaisuuden luonteen ja koon mukaan.

(Kajaanin Mamselli n.d.)

Kaukametsa tarjoaa myos valmiiksi suunnitellut kokouspaketit, joissa kokoustilat ja -tarjoilut si-
saltyvat samaan hintaan. Kokouspaketteja on nelja erilaista ja hinta muodostuu paketin sisallon
ja tilaisuuden keston mukaan. Kokoustila maaraytyy osallistujamaardan mukaan. Kokouspaketteja
on mahdollista raataléida asiakkaan tarpeen mukaan, jolloin henkilékunta suunnittelee sopivan
kokouspaivakokonaisuuden yhdessa asiakkaan kanssa. Kokouksien yhteyteen voi myds tilata eri-
laista oheisohjelmaa, kuten esimerkiksi Metsan tarina -kierroksen, runotuokion tai musiikki- ja

rentoutushetken. (Kaukametsa kutsuu koolle -esite 2020.)

Kaukametsan palvelulupaus on tarjota loistavat puitteet ja mahdollisuudet erikokoisten tilaisuuk-
sien jarjestamiseen. Lisaksi he lupaavat auttaa asiakasta jarjestamaan onnistuneen tilaisuuden

ammattitaidolla palvellen.

5.2 Kehittdmistyon tavoitteet

Tama opinndytety6 on toiminnallinen kehittamistyd, jonka tavoitteena oli tunnistaa Kaukamet-
san kokouspalvelujen markkinoinnin kehittamistarpeet ja nostaa esiin keskeiset markkinoinnin
kehittdmiskohdat. Toiminnallisella opinnaytetyo6lla tarkoitetaan sellaista tyotd, jonka lopullisena
tuotoksena on aina jokin konkreettinen tuote, kuten esimerkiksi ohjeistus, opas, tietopaketti,

portfolio, kansio tai muu vastaava (Vilkka & Airaksinen, 2003, 51-53).

Opinndytetyon empiirisessa osuudessa oli tavoitteena selvittdd, miten Kaukametsan kokous-
markkinointia toteutetaan talla hetkelld ja mitd parantamista toiminnassa mahdollisesti on. Ke-
hittamistyon tueksi oli tavoitteena hankkia kokonaisvaltaisesti tietoa Kaukametsan kokousmark-
kinoinnin nykytilanteesta. Tavoitteena oli selvittdad muun muassa Kaukametsan kokouspalvelujen
markkinoinnin tamanhetkiset tavoitteet ja mittaaminen, asiakaskohderyhmat ja heidan tar-
peensa, tarkeimmat kilpailijat ja markkinointikanavat seka digitaaliset markkinointikanavat ja

mahdollisuus niiden hyddyntamiseen markkinoinnissa. Lisaksi tavoitteena oli selvittda Kaukamet-
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san kokouspalvelujen sisaiset vahvuudet ja heikkoudet seka ulkoisessa toimintaymparistdssa ha-
vaitut mahdollisuudet ja uhat. Tavoitteena oli teoreettisen viitekehyksen ja nykytilakartoituksen
pohjalta tunnistaa Kaukametsan kokousmarkkinoinnin keskeisimmat kehittamistarpeet ja esittaa
toimeksiantajalle erilaisia kehittdmismahdollisuuksia. Tavoitteena oli laatia tyd, joka sisaltaa

konkreettisia toimenpide-ehdotuksia kokousmarkkinoinnin kehittamiseksi.

Kaukametsan kokouspalvelujen kdytdssa olevia kokoustiloja kaytetaan kokoustilaisuuksien lisaksi
kulttuuritapahtumien ja konserttien jarjestamiseen seka opetuskdytdssa. Tama opinnaytetyo ra-
jattiin koskemaan ainoastaan kokouspalvelujen markkinointia. Kansalaisopiston ja musiikkiopis-

ton markkinointi seka kulttuuripalvelujen tapahtumamarkkinointi rajattiin tyon ulkopuolelle.

5.3  Kehittamistyon toteutus

Kehittamistydon empiirinen osuus toteutettiin kolmivaiheisesti. Ensimmaisessa vaiheessa tehtiin
nykytilakartoitus, seuraavaksi laadittiin kehittamistyo ja lopuksi valmis tyd esitettiin toimeksian-

tajalle.

Vaikka kyseessa oli kehittamistehtava, tiedonhankinnassa kaytettiin tutkimuksellista otetta. Lah-
tokohtatilanne selvitettiin haastattelemalla Kaukametsan henkilékuntaa seka keraamalla tietoa
internetistd ja toimeksiantajan kautta saatavilla olevista materiaaleista, kuten esitteista ja op-
paista. Henkil6kunnan haastattelu toteutettiin puolistrukturoituna teemahaastatteluna, jossa ky-
symykset laadittiin ennakkoon teoreettiseen viitekehykseen pohjautuen. Vilkkan & Airaksisen
(2003, 63) mukaan teemahaastattelu on strukturoitua lomakehaastattelua vapaampi tapa kerata
aineistoa, kun tavoitteena on saada tietoa jostakin tietyista teemoista. Teemahaastattelu on yksi

eniten kaytetyista aineistonkeruutavoista toiminnallisissa opinndytetdissa.

Teemahaastattelua kaytettiin aineistonkeruumenetelmana, koska tavoitteena oli pyrkia ymmar-
tdamaan kokonaisvaltaisesti Kaukametsan kokousmarkkinoinnin tdmanhetkista tilannetta. Tavoit-
teena oli saada kirjoittamatonta faktatietoa henkil6ilta, jotka ovat Kaukametsan kokouspalvelu-
jen asiantuntijoita ja osaavat kertoa parhaiten kokousmarkkinoinnin nykytilasta. Nykytilasta kar-
toitettiin laajasti Kaukametsan kokouspalvelujen markkinoinnin tavoitteisiin ja mittaamiseen seka
markkinoinnin suunnitteluun ja toteuttamiseen liittyvia asioita. Haastattelulla haluttiin muun mu-
assa selvittda ketka osallistuvat markkinoinnin suunnitteluun ja millaisella aikajanteelld suunni-
telmia tehdaan. Kartoituksessa selvitettiin Kaukametsan kokouspalvelujen paakohderyhmat, ko-

kouspalveluasiakkaiden tarpeet ja kuinka asiakastarpeet huomioidaan markkinoinnissa. Myos
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asiakasdatan kerdaamiseen ja hyodyntamiseen liittyvia keinoja kartoitettiin. Myds tarkeimmat kil-
pailijat ja markkinointikanavat seka digitaaliset markkinointikanavat ja niiden hyédyntaminen
markkinoinnissa selvitettiin perusteellisesti. Haastattelulla kartoitettiin lisdaksi Kaukametsan ko-

kouspalvelujen vahvuudet ja heikkoudet sekd mahdollisuudet ja uhat.

Haastattelu toteutettiin kasvotusten toimeksiantajan tiloissa 8. syyskuuta 2020. Haastattelu to-
teutettiin ryhmadhaastatteluna ja haastateltavina olivat Kaukametsan kokouspalveluista vastaavat
tapahtumasihteeri seka kulttuuri- ja tapahtumapaallikko. Haastattelu nauhoitettiin ja litteroitiin
aineiston kasittelyn helpottamiseksi ja nauhoite havitettiin opinndytetyon valmistuttua. Litteroin-
nilla tarkoitetaan nauhoitetun puheen tai keskusteluaineiston kirjaintamista tekstimuotoon (Tie-

teen termipankki 2019).

Haastattelurunko (liite 1) suunniteltiin siten, etta jokainen kohta sisalsi vain yhden selkedn kysy-
myksen ja haastattelun aikana esitettiin tarvittaessa tarkentavia lisdkysymyksia. Haastattelun tee-
mat perustuivat teoreettiseen viitekehykseen siten, ettd jokainen haastatteluun sisdltyva aihe-
alue kasitti keskeisimmat teoriaosuudessa kasitellyt aihekokonaisuudet. Kaikki kysymykset olivat
avoimia, joten valmiita vastausvaihtoehtoja ei ollut, vaan haastateltavat saivat vastata kysymyk-
siin omin sanoin. Haastattelu eteni keskustelunomaisesti, joten aivan kaikkia kysymyksia ei esi-
tetty sellaisenaan, vaan keskustelussa edettiin kysymysrungon teemojen mukaisesti. Haastatte-

lussa esille nousseet keskeiset asiat kirjattiin raporttiin.

Empirian seuraavassa vaiheessa laadittiin markkinoinnin kehittamistyo tehdyn nykytilakartoituk-
sen pohjalta. Lahtokohtatilanteen arvioinnissa kerattya aineistoa analysoitiin perusteellisesti ja
aineistoa kaytettiin paattelyn ja argumentoinnin tukena. Prosessin edetessa tydn sisalto ja siihen

liittyvat faktat tarkistettiin toimeksiantajalta.

Tyon toteutuksen viimeisessa vaiheessa kokousmarkkinoinnin kehittdmismahdollisuudet esitet-
tiin toimeksiantajalle. Tyo sisaltda kdaytdnnon toimenpide-ehdotukset Kaukametsan kokousmark-
kinoinnin kehittamiseksi. Toimeksiantaja voi hyddyntaa kehittamistydn tuloksia kokouspalvelu-
jen markkinoinnissa. Kaytannon kehittamistoimien toteuttaminen jaa toimeksiantajan tehta-

vaksi.
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5.4  Nykytilaselvityksen tulokset

Seuraavaksi esitellddan keskeisimmat nykytilaselvityksesta saadut tulokset. Ensin kdydaan lapi
Kaukametsan kokouspalvelujen strategiset linjaukset, jonka jalkeen kasitelldan teemahaastatte-

lun tulokset.

Kaukametsan kokouspalvelujen strategiset linjaukset

Kaukametsa toimii Kajaanin kaupungin sivistystoimialalla ja on yksi neljasta kaupungin kulttuuri-
palvelujen tulosyksikoistd. Kajaanin kaupunki asettaa vuosittaisessa talousarviossaan tavoitteet
kaupungin eri yksikoille kaupunkistrategian toteuttamiseksi. Kajaanin kaupungin kulttuuriohjel-
massa 2019-2022 on maaritetty keskeiset suunnitelmat ja linjaukset kaupungin eri kulttuuriyksi-
koille, joihin muun muassa Kaukametsan kongressi- ja kulttuurikeskus kuuluu. Kulttuuriohjelman
tavoitteena on edistda kulttuuripalvelujen hyvaa toimintaa ja kayttoa seka tukea kaupunkistrate-
gian 2019-2022 toteutumista. Kulttuuriohjelma velvoittaa kaupungin kulttuuriyksikoitd toimin-

tansa suuntaamisessa. (Kajaanin kaupungin kulttuuriohjelma 2019-2022 n.d., 1.)

Kulttuuriohjelmassa on kuvattu konkreettiset yksikkokohtaiset toimenpiteet ja vastuutahot. Toi-
menpiteiden taustalle ei ole asetettu erillisida mittareita, vaan kukin yksikkd vastaa osaltaan toi-
menpiteiden toteuttamisesta ja aikataulutuksesta. Tavoitteita ja mittareita on esitetty kaupunki-
strategiassa ja kulttuuriyksikoiden yksikkékohtaisten toimenpiteiden on tarkoitus edistdd naiden
tavoitteiden ja mittareiden edistymista. (Kajaanin kaupungin kulttuuriohjelma 2019-2022 n.d.,

1-5.)

Kaupungin kulttuuriohjelmassa on esitetty kulttuuritoimelle kolme sellaista toimenpidettd, jotka
koskevat Kaukametsan kokouspalveluja, ja ne ovat: ”Osallistutaan kaupungin yhteismarkkinoin-
tiin”, ” Uudistetaan Kaukametsan kokoustarjontaa, kokouspaketit ovat valmistelussa” ja “Huoleh-
ditaan Kaukametsan kokoustekniikan paivittamisesta ja siihen liittyvasta tekniikasta”. (Kajaanin

kaupungin kulttuuriohjelma 2019-2022 n.d., 9.)

Kajaanin kaupunki on tiedotteessaan (26.3.2020) kertonut, etta tavoitteena on saada talous ta-
sapainoon vuoden 2022 loppuun mennessa kaupunginvaltuuston hyvaksyman tasapainottamis-

suunnitelman mukaisesti. Koronapandemian mukanaan tuomat vaikutukset tulevat oleellisesti
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vaikuttamaan koko kuntatalouteen, mutta vuoden 2019 tilinpaatés mahdollistaa sen, etta kau-
pungilla on hyvat edellytykset edetd vuonna 2018 hyvaksytyn kaupunkistrategian 2019-2022 lin-

jausten mukaisesti. (Kajaanin kaupunki 2020.)

Kaukametsan kokouspalvelujen markkinoinnin tdmanhetkiset tavoitteet ja mittaaminen

Kaukametsan kokouspalvelujen markkinoinnin tavoitteet liittyvat myyntiin ja asiakkaisiin. Mark-
kinoinnin tavoitteena on saada maarallisesti lisda kokouksia ja tilaisuuksia seka saada lisda uusia
asiakkaita ja asiakasryhmia. Tavoitteena on myyda saleja mahdollisimman paljon, jotta saadaan

rahaa. Tarkkaa maaraa tai aikasidonnaisuutta tavoitteille ei ole asetettu.

Kaukametsan kokouspalvelujen asiakaskunta koostuu pitkalti julkisista toimijoista ja yrityksista.
Viimeisimpana tavoitteena on ollut markkinoida kokouspalveluja paikallisille yhdistyksille, jotka
lisdisivat tietoisuutta omille aluejarjestoilleen ja sitd kautta liitoille, ja silla tavalla toisivat lisaa
valtakunnallisia kokouksia Kaukametsaan. Esimerkiksi Savon ja Pohjois-Pohjanmaan suunnasta

olisi toiveena saada yrityksia ja yhdistyksia jarjestamaan kokouksia Kajaaniin.

Tavoitteita on pyritty saavuttamaan siten, etta esimerkiksi paikallisille yhdistysten edustajille pi-
dettiin vuoden 2019 alussa kokousmarkkinointi-ilta, jossa esiteltiin Kaukametsan kokouspalvelu-
jen tarjontaa. Tarkoituksena oli jatkaa kokousmarkkinointia julkishallinnon edustajille iltapaiva-
kahvien merkeissa. Tama ei kuitenkaan toteutunut, koska Kaukametsan markkinointisihteeri siir-
tyi tuolloin muihin tehtaviin, eika henkilostoresurssit ole sen jalkeen riittaneet aktiiviseen kokous-

markkinointiin.

Kaukametsassa ei ole talla hetkelld lainkaan ketddan markkinoinnista vastaavaa henkil6a, vaan ko-
kousmarkkinointia tekee kulttuuri- ja tapahtumapaallikké seka tapahtumasihteeri omien toi-
densa ohella. Kokousmarkkinointi on molemmille sivutyota, eika siihen ole sen vuoksi paljon aikaa
panostaa. Nyt myods koronapandemia on sotkenut kokouspalvelujen toimintaa ja markkinoinnin
suunnittelua, koska ihmisten kokoontuminen on kielletty ja valtaosa kokouksista on jouduttu pe-

rumaan.
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Asiakaskohderyhmat ja heidan tarpeensa

Markkinoinnin padkohderyhmia ovat kaikki Kainuulaiset yhdistykset, yritykset, julkishallinnon toi-
mijat, Kajaanin kaupungin sisdiset hallintokunnat ja luottamushenkil6t seka yksityishenkilot. Li-
sdksi kohderyhmind ovat Iahimaakuntien yhdistykset ja yritykset sekd muut alueelliset ja valta-

kunnalliset toimijat.

Jokaisella kokousasiakkaalla on erilaiset tarpeet ja sen vuoksi jokaiselle asiakkaalle raataloidaan
aina omanlainen tilaisuus omien toiveiden ja tarpeiden mukaan. Kokousasiakkaiden tarpeet liit-
tyvat ennen kaikkea kokoustiloihin ja —tarjoiluihin. Myos tekniikka ja oheisohjelmat ovat tarkeita
asiakkaille. Valtakunnallisten kokousten jarjestdjille hyvat kulkuyhteydet ja hotellimajoitukset

ovat olennaisia.

Asiakkaiden tarpeet huomioidaan markkinoinnissa siten, ettd palvelutarjoomaa pyritdan tuo-
maan esille mahdollisimman laajasti. Viestintad on informatiivista ja tavoite on ollut kertoa asiak-
kaille, mita kaikkea Kaukametsalld on tarjottavana. Markkinointiviestinndssa korostetaan ennen
kaikkea tiloja, ymparistoa ja luontoa seka ohjelmaa. Kongressi- ja kulttuurikeskuksen tilat esimer-
kiksi mahdollistavat eri kokoiset tilaisuudet ja erilaisten oheisohjelmien jarjestamisen kokouksien
yhteyteen. Monet ajattelevat, ettd isossa kongressikeskuksessa pystyy pitdmaan vain isoja yli 100
hengen kokouksia, mutta markkinointiviestinnalla pyritddn tuomaan esille myos sita, ettd pie-
nempidkin tilaisuuksia, kuten esimerkiksi johtoryhman kokouksia, voidaan jarjestaa. Myos palve-

lua pyritaan tuomaan esille, koska siitad asiakkaat antavat parasta palautetta Kaukametsalle.

Kokouspaketit (liite 2) ovat yksi keino herattaa asiakkaissa mielenkiintoa ja tuoda esille palvelujen
kokonaisuutta. Kokouspaketit on tarkoitettu kaikille asiakassegmenteille ja kaikille kokousasiak-
kaille, ja viesti on kaikille kohderyhmille sama. Peruspaketin ostajia ei oikeastaan ole, koska lahes
aina asiakkaat haluavat kokoustilan ja tarjoilujen lisaksi jotain enemman esimerkiksi ryhmatyoti-
lojen, tekniikan tai ohjelman suhteen. Kokouspakettien avulla asiakkaiden on kuitenkin helpompi
kasittda hintatasoa ja ne ovat myds hyva lahtokohta ruveta neuvottelemaan kunkin asiakkaan

toiveista.

Asiakasdataa ei tdlla hetkella kerdata mitenkaan, joten sita ei voida myodskaan hyodyntaa markki-
noinnin kehittdmisessa. Asiakaspalaute otetaan tietenkin vastaan, mutta dataa ei kerata syste-
maattisesti. Aikaisemmin asiakkaille on ldhetetty kyselyitd, mutta nyt niitd ei ole ldhetetty aina-
kaan pariin vuoteen. Kyselyja tulee nykydan niin paljon kaikille, etteivat haastateltavat usko asi-

akkaiden haluavan vastaanottaa niita. Asiakkailta saadaan palautetta yleensa tilaisuuden aikana
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ja jokaisen isomman tilaisuuden jalkeen kdydaan palautekeskustelut. Myds pienempien tilaisuuk-
sien jalkeen henkilokunta keskustelee epavirallisesti siitd, miten tilaisuus on onnistunut. Koke-
muksen myota henkilokunnalle on kertynyt sisdista tietoa asiakkaista. Vahtimestarit tietavat, mita
asiakkaat tarvitsevat tilaisuuden aikana ja myds muulla henkilokunnalla on kokonaiskasitys siita,
ovatko asiakkaat olleet tyytyvaisia vai ei. Varsinkin huono palaute tulee aina perille. Asiakkailta
tullut palaute kasitelladan aina ja muutoksia tehddan palautteen perusteella tarpeen mukaan.
Asiakaspalautetta voi antaa henkilokohtaisesti tilaisuuden aikana tai Kajaanin kaupungin nettisi-

vuston asiakaspalautepalvelun kautta.

Kaukametsalld ei ole asiakasrekisteria tai asiakashallintaohjelmaa. Asiakastiedot l6ytyvat talla
hetkella digitaalisesta tilavarausohjelmasta sekd paperisista tilavaraussopimuksista, jotka teh-
daan jokaisen tilaisuuden yhteydessa erikseen. Asiakkaiden ostohistoriasta tai asiakassuhteiden
tilasta ei ole keratty tietoa. Kohderyhmalle on Iahetetty aikaisemmin markkinointikirjeitd sahko-
postilla, jolloin sdhkdpostiosoitteita ja yhteystietoja kerattiin suoraan yritysten ja yhdistysten net-

tisivuilta.

Asiakkaita pyritaan sitouttamaan hyvalla palvelulla. Tilaisuuden jarjestaminen pyritdan tekemaan
asiakkaille mahdollisimman helpoksi ja sujuvaksi. Ennen tilaisuutta kokousjarjestajia autetaan ti-
laisuuden suunnittelussa ja ammattitaitoinen henkilokunta osaa huomioida ennalta sellaiset
asiat, joita moni kokouksen jarjestdja ei itse osaisi huomioida. Tilaisuuden aikana kokousasiak-
kailla on kdytdssadn valo- ja danitekniikan palvelut seka vahtimestaripalvelut. Jalkimarkkinointia
tilaisuuden jalkeen ei ole tehty ajanpuutteen vuoksi. Kaukametsalla ei ole tietoa siita, kuinka si-
toutuneita kokousasiakkaat ovat, mutta heilld on useita sellaisia asiakkaita, jotka ovat olleet asi-

akkaina pitkaan ja kayttavat palveluja toistuvasti.

Asiakkaat arvostavat Kaukametsdssa palvelua ja tiloja. Toimivat ja hyvat tilat seka palvelu ovat
saaneet eniten kiitosta asiakkailta. Teknisid valmiuksia pyritddan myos kehittdmaan ja pitdmaan
ajan tasalla koko ajan. Aikoinaan Kaukametsan yksi kilpailuetu oli kokoustekniikka ja huippulait-
teet, mutta nykyadan jo lahes jokaisella kilpailijalla on laadukasta nykypaivan kokoustekniikkaa

kaytossaan.
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Markkinointikanavat

Kaukametsan kokouspalveluja on markkinoitu useissa eri kanavissa. Markkinointikanavina ovat
olleet muun muassa radio, netissivut, sahkdposti, tapahtumat ja messut seka printtimedia ja ul-
komarkkinointi. Netissd Kaukametsan kokouspalveluista |0ytyy tietoa Kajaanin kaupungin nettisi-
vuilta sekd Suomen kulttuuritalojen sivustolla. Myds Visit Kajaani-, Visit Oulu- ja Visit Finland- yh-
teistyoverkostojen kautta markkinoidaan Kajaanin, Oulun seudun ja koko valtakunnan tasolla.
Markkinointia on tehty my0s erilaisissa tapahtumissa ja messuilla, kuten vuosittaisilla Kongressi-
messuilla sekd Matkamessuilla. Suomen Matkailuorganisaatioiden yhdistyksen Suoma-kiertueilla
on markkinoitu paikalla oleville sihteereille ja yritysten edustajille. Printtimainontaa on tehty esi-
merkiksi yrityspuolelle Kauppalehdessa ja myos tiettyjen ammattiryhmien lehdissa, kuten Ladka-
riliitton lehdessa. Esitteitd on painettu messuille ja tapahtumiin jaettavaksi, ja Visit Oulu yhteis-
ty6ssa on markkinoitu Oulun seudun kokouskasikirjassa. Televisiomainontaa ei ole mahdollista
ostaa, eika sen arvella olevan kannattavaa. Myoskaan radiomainontaa ei ehkd enda koeta hyvaksi,
koska se ei tavoita kohderyhmaa. Somemarkkinointia ei ole kokouspuolella hyédynnetty juuri-

kaan. Facebookiin on kerran tehty julkaisu kokouspaketeista.

Asiakkaat on tavoitettu parhaiten alan tapahtumien ja messujen kautta. Tapahtumissa markki-
nointi on kohdistettu juuri oikeaan kohderyhmaan, koska niihin kutsutaan paikalle vain sellaiset
tahot, jotka kokouksia jarjestavat. Alan tapahtumiin osallistuminen koetaan hyodylliseksi, koska
niissa asiakkaisiin saadaan suora henkil6kohtainen kontakti. Esimerkiksi Kongressimessujen
kautta on saatu jonkin verran vakituisia asiakkaita. Kajaanin kaupunki yleensa jarjestaa messuille
osallistumisen siten, ettd mukana on muitakin paikallisia toimijoita. Kongressimessuilla Kauka-
metséd on ollut joskus yksin, mutta niille osallistuminen on todella kallista, eikd markkinointibud-

jetti ole kovin iso.

Haastateltavat eivat osaa tarkkaan sanoa, mista kanavista asiakkaat hakevat tietoa kokouspalve-
luihin liittyen. Tapahtumien ja messujen lisaksi asiakkaiden uskotaan hakevan tietoa Googlesta ja
soittamalla suoraan Kaukametsaan tai mahdollisesti he kuulevat kokouspaikasta muilta ihmisilta.

Puhelin ja sahkoposti ovat useimmin kaytetyt kanavat tiedusteluille ja yhteydenotoille.

Ostaminen tapahtuu yleensa siten, etta asiakas ottaa yhteytta joko sdhkopostilla tai puhelimella,
minka jalkeen neuvotellaan asiakkaan tarpeista. Tilavarauksesta tehddan aina erillinen tilavaraus-
sopimus, jonka asiakas tayttda netissa. Sopimus pitda tulostaa ja allekirjoittaa, jonka jalkeen se

skannataan ja lahetetdadan sahkopostilla Kaukametsalle. Kaukametsa tulostaa, allekirjoittaa ja



36

skannaa sopimuksen, jonka jdlkeen se lahetetdan takaisin asiakkaalle. Kokoustarjoiluista asiak-
kaat neuvottelevat suoraan Mamesellin kanssa ja tilaisuuden jdlkeen seka Kaukametsa etta Mam-

selli [ahettavat erilliset laskut asiakkaalle.

Nykyiset kanavat palvelevat asiakkaita luultavasti ihan hyvin, koska asiakkaat ovat aina saaneet

yhteyden, eika koskaan ole tullut tietoon, ettei henkilékuntaa olisi saatu kiinni.

Digitaalinen palvelujen markkinointi

Digitaalisina markkinointikanavina on kaytetty nettisivuja ja sdhkdpostia. Nykyisilla nettisivuilla
on kuvia ja tietoa kokoustiloista. Linkkien takaa 16ytyy mm. tilavaraussopimukset, hinnastot, ko-
kouspaketit, tilojen varaustilanne, kokoustarjoilut, tekniset tiedot, pohjakartat ja muut tarpeelli-
set tiedot, joita kokousjarjestajat haluavat tietdd. Muuten digitaalisia kanavia ei ole haastatelta-
vien mukaan juurikaan hyddynnetty markkinoinnissa. Sahkopostilla on lahetetty joskus markki-

nointikirjeita ja viestinta asiakkaiden kanssa tapahtuu paasaantoisesti sahkopostilla.

Eri kohderyhmia tai eri kanavien roolia markkinoinnissa ei ole haastateltavien mukaan ajateltu
talla hetkella mitenkdaan. Talla hetkelld digitaalinen markkinointi on ldahes tdysin nettisivuston
varassa. Somekanavia ei ole hyddynnetty markkinoinnissa, koska siihen ei ole ollut aikaa. Face-
bookia kadytetdaan aktiivisesti tapahtumien markkinoinnissa, mutta kokousmarkkinointia ei ole
sielld juurikaan tehty. Tulevaisuudessa kokouspalveluja voitaisiin mahdollisesti markkinoida myds
Facebookissa, mutta ajanpuute ja oikean kohderyhman saavuttaminen kyseisessa kanavassa

epailyttaa. LinkedIn ei ole tuttu kanava, eika siihen ole aikaa perehtya.

Kuvilla ja videoilla voitaisiin mahdollisesti heratella mielenkiintoa asiakkaissa, mutta videossa pi-
tdisi haastateltavien mukaan miettid tarkkaan kohderyhma, jotta siitd olisi jotain hyotya. Vide-
oissa epailyttdd myos se, ovatko ihmiset jo ihan kyllastyneitad videoiden katsomiseen. Nykyiset
kuvat netissa ovat haastateltujen mukaan hyvat. Kaukametsan kokouspalvelujen nettisivuilla oli
aiemmin virtuaalinen 360°-esitys, jossa asiakkaat pystyivat katselemaan kokoustiloja sisalta. Vir-
tuaaliesitys oli hyva ja asiakkaatkin tykkasivat siitd, mutta se piti poistaa turvallisuussyista, koska
siind nakyi liian tarkkaan halyttimet ja kamerat sekd poistumistiet. Virtuaaliesitys aiheutti liian

suuren turvallisuusriskin ja sen vuoksi se poistettiin.

Digitaaliset palvelut eivat helpota ostamista talla hetkella mitenkdan. Puhelinnumero ja sahko-

postiosoite 10ytyvat nettisivuilta ja sitd kautta voi ottaa yhteytta. Kokouspalvelu on luonteeltaan
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sellainen, ettei asiakas voi noin vain ostaa kokoustiloja netistd. Kokouksen jarjestamiseen liittyy
niin monia yksityiskohtia, etta on asiakkaankin etu varmistaa, etta han saa tarpeisiinsa parhaiten
vastaavan ratkaisun osaavan henkilokunnan kautta. Kun asioita ennakoidaan ja suunnitellaan etu-
kateen, kokous etenee joustavasti, eikd ongelmia esiinny tilaisuuden aikana. Kokousjarjestajat ei-
vat yleensa itse tule ajatelleeksi esimerkiksi tekniikkaan liittyvia yksityiskohtia tai naulakkopalve-

luiden tarvetta etukateen.

Kaukametsadn kokouspalvelujen verkkosivut toimivat Kajaanin kaupungin verkkosivuston alla ja
ne uudistuvat loppuvuodesta kaupungin verkkosivu-uudistuksen my6ta. Uudistuksen tavoitteena
on kehittaa kayttdjan tarpeita paremmin palveleva sivusto, joka lisaa tiedon lI6ydettavyytta ja vas-
taa tulevaisuuden tarpeisiin ja vaatimuksiin seka kayttajan etta yllapitdjan nakdkulmasta. Uudis-
tuksessa tullaan huomioimaan erityisesti saavutettavuus, helppokayttdisyys, mobiiliresponsiivi-
suus ja sivuston joustava jatkokehittaminen. (Koti-Kajaani, 4.) Uudistuksen myota Kaukametsan
kdyttoon saadaan uusi Timmi-tilavarausjarjestelma, josta voi tarkistaa salien ja kokoustilojen va-
raustilanteen. Timmi-ohjelman kautta pystyy varaamaan ja maksamaan kaupungin tiloja, kuten
esimerkiksi liikuntahallia, tenniskenttaa ja salivuoroja. Kaukametsan kokoustiloja ei ole annettu
varattavaksi tai maksettavaksi nettiin, juuri sen vuoksi, koska jokainen tilaisuus on erilainen, eika
raataloitya kokoustilaisuutta voi antaa varattavaksi asiakkaille suoraan. Asiakkaat voivat kuitenkin
tarkistaa kokoustilojen varaustilanteen netista ja ottaa yhteytta soittamalla tai sahkopostilla, ai-

van niin kuin tdhankin asti.

Nettisivujen uudistamista hallinnoi kaupungin keskushallinto. Haastateltavilla ei ole tarkkaa tie-
toa siitd, millainen tuleva uusi sivusto on, mutta Kaukametsan henkilokunta tekee sivustolle sisal-
|6t Kaukametsan osalta sitten kun ne ovat siina vaiheessa, etta sisaltdja voidaan ruveta tekemaan.
Nettisivuston uudistuksen my6ta tarjouspyyntétoiminnon lisdaminen kokouspalvelujen sivuille

seka mahdollisuus asiakaspalautteen antamiseen uskotaan olevan jatkossa mahdollista.

Digitaalista markkinointia voisi haastateltujen mukaan kehittda paljonkin, jos vain olisi osaamista
ja aikaa kehittaa. Digimarkkinointi on yksi heikko kohta kokouspalvelujen markkinoinnissa, koska
sitd ei ole pystytty tekemaan tarpeeksi sujuvaksi. Toisaalta henkildstoresurssit eivat ole mahdol-
listaneetkaan sen kehittamista. Ei ole jarkevaa lahtea opettelemaan tai kayttamaan aikaa sellai-
seen, mihin ei ole osaamista. Kaupungin keskushallinto on ollut apuna tietyissa markkinointiin
liittyvissa asioissa, mutta vastuunjako ei aina ole ollut mutkaton. Myds ammattikorkeakoulun har-
joittelijoita on usein ollut apuna markkinoinnissa ja on tallakin hetkella. Haasteena kuitenkin siina,

ettd joku ulkopuolinen ldhtisi tekemaan digitaalista markkinointia, on se, etta he eivat valttamatta
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tunne kokouspalvelujen sisaltda tarpeeksi hyvin. Tekijan pitdisi olla sellainen, joka tuntee talon ja

sisdllét hyvin.

Kilpailijat

Kaukametsalla on monia kilpailijoita seka paikallisesti ettd valtakunnallisesti. Suurimmat paikalli-
set kilpailijat ovat hotellit, koulut, ravintolat, kokous- ja juhlatalot sekd myds kaupungin omat yk-
sikot, kuten kaupungintalo, kaupungin kirjasto, Lehtikankaan monitoimitalo ja muut sellaiset pai-
kat, joissa on kokoustilat. Monella yritykselld on nykyaan myos omia kokoustiloja, joten pienia
kokoustiloja ei valttamatta tarvita. Jos yrityksilla on tiedossa isompi kokous tai esimerkiksi juhlat,
niin sitten isompiin tiloihin saatetaan panostaa. Kainuun alueella Vuokatti on iso kilpailija ja Suo-

messa on nelisenkymmenta muuta kongressi- ja kulttuuritaloa, joten kilpailijoita riittaa.

Kaukametsan keskeisimmat kilpailuedut ovat edustavat kokoustilat seka palvelujen kokonaisuus,
jonka Kaukametsan alue yhdessa hotellin, uimahallin ja ympardivan luonnon kanssa muodosta-
vat. My0s palvelu on ehdottomasti kilpailuetu. Kaukametsadssa on vahtimestarit, joita ei missaan
hotelleissa ole. Naita kilpailuetuja pyritaan tuomaan esille markkinoinnissa kertomalla asiakkaille

erilaisista palveluista ja mahdollisuuksista.

SWOT — Vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat

Kaukametsan vahvuuksia kokouspaikkana ovat tilat, palvelu, henkilékunta, kokemus, tunnet-
tuus, maine ja oheisohjelmien monipuolisuus. Tilat ovat hienot ja edustavat, henkilokunta on am-
mattitaitoinen ja kokenut. Kaukametsalla on hyva maine ja monenlaista oheispalvelua on mah-
dollista jarjestaa, jos asiakas haluaa pitda vaikkapa jumppatuokion tai lahtea hiihtamaan kokous-
paivan lomassa. Kaupungin tulosyksikkéna oleminen on myés vahvuus varsinkin tallaisena aikana,
kun taloudellinen tilanne on vakava. Valtakunnan tasolla Kaukametsa on haastateltujen mukaan

vield suhteellisen tuntematon paikka, ja se voidaan toisaalta ndahda myos vahvuutena.

Heikkouksia ovat tilojen rajallinen kdytettdavyys ja muunneltavuus. Tilat ovat siis toisaalta vah-
vuus, mutta toisaalta heikkous. Heikkous siind mielessd, ettd ne alkavat olla vanhat ja korjaustar-
peessa. Tilat ovat myos paljon opetuskdytodssa ja tasalattiaisia tiloja on vahan. Leihu-salin kaltai-

nen tasalattiainen muunneltava tila toimii kaikista parhaiten kokouspuolella, koska se toimii niin
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ndyttamona, ryhmatydotilana, juhlapaikkana kuin erilaisissa kokoustilaisuuksissa. Kaukametsan sa-
lissa ja Kouta-salissa olevat kiinteat, nousevat katsomot puolestaan ovat haasteellisia kokouskay-
tossd, koska ne eivat vastaa taman paivin muuttuneisiin asiakastarpeisiin. Myos Kaukametsan
tilausravintoloiden tilat ovat sopimattomat suurille kokouksille, koska niiden kapasiteetti ei riita
tarjoilujen jarjestdamiseen taysien salien ihmismaarille. Ruokailuja taytyy porrastaa, jotta ihmiset
saadaan mahtumaan, ja sen vuoksi isojen kokousten jarjestdjat yleensa menevat sydmaan vierei-
seen hotelliin, koska sielld on tarpeeksi isot ravintolatilat. Kaukametsan ravintolatiloja ei ole alun

perinkdan suunniteltu isojen kokousten ruokailujen jarjestamiseen.

Heikkouksia kilpailijoihin ndhden ovat tilausravintola ja maksulliset tilat. Hotelleissa esimerkiksi
kokoustilat saa maksutta, jos ottaa ruokatarjoilut. Kaukametsassa tilasta joutuu aina maksamaan,
eika tilausravintola ole hinnaltaan kilpailukykyinen hotellien omien ravintoloiden kanssa. Kauka-
metsan hintataso on korkea paikallisiin kilpailijoihin verrattuna, eikd hinnoissa ole jouston varaa
samalla tavalla kuin yrityspuolella. Sivistyslautakunta on méaaritellyt Kaukametsan hinnat ja niita
taytyy noudattaa. Esimerkiksi tarjouksia tai erikoishintaisia kampanjoita ei pystyta tekemaan. Val-

takunnallisella tasolla ja varsinkin Etela-Suomeen verrattuna hintataso on kuitenkin edullinen.

Heikkous on myos se, ettd henkilékuntaa on niin vahan. Henkilostoresurssit ovat niukat, eika ko-
kouspuolelle saada lisda henkilokuntaa, vaikka tarvetta olisi. Kokoustoiminta ei saa rahoitusta,
koska se ei ole samalla tavalla lakisaateista toimintaa, niin kuin opistojen ja tapahtumapuolen

toiminta. Sen vuoksi kokoustoiminnan jatkuminen on aina ollut hieman epavarmaa.

Suurin uhka on tdmanhetkinen maailmantilanne ja kokoontumisrajoitukset. Korona-aika on sot-
kenut pahasti Kaukametsan kokouspalvelujen toimintaa, koska ihmisten kokoontuminen on ollut
kiellettya ja kokouksia on jouduttu perumaan. Valtakunnallisia kokouksia on rajoitusten vuoksi
lahes mahdotonta saada ja kokousmarkkinointi on muutenkin nyt taysin keskeytynyt poikkeusti-
lanteen vuoksi. Etdkokoukset ovat lisddntyneet merkittavasti, minka vuoksi ihmiset ovat oppineet
kayttamaan tekniikkaa ja tottuneet etdkokouksiin. Vaarana on se, ettei kokouksia enda jarjesteta,
kun on huomattu, etta tilaisuuksia pystytaan jarjestamaan etana. Myos lentoliikenne on loppunut
Kajaaniin, mikd omalta osaltaan rajoittaa ihmisten liikkumista. Kokouspalvelujen tulevaisuus on

talla hetkelld hyvin epdavarmaa.

Uhkana on my®s kiristyva kilpailutilanne. Esimerkiksi osa kilpailijoista ovat remontoineet tilojaan,
joten isojajuhla- ja kokoustiloja pystytddn tarjoamaan jo muuallakin. Myos esimerkiksi kaupungin
kirjastoon on tulossa tasalattiaiset tilat, joihin yhdistykset paadsevat jatkossa mahdollisesti il-

maiseksi, joten kilpailua on myds kaupungin sisdisissa yksikoissa.
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Mahdollisuuksia ovat koko Kaukametsan alue eli hotelli, Kaukavesi ja luonto seka kaupungin kes-
kusta ja palvelujen laheisyys. Tatd kokonaisuutta pitdisi ehka hyédyntaa paremmin, koska silla
pystytdan erottautumaan muista kokous- ja konserttipaikoista. Yhdistysten apu alueellisten ja val-
takunnallisten kokousten saamiseksi koetaan myds mahdollisuutena. Koska isoissa kokouksissa
Kaukametsa ei pysty ravintolapuolella vastaamaan sujuvasti asiakastarpeisiin, niin hotellin kanssa

voisi ajatella jonkinlaista yhteismarkkinointia.

Talla hetkelld kuitenkin, kun maailmantilanteen kehityksesta ei tiedeta, eletdan hyvin epavarmaa
aikaa kokouspalvelujen ndakékulmasta. Koronaepidemian vaikutukset ovat olleet niin merkittavat,
ettd Kaukametséan kaltaisessa kongressikeskuksessa toiminta saattaa tulevaisuudessa loppua ko-
konaan. Tamanhetkisessa tilanteessa ei ole haastateltujen mukaan mitdan hyvaa tai positiivista
kokouspalvelujen ndakdkulmasta. Viimeaikaiset ulkoisen toimintaympariston aiheuttamat muu-

tokset eivat voisi tuoda mitaan uusia toiminnan kehittamisen mahdollisuuksia Kaukametsalle.
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6  Kaukametsan kokouspalvelujen markkinoinnin kehittamistarpeet

Nykytilakartoituksen avulla tunnistettiin Kaukametsan kokouspalvelujen markkinoinnin kehitta-
mistarpeet ja lopullisessa tydssa nostettiin esiin keskeisia kokousmarkkinoinnin kehittamismah-
dollisuuksia. Valmis kehittamistyo laadittiin teoreettisen viitekehyksen ja nykytilakartoituksen
pohjalta. Kehittamismahdollisuudet on esitetty Kaukametsdn kokousmarkkinoinnin kehittamis-

tyossa (liite 3).

Keskeisimmat tdmanhetkiset kehittamismahdollisuudet liittyvat tavoitteiden asettamiseen ja
seurantaan, asiakassuhteiden johtamiseen ja tuotetarjooman hallintaan seka digitaalisen markki-
noinnin potentiaalin hyodyntamiseen. Kehittamiskohdissa on lisaksi mietitty uusia toiminnan ke-
hittamisen mahdollisuuksia, joita koronapandemian aiheuttamat viimeaikaiset ulkoisen toimin-

taympariston aiheuttamat muutokset ovat tuoneet.

Kaukametsan kokousmarkkinointia tekee kaksi henkil6d oman tydnsa ohella, joten markkinoinnin
resurssit ovat hyvin rajalliset. Henkilostoresurssien vuoksi montaa kehittdmistoimenpidetta ei
voida toteuttaa yhta aikaa. On edettava pienilla muutoksilla ja huomioitava markkinointiin kay-
tettdvissa oleva aika seka henkiloston tamanhetkinen osaaminen. Kehittamisehdotuksissa on py-
ritty huomioimaan markkinointiin kdytettavissa olevat resurssit sekd muut toiminnan edellytyk-

set.

Kehittamismahdollisuuksia on esitetty siita nakékulmasta, etta toimeksiantajalla olisi mahdollista
toteuttaa ne ilman kohtuuttoman suuria lisdponnisteluja. Kuitenkin ehdotuksissa on nostettu
esille myo6s sellaisia asioita, joiden huomioiminen markkinoinnin kehittdmisessa olisi tarkeaa,
vaikka niiden toteuttaminen nykyisilla resursseilla ei valttamattd olekaan mahdollista. Naihin ke-

hittdmistoimiin on pyritty I0ytdmaan ratkaisuja muilla tavoin.

Tarkoituksena on luoda selkea kasitys siitd, mita kaikkea markkinoinnin suunnitteluun ja kehitta-
miseen liittyy sekd muistuttaa selkeiden tavoitteiden ja seurannan tarkeydesta markkinointipro-
sessissa. On olemassa monia asioita, joita kehittdmallda markkinointia voidaan tehostaa ja osa
niista mahdollisuuksista on esitetty tassa kehittamistydssa. Tydssa ei ole huomioitu markkinoin-
tibudjettia, vaikka se on erittdin oleellinen osa markkinointia, koska budjettiin toimeksiantaja ei

voi itse vaikuttaa, eika suurin osa kehittamisehdotuksista vaadi suuria rahallisia panostuksia.
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7 Pohdinta

Opinnaytetyon pyrkimyksena oli kehittda Kaukametsan liiketoimintaa kokousmarkkinointia kehit-
tamalla. Tavoitteena oli tunnistaa nykytilakartoituksen avulla kokouspalvelujen markkinoinnin ke-
hittamistarpeet ja nostaa esiin keskeisid markkinoinnin kehittamismahdollisuuksia. Henkilokoh-
taisena tavoitteena oli oppia mahdollisimman paljon uutta ja kehittdd omaa asiantuntijuutta tyo-

elamalahtoisen kehittamistyon toteutuksen kautta.

Opinndytetyon suunnittelussa ajankdyton hallinta oli yksi keskeinen itselleni asettama arviointi-
kriteeri lopputuloksen arvioinnissa. Laadin tydlle jo suunnitteluvaiheessa toteutusaikataulun viik-
kotasolla ja aikataulua noudattamalla pystyin varmistamaan, etta kaikki tarvittavat valivaiheet
tuli toteutetuiksi ja tyo valmistui ajallaan. Jo aikataulun suunnitteluvaiheessa pyrin huomioi-
maan muut opiskelut ja mahdolliset tyon aikana esiin nousevat haasteet. Tama oli tarpeellista,
koska muuten tyon valmistumisvaiheessa olisi voinut tulla kiire, ja itseasiassa hyvasta suunnitte-
lusta huolimatta loppuvaiheessa hetkellinen kiireentuntu yllatti. Kuitenkin kokonaisaikataulussa
pysyttiin, eikd esimerkiksi se, etta tiettyja valitavoitteita toteutettiin hiukan myéhemmin kuin
mita alun perin oli suunniteltu, pitkittanyt tyon lopullista valmistumista. Yllattavaa koko proses-
sissa oli se, kuinka paljon opinnaytetyon tekeminen vie aikaa. Lahtdkohtaisesti ajattelin, etta tyon
teoriakokonaisuuksien rajaaminen ja aineistojen analysointi seka raportointi olisi ollut nopeam-
paa ja helpompaa. Siitdkin nakdkulmasta joustavasti laadittu aikataulu oli tyén valmiiksi saatta-

misen kannalta tarkeaa.

Toinen henkilékohtainen tavoite oli pyrkia huomioimaan toimeksiantaja tyoskentelyssa. Tyon
edetessa valiaikatietojen valittdminen toimeksiantajalle oli mielestani tarpeen, jotta he pysyivat
ajan tasalla siitd, missa vaiheessa tyo oli milloinkin menossa. Opinnaytetyon aikana pyrin tyosken-
telemaan mahdollisimman itseohjautuvasti, mutta vdlikommenttien pyytaminen ja muu yhtey-
denpito toimeksiantajan kanssa kasvatti kykyani vastaanottaa tyohoni liittyvia kehitysehdotuksia
seka taitojani toimia normaaleissa tydeldman viestinta- ja vuorovaikutustilanteissa. Nain jalkeen-

pdin ajateltuna yhteydenpitoa toimeksiantajaan olisi voinut olla vieldakin enemman.

Myds opinnaytetyon ohjauksen hyddyntaminen nousi tarkedksi osaksi opinnaytetyoprosessin ai-
kana. Opinndytetyon ohjauspajoissa vertaisten ohjaaminen auttoi selvittdamaan oman tyon sol-

mukohtia peilaamalla toisten opinnaytetyontekijoiden haasteita omaan tilanteeseeni. Ohjaavan
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opettajan sekda muiden ohjaajien ammattitaidon hyédyntaminen oli todella tarpeellista ja ohjaus-
pajoista tulikin yksi tehokkaimmista oppimisen keinoista tyon aikana. llman ohjausta en olisi on-

nistunut opinndytetydssani niin hyvin, kuin lopulta siind onnistuin.

Tyon teoreettinen viitekehys kasittelee yleisesti markkinoinnin suunnitteluun, kehittdmiseen ja
toteutukseen liittyvid asiakokonaisuuksia. Toimialaan tutustuminen ja kokouspalveluihin liitty-
vien erityispiirteiden tunnistaminen auttoi hahmottamaan markkinointia juuri kokouspalvelujen
nakokulmasta. Aiheen rajaus oli haastavaa, mutta lopullinen teoreettinen viitekehys on mieles-
tani asianmukainen. Ty6ssa on myo6s pyritty maarittelemaan keskeisid kasitteitd. Teoriaosuuden
sisdltd on suurelta osin linjassa varsinaisen kehittdmistyon kanssa ja molemmissa, seka teoriassa
ettd empiriassa, on kasitelty samoja aihealueita. Nykytilaselvityksen aikana nousi esiin sellaisia
asioita, joita en pystynyt ennakoimaan teoreettista viitekehysta tehdessani, ja sen vuoksi kehitta-
mistyon sisdltd ja painopisteet poikkeavat joiltain osin etukateen laaditusta teoreettisesta viite-
kehyksesta. Nain jalkikateen ajateltuna, markkinoinnin teoriaosuus olisi voinut linkittyd vahvem-
min toimialaan ja sisaltaa vahemman yleista markkinointiin liittyvaa asiaa. Aiheen kasittelysta olisi

voinut tehda tiiviimpaa ja myos osan lahdekirjallisuudesta olisin voinut valikoida kriittisemmin.

Teemahaastattelu oli perusteltu ja toimiva tiedonkeruumenetelma, vaikka erityisen luovaa tai an-
siokasta menetelmien kayttoa tassa tydssa ei ollut. Haastattelun avulla saatiin riittdvasti tietoa
Kaukametsan kokousmarkkinoinnin tamanhetkisesta tilanteesta ja kehittamistarpeista, jotta ke-
rattya ainestoa pystyttiin hyddyntamaan varsinaisen kehittamistyon tekemisessa. Alun perin tar-
koituksena oli toteuttaa haastattelut yksildhaastatteluina, koska silla tavalla haastatteluista olisi
mahdollisesti saanut paremman aineiston, mutta haastateltujen toiveesta paadyimme ryhma-
haastatteluun. Lopputuloksen kannalta ryhmahaastattelu toimi ihan hyvin. Jos kyseessa olisi ollut
tutkimustyo, siind tapauksessa aineistonkeruutavalla olisi ollut suurempi rooli tyon toteutuksessa
jaluotettavuuden arvioinnissa. Haastattelun tavoitteet ja teemat sindnsa kattoivat teoriaosuuden
sisallot ihan hyvin. Haastattelurunko sisalsi monia hyvia kysymyksia, mutta kysymysten sisaltoa
olisi voinut yhdistaa viela paremmin teoreettisessa tietoperustassa esitettyihin asiakokonaisuuk-

siin.

Opinnaytetyon kehittamistehtavana laadittu Kaukametsan kokouspalvelujen markkinoinnin ke-
hittamistyo esittdd kdytannonlaheisia kehittamismahdollisuuksia kokouspalvelujen markkinoin-
nin kehittdamiseen. Kehittamisideat on esitetty mahdollisimman konkreettisesti, jotta ne olisivat
ymmarrettavia ja helposti sovellettavissa kdaytantoon. Tyon perimmainen tarkoitus oli kehittaa

Kaukametsan liiketoimintaa kokouspalvelujen markkinointia kehittamalla. Tydssa on esitetty
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asiakaslahtoisia, kestavia ja taloudellisesti kannattavia ratkaisuja hyddynnettavaksi toimeksianta-
jalle. Ty6ssa onnistuttiin [6ytamaan keskeisia kehittamiskohtia toimeksiantajan liiketoiminnassa,

joten siltd osin tyd hyodyttaa tydelamaa ja on myds sovellettavissa kaytantoon.

Kehittamistyon toteutus ei kokonaisuudessaan edennyt tdysin ongelmitta, eika lopullinen tuotos
tdysin vastaa niitd odotuksia, joita olin alussa itselleni asettanut. Haasteita tyon toteuttamiseen
aiheutti oma kokemattomuus sekd muut omaan tekemiseen liittyvat seikat. Myds vallalla oleva
maailmantilanne seka toimeksiantajan rajalliset henkilostéresurssit vaikuttivat osittain tyon lop-
putulokseen. Tydssa on sen vuoksi esitetty myods sellaisia tarkeitd kehittamiskohtia, joita ei voida
valttdmatta toteuttaa toimeksiantajan olemassa olevilla henkilostéresursseilla, mutta tydssa on
kuitenkin ehdotettu vaihtoehtoisia ratkaisukeinoja muutosten lapiviemiseksi. Erityisesti nettisivu-
uudistukseen liittyvat kehittamisideat olivat ajankohtaisia, koska nykytilakartoituksen aikana sel-

visi, etta toimeksiantajalle oli valmistumassa uudet nettisivut.

Henkilokohtaisten oppimistavoitteiden osalta tavoitteet toteutuivat yli odotusten. Opin tyon ai-
kana todella paljon. Opinndytetyon edetessa huomasin, ettd itsevarmuuteni tehda itsenaisia paa-
toksia ennakoimattomissa tilanteissa kasvoi. Taidot soveltaa opinnaytetyon tietoperustaa kaytan-
to6n ja hyodyntda tutkimuksellista otetta seka tiedonhankintataidot ja ongelmanratkaisukyky ke-
hittyivat paljon. Edellda mainittujen taitojen kehittdminen osoittaa itsenaista tyonhallintaa monilta
osin. Onnistuin toteuttamaan kehittamistehtavan soveltaen alan olemassa olevaa tietoa ja me-
netelmia. Onnistuin myos kehittdamaan sekd omaan koulutusalaani liittyvaa substanssiosaamis-
tani ettd monitahoisen opinndytetydprosessin lapiviemiseen liittyvaa prosessinhallintaa. Vaikka
raportti itsessaan ei tuo esille kaikkea sita tietoa, mitd tyon aikana opin, on tyd ainakin suurim-
malta osin looginen ja ratkaisuja on my0s pyritty perustelemaan. Tama opinnaytety® kokonaisuu-
dessaan seka prosessin ldpivienti osoittaa, ettad olen kyennyt johtamaan omaa tydskentelyani riit-
tavasti. Olen tyytyvdinen siihen, ettd etukdteen asettamani kokonaistavoitteet saavutettiin ja tyo

valmistui ennalta arvioidussa aikataulussa.

Kokonaisuudessaan tyon tuloksia voidaan hyddyntaa toimeksiantajan liiketoiminnan kehittami-
sessa. Markkinoinnin johtamisosaaminen on tarkeda missa tahansa yrityksessa ja jokaisella toi-
mialalla, joten laajemmassa kontekstissa opinndytetyon tuloksia voidaan yleistda ja soveltaa ti-
lanteesta riippuen myds muissa yrityksissd. Tyo kokonaisuudessaan sisaltdd hyodyllisia markki-
noinnin suunnitteluun ja kehittdmiseen liittyvid kokonaisuuksia erityisesti b-to-b-markkinoinnin
ndakokulmasta. Tama opinndytetyd antaa kattavan kasityksen Kaukametsan kokouspalvelujen

markkinoinnista organisaation sisdisestda nakokulmasta, mutta kokonaisvaltaisemman nakemyk-
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sen saamiseksi tarkempi kilpailija-analyysi ja asiakasnakokulman tutkiminen olisi tarpeen. Jatko-
tutkimuksen aiheena voisi olla hyodyllista esimerkiksi selvittda kokouspalveluasiakkaiden median
kayttoa. Olisi hyva tietda, mita kanavia asiakkaat kdyttavat tai haluaisivat kayttaa, ja mita kautta
he saavat tietoa ja tulevat asiakkaiksi. Erityisesti digitaalisten palvelujen markkinoinnin osalta olisi
hyodyllista selvittad, miten asiakkaat kehittaisivat Kaukametsan digitaalisia palveluja ja kanavia.
Palvelujen digitaalinen markkinointi on ajankohtaista, koska tana paivana asiakkaat vaativat yha
enemman palvelua digitaalisesti. Tietoa voitaisiin kayttaa paatdoksenteon tukena toimeksiantajan

digitaalisten palvelujen jatkokehittamisessa.
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o TEEMAHAASTATTELU
Kaukametsan kokouspalvelujen markkinoinnin kehittaminen
pvm 8.9.2020
d":;lhn-
HAASTATTELUN TAVOITE

Haastattelun tavoite on selvittdd Kaukametsan kokouspalvelujen:

Markkinoinnin tamanhetkiset tavoitteet ja mittaaminen

Asiakaskohderyhmat ja heidan tarpeensa

Markkinointikanavat

Digitaaliset markkinointikanavat ja mahdollisuus niiden hyédyntamiseen markkincinnissa
Kilpailijat

SWOT

MARKKINOINNIN TAVOITTEET JA MITTAAMINEN

Mitkd ovat Kaukametsan kokouspalvelujen keskeisimt;lét markkinoinnin tavoitteet?
Miksi n3ma ovat mielestasi tarkeimpia tavoitteita?

Miten tavoitteet voidaan saavuttaa?

Miten tavoitteiden saavuttamista mitataan?

o wNPp

Miten kokouspalvelujen markkinointia suunnitellaan t3ll3 hetkellz?

ASIAKKAAT

Mitkad ovat Kaukametsan kokouspalvelujen paakohderyhmat?
Millaiset ovat kokouspalveluasiakkaiden tarpeet?

Miten huomioitte asiakkaiden tarpeet markkinoinnissa?

w ® N oo

Miten asiakasdataa kerdtdan?

10. Miten kerattyd dataa hyddynnetdan talla hetkelld markkinoinnin kehittamisessa?

11. Miten kerattya dataa voitaisiin jatkossa mielestasi paremmin hyddyntaad?

12. Miten asiakkaita sitoutetaan kdyttdmaan Kaukametsan palveluja myds mydhemmin?
13. Milla tavalla asiakasdataa hyddynnetdan uusien palvelumallien luomisessa?

14. Miten kuvailisit asiakkaan ostoprosessia asiakkaan ndkokulmasta?

15. Mitd asiakkaat arvostavat Kaukametsan kokouspalveluissa?

16. Miten asiakkaat toivoisivat / ovat toivoneet kokouspalveluja kehitettavan?
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MARKKINOINITIKANAVAT

17. Mita markkinointikanavia Kaukametsan kokouspalvelujen kdytdssa on?

18. Minkad markkinointikanavien kautta asiakkaat tavoitetaan parhaiten?

19. Mista asiakkaat hakevat tietoa Kaukametsan kokouspalveluihin liittyen?

20. Missd kanavissa ostaminen tapahtuu?

21. Miten talla hetkelld kdytéssa olevat markkinointikanavat mielestdsi palvelevat asiakkaiden
tarpeita?

22. Miten asiakkaiden tavoitettavuutta voitaisiin jatkossa kehittda?

DIGITAALINEN PALVELUJEN MARKKINOINTI

23. Mita digitaalisia markkinointikanavia Kaukametsdn kokouspalvelujen kdytdssa on talla hetkelld?
24. Miten digitaalista markkinointia hyddynnetaan kokouspalvelujen markkinoinnissa?

25. Miten talld hetkelld kdytdssa olevat digitaaliset palvelut mielestdsi vastaavat asiakastarpeisiin?
26. Miten eri kohderyhmat on huomioitu digitaalisessa markkinoinnissa?

27. Miten digitaaliset palvelut helpottavat ostamista?

28. Miten Kaukametsan kokouspalvelujen digitaalista markkinointia voisi kehittaa?

29. Millaisia esteitd/rajoitteita digitaalisten palvelujen kehittamisessa on?

KILPAILUAT

30. Ketd ovat Kaukametsan kokouspalvelujen tarkeimmat kilpailijat?
31. Mitkd ovat Kaukamesdn kokouspalvelujen keskeisimmat kilpailuedut?
32. Miten kilpailuedut tuodaan esille markkinoinnissa?

SWOoT

33. Mitkd ovat Kaukametsan kokouspalvelujen:
e Vahvuudet?
e Heikkoudet?
e Mahdollisuudet?
e Uhat?
34. Mitd uusia toiminnan kehittamisen mahdollisuuksia viimeaikaiset ulkoisen toimintaympariston

aiheuttamat muutokset voisivat tuoda Kaukametsalle?
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Kongressi- ja kulttuunikeskus Kaukametsa tarjoaa
loistavat puitteet ja mahdollisuudet erilaisten
tilaisuuksien jarjestamiseen.

Kaukametséan kokoustilat, vesilikuntakeskus Kaukavesi,
lahella sijaitseva kaupunkikeskusta toreineen

Jja hotelleineen seka ymparoiva .
luonto muodostavat kokonaisuuden,
Jjossa palvelut taydentéavat toisiaan.

Tilat

Tiloja eri kokoisiin tapahtumiin.
Kaukametséan sall 486 pakkaa
Kouta-sall 167 paikkaa
Auditorio 80 paikkaa
Leihu-sali 60 paikkaa
Ryhmaétilat 10-50 paikkaa

Kaikki tilat ovat esteettomid ja niissa on avoin
langaton verkkoyhteys. Alueella on maksuton pysakdinti

Tarjoilut
Herkulliset kokous- ja juhlatarjoilut seka kainuulaiset
makueldmykset anniskeluokeuksin.

Ohjelmat

Kaukametsan tilat ja pihapiiri mahdollistavat tilaisuuksien yhteyteen
my0s enlaisia virkistavia ohjeimanumeroita kalkkina vuodenakoina
mm. Kaukametsan tarina, musiikiihetki, rentoutushetki, runotuokio,
Metsén tarina -kierros Kaukametséan alueella

Kysy lisaa
Ammattitaitoinen henkilbkuntamme suunnittelee
teille sopivan kokouspéaivakokonaisuuden.

KONGRESS A KULTTUURIKESKUS

I(AIIKAMI:TSA

KOKOUSPALVELUT JA TILAUKSE
Puh. 044 7 I(XJ 400
Koskikatu 2-4, 87200 Kajaani
kaukametsaQ@kaaani.fi
www. kajaani. Wkaukamelsa




Koko péaivan tilaisuuksiin
KAUKAMETSAN

PAIVANEN

38 €/ hib (min. 25 hid)

Reilun kaupan luomukahvia ja haudutettua tee-
ta sekd makea tal suolainen kahvileipd (aamu- ja
apavé)

Keittolounasvaihtoehdot:
-Lihakeitto

- Tatti-pekonikeitto
-Kainuulainen lohikeitto
~Juuressosekeitto

Keittolounas sisd/tad runsaan salaatti-
valikoiman, kainuulaisia leipid ja
Jalkiruokakahvirn/teen

Ruokajuomana vesi.

Aamu- tai iltapaivan tilaisuuksiin
KAUKAMETSAN

PUOLINEN

28 €/ hié (min. 25 hib&)

Reilun kaupan luomukahvia ja haudutettua teeta
sekd makea tai suolainen kahvileipa

Keittolounasvaihtoehdot.
-Lihakeitto

- Tatti-pekonikeitto
-Kainuulainen lohikeitto
~Juuressosekeitto

Keittolounas sisaltda runsaan salaatti-
valikoiman, kainuulaisia leipid ja
Jalkiruokakahvin/teen.

Ruokajuomana vesi.

Aamupdivan tilaisuuksiin
KAUKAMETSAN

AAMUNEN

24 € /hi6 (min. 25 hibd)

Metsdmarja-tuorepuuroa
Kainuulaisia leipia
Hedelmamarmeladia
Savyjuustoa
Lihalekkelettd

Matjessillid ja kananmunia
Kauden vihanneksia
Omenalohkoja
Karpalomehua

Reilun kaupan luomukahvia
Jja haudutettua teeta
Porkkanakakkua

KONGRES A KULY URIKESKUS BB

Hinnat sisaltavat kyseisen paketin kohdalla mainitut tarjodut, ryhman koon mukaisen

kokoustilan enintaén 4 tuntia (koko pava enintdén 8 h), kokousvélineet, kokousvedet,

valo- ja aédnitekniikan palvelut (1 hid), vahtimestaripaivelut ja alv:t. Ruokatarjoiluissa max 120 hiba

Kokouspakettien oheisohjeimat lisataan hintoihin valitun ohjelman ja ryhméan koon mukaisesti
Hinnat ovat voimassa toistaiseksi. Piddtamme okeuden hinnanmuutoksiin

Lyhytkestoisempiin tilaisuuksiin
KAUKAMETSAN
KAHVINEN

13 €/ni6 (min. 10 hib&)

Reilun kaupan luomukahvia ja haudutettua teeta
seka makea tai suolainen kahvileipa

Hinnat ovat voimassa kaikkina vikonpavina
Tilaus on vahvistettava 14 paivaa ennen tilai-
suutta. Laskutus vahvistetun henkilbmadran mu-
kaan tal sen kasvaessa toteutuneen mukaisesti

Tiedustelut tarjoiluista ja imoitukset
erkoisruokavalioista puh. 044 7100549
tai mamselli. kaukametsa@kajaani. fi

Hinnat sisaltavat arvonlisdveroa ruoan
Jja alkoholittorien juomien osalta 14 %
ja muutoin 24 %.
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Luottamuksellinen
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