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TIVISTELMA

Opinnaytetyon aiheena oli kongressimarkkinointi ja sen kohdentaminen
kansainvalisiin kongresseihin. Tyodn tarkoituksena oli tutkia
kongressimarkkinoinnin erilaisia toimenpiteita ja selvittda minkalaisia
markkinointikeinoja kokous- ja kongressikeskus voi ottaa osaksi omaa
kongressimarkkinoinnin strategiaansa.

Tutkimusmenetelmana kaytettiin paaosin kvantitatiivista tutkimusotetta ja
tutkimus toteutettiin Webrobol-kyselyna. Lisaksi tutkimuksessa
hyodynnettiin kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa avoimien kysymyksien
osalta. Tutkimukseen osallistui kokous- ja kongressialan ammattilaisia,
jotka edustivat muun muassa Convention Bureau-organisaatioita,
kongressipalvelutoimistoja ja kongressikeskuksia.

Tutkimustulosten, havainnoinnin ja johtopaatoksien pohjalta voidaan
suunnitella kokous- ja kongressikeskukselle kongressimarkkinoinnin
strategia, joka sisaltdad merkittavia ja tehokkaita markkinointikeinoja
kohderyhman saavuttamiseksi. Tutkimuksen merkittdvimmat tulokset olivat
kongressimarkkinoinnin tehokkaiden markkinointikeinojen 16ytaminen.
Tutkimustulosten perusteella kongressimarkkinoinnissa merkittavassa
osassa ovat alueen toimijoiden yhteismarkkinointi, henkildkohtainen
myyntityd ja suhdetoiminta.

Jatkotutkimuksena voidaan ehdottaa syvempaa tutustumista tiettyyn
kongressimarkkinoinnin keinoon tai tehda tutkimus, joka tutkii
kongressipaikan valintaan liittyvia asioita kongressijarjestajan
nakokulmasta.

Asiasanat: kongressi, kongressikeskus, kongressimarkkinointi,
kansainvalisyys, markkinointikeinot
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ABSTRACT

This thesis examines different actions in congress marketing. The aim was
to find out what kinds of marketing actions a convention center should take
include in its congress marketing strategy.

The study was conducted by applying quantitative and qualitative research
methods. Data was gathered through an online survey on the Webropol
platform. Based on the survey, the author’s observations and conclusions
of the thesis, a convention center can plan a congress marketing strategy
including an effective marketing actions to reach a particular target group.

The respondents of the survey were professionals in the meeting and
convention industry. They represented, for example, Convention Bureaus,
professional congress organisers and convention centers.

The most significant result of the study is a set of effective marketing
actions for congress marketing. Based on the results, co-marketing,
personal sales and public relations are key actions in congress marketing.
In the future, it is possible to conduct a more thorough study focusing on
any of the marketing actions or to examine how to choose a congress
venue from the perspective of a congress organizer.

Keywords: congress, congress center, congress marketing,
internationality, marketing actions
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1 JOHDANTO

Kongressimatkailu on merkittdva osa Suomen matkailua ja ala on
jatkuvassa kasvussa. Kansainvaliset kongressivieraat tuovat maahan
tuloja, joilla on vaikutuksia alueen moniin erilaisiin palveluntarjoajiin.
Vuoden 2017 alussa julkaistun delegaattitutkimuksen mukaan
kongressivieraat viettdvat Suomessa enemman aikaa, vaikka

kongressitapahtuman kesto on lyhentynyt. (Visit Finland 2017d.)

Opinnaytetyo kasittelee kongressimarkkinointia ja pyrkii Idytamaan siihen
tehokkaita keinoja, joita kokous- ja kongressikeskus voi hyédyntaa
houkutellakseen kansainvalisia kongresseja jarjestettavaksi kaupunkiin.
Tyon toimeksiantaja toimii KOKO Lahti Oy, joka koostuu kahdesta
tapahtumatalosta, Lahden Messuista ja Lahden Sibeliustalosta. Aiheen
idea on peraisin KOKO Lahdelta. Yritys halusi kehittaad kokous- ja
kongressitilojen markkinointia kansainvalisille kongresseille ja ehdottivat

aihetta minulle harjoittelujaksoni paatteeksi.

Aihe muovautui kongressimarkkinoinnin kohdentamiseksi kansainvalisten
kongressien hankkimiseksi ja se on rajattu painottumaan kansainvaliseen
nakokulmaan. Kongressialan luonteen vuoksi tyo tarkkailee aihetta
kokous- ja kongressikeskuksen nakokulman lisaksi myds kaupungin

nakokulmasta.

Tutkimuksen keskeinen tavoite oli selvittaa, minkalaisia
kongressimarkkinointiin liittyvia toimenpiteita kokous- ja
kongressikeskuksen tulee ottaa huomioon kongressimarkkinointiaan
suunnitellessa. Tyon tutkimusosiossa kaytettiin paaosin kvantitatiivista
tutkimusmenetelmaa ja se toteutettiin Webrobol-kyselytydkalua apuna
kayttaen. Kysely sisalsi avoimia kysymyksia, joten tutkimuksessa
hyddynnettiin lisaksi kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa. Tutkimus
toteutettiin selvittamalla kongressialan ammattilaisten mielipiteita

kongressimarkkinoinnin erilaisten toimenpiteiden merkittavyydesta.



1.1 Opinnaytetydn tausta, rajaukset ja tavoitteet

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii tapahtumayhtio KOKO Lahti Oy,
johon kuuluvat tapahtumatalot Lahden Sibeliustalo ja Lahden Messut.
Yhtion uusi organisaatio astui voimaan 1.1.2017. Kuluttajille ja
sidosryhmille tutut Lahden Messut, Sibeliustalo ja Finlandia-klubi toimivat

yhtion aputoiminimina.

Lahdessa kansainvalisia kongresseja palvelevat Sibeliustalon ja Lahden
Urheilu- ja messukeskuksen tilat, jotka soveltuvat kongressi- ja
kokouskayttoon. Opinnaytetydssa tarkastellaan yhtion ja sen kummankin

tapahtumatalon kokonaisuutta kokous- ja kongressitilojen tarjoajana.

Suoritin harjoittelujaksoni Lahden Messuilla kevaalla 2016, jolloin minulle
ehdotettiin opinnaytetyon aihetta. Aiheen valintaan vaikuttivat oma
kiinnostukseni tapahtumajarjestamiseen ja markkinointiin seka yrityksen
tarpeet saada tietoa markkinoinnista edesauttaen kansainvalisten

kongressien saamista yrityksen tiloihin.

Opinnaytetyd on rajattu niin, etta se kasittelee aihetta kansainvalisien
kongressien nakokulmasta. Aiheen paapainona on markkinoinnin
kohdentaminen niin, ettd kohderyhmana toimivat kansainvaliset

kongressit.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittda kuinka kokous- ja
kongressipalveluita ja -tiloja tarjoavan yrityksen tulisi markkinoida
palvelujaan, jotta yritys saisi asiakkaikseen kansainvalisia kongresseja.
Tavoitteena on, etta toimeksiantaja pystyy hyddyntamaan tyota
markkinointinsa suunnittelussa ja toteutuksessa, seka saamaan
merkittavaa lisatietoa kongressimarkkinoinnista ja sen oikeanlaisesta
kohdentamisesta. Ty toimii myds kongressitoiminnan tietopohjana.
Opinnaytety6 auttaa ymmartamaan ja hahmottamaan
kongressijarjestamista ja siihen liittyvaa toimintaa sen ymparilla. Lisaksi se

auttaa kongressimarkkinoinnin suunnittelussa ja toteutuksessa.



1.2 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytetyo rakentuu teoriaosuudesta ja tutkimuksesta. Opinnaytetyon
teoreettisen osuuden muodostaa kolme paalukua, jotka kasittelevat
kongressitoimintaa Suomessa, kansainvalisten kongressien jarjestamista
yleisesti ja kongressimarkkinointia kongressikaupungin ja kokous- ja
kongressikeskuksen nakokulmasta. Teoria on rakennettu niin, etta se
antaa nakokulmia monelta kongressialalla toimivalta taholta, painottuen

kaupungin ja kokous- ja kongressikeskuksen nakokulmiin.

Opinnaytetyon tutkimusosio alkaa luvusta viisi sisaltaen esittelyn
toimeksiantajasta, tutkimusongelmasta, kaytetyista tutkimusmenetelmista,
toteutuksesta ja tutkimustuloksista. Luvussa esitetyt kehitysehdotukset ja
johtopaatdkset on tehty saatujen tutkimustuloksien pohjalta. Lisaksi luku
sisaltaa arvion tutkimuksen reliabiliteetista ja validiteetista seka

ehdotuksen jatkotutkimuksista.

1.3 Opinnaytetydssa kaytetyt kasitteet

Brandi (brand) on mielikuva, joka syntyy tietysta tuotteesta, palvelusta tai
yrityksesta. Se yhdistetaan usein tuotemerkkiin ja siita syntyvaan
mielikuvaan kuluttajien keskuudessa, mutta nykyaan kasite on vakiintunut
laajemmin myds yritysmarkkinointiin sisaltaen lahes kaiken mita yritys
tuottaa, mita se on ja mita se tekee. Suunnitellusti ja pitkdjanteisesti
rakennetun brandin avulla yritys pystyy erottumaan kilpailijoistaan. (von
Hertzen 2006, 15-17.)

Business-to-business tai b-to-b-markkinointi eli yritysmarkkinointi on
kasite, jota kaytetdan puhuttaessa organisaatioiden valiseen
kaupankayntiin liittyvasta markkinoinnista ja viestinnasta.
Yritysmarkkinointi kasittda myds esimerkiksi jarjestoille, kunnille ja valtioille
tapahtuvan markkinoinnin. (von Hertzen 2006.) Tassa opinnaytetydssa

naita kolmea kasitetta kaytetaan toistensa synonyymeina.

Convention Bureau on kongressialan palvelutoimisto, jonka tehtavana on

markkinoida maata tai tiettya kaupunkia kongressien jarjestajille ja



kongressivieraille. Convention Bureau on kongressitoimistoista vakiintunut
termi. MyoOs kongressibyroo-nimitysta kayttavien kongressitoimistojen
tavoitteena on saada kansainvalinen kongressi jarjestettavaksi omaan
maahan. Suomessa toimii kansallinen Finland Convention Bureau seka
useita alueellisia kongressitoimistoja esimerkiksi Tampereella, Turussa ja
Oulussa. (Helminen 2015.)

Delegaattitutkimus on Finland Convention Bureaun toimesta toteutettu
tutkimus, joka tutkii kongressien delegaattien eli kongressiin osallistuvien
valtuutettujen edustajien kokemuksia kongresseista ja Suomesta
kongressimaana. Lisaksi delegaattitutkimuksessa pyritaan selvittdmaan
esimerkiksi delegaattien ajatuksia kongressimatkasta ja rahankaytosta sen
aikana. (Visit Finland 2014.)

Imago on yrityksestd muodostunut mielikuva sen sidosryhmien ja suuren
yleisdn keskuudessa. Termia kaytetaan usein puhuttaessa yrityskuvasta.
(Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2008, 10.)

Kongressi on saanndllisin valiajoin ja useampana paivana tapahtuva
kokoontuminen, johon osallistuu tietyn ryhmittyman edustajia. Kongressi
jarjestetaan joko useamman vuoden valein tai vuosittain. Kongressin
osallistujat ovat saman ammatillisen, kulttuurisen, uskonnollisen tai muun
ryhmittyman edustajia. Kongressissa jarjestetaan erilaisia esityksia ja
keskusteluja, jotka kasittelevat tiettya aihealuetta, joka on valittu
jarjestavan organisaation toimesta. Jotta kokoontumista voidaan kutsua
kongressiksi, osanottajia tulee olla vahintaan viidesta eri maasta ja
ulkomaalaisten osuus vahintaan 40% koko osanottajamaarasta.
Kongressin osanottajamaara liikkuu sadoista tuhansiin, mutta osanottajia
tulee olla vahintaan 300. (Rautiainen & Siiskonen 2013, 18.)

Kongressimatkailu on liikkematkailuun kuuluva osa-alue, jonka
paatarkoituksena on osallistua johonkin tyéhon liittyvaan toimintaan tai sen
velvoittamaan kokoontumiseen. Kongressimatkailija osallistuu matkansa

aikana kongressiin. (Rogers 2008, 2.)



Kongressipaikaksi kutsutaan rakennusta ja tiloja, jossa kongressi
jarjestetaan. Kongressipaikkana voi toimia esimerkiksi messu- ja
kongressikeskus, kongressihotelli, yliopisto tai muu monitoimikeskus.
Myoés laivat tai risteilyalukset voivat toimia kongressipaikkana.
Kongressipaikka voi myos tarkoittaa maata tai kaupunkia, jossa kongressi
jarjestetaan. (Rautiainen & Siiskonen 2013, 32-47.) Tassa
opinnaytetydssa kongressipaikasta puhuttaessa tarkoitetaan
kongressitiloja tarjoavia yrityksia ja heidan tilojaan. Maasta tai kaupungista
puhuttaessa kaytetaan termeja kongressin isantamaa tai -kaupunki. Myos
termeja kongressimaa ja -kaupunki ja kaytetdan kuvaamaan paikkoja,

joissa kongressitoimintaa ilmenee.

Lobbaus on suhdetoimintaan liittyvaa vaikuttajaviestintaa, jonka avulla
pyritdan vaikuttamaan paatdksentekoon. Termi lobbaus tulee englannin
kielen sanasta lobbying ja henkil6a, joka harjoittaa lobbausta kutsutaan
lobbariksi. (Eronen 1992.)

Professional Congress Organizer eli PCO on kongressipalvelutoimisto,
joka tarjoaa kongressin jarjestavalle taholle maksullisia palveluja eri
kongressijarjestamisen vaiheissa. PCO-toimistojen palvelut ovat yleensa
maksullisia ja ne tavoittelevat liiketoiminnallaan voittoa. (Rautiainen &
Siiskonen 2013, 102.)

Yritysbrandi eli yrityskuva on yrityksen brandiarvo. Usein yritys ja sen
tuotteet tai palvelut yndessa muodostavat yhtenaisen brandin, jolloin hyva
yrityskuva on yhteydessa tuotteisiin ja hyvat tuotteet yrityskuvaan. (von
Hertzen 2006, 18.)



2 SUOMEN KONGRESSITOIMINTA

Luvussa kasitelldaan Suomen kongressitoimintaa ja analysoidaan Suomea
kongressimaana kansainvalisten kongressijarjestajien asettamien
vaatimuksien nakdkulmasta. Luvussa esitelladn Suomessa toimivia
kongressikeskuksia ja jarjestdja seka tarkastellaan Suomessa pidettyja
kansainvalisia kongresseja ja niiden taloudellisia hyotyja kongressin
isdntamaalle. Lisaksi pohditaan Suomen vahvuuksia kongressimaana
seka Lahden asemaa ja sen tarjoamia mahdollisuuksia kansainvalisena

kongressikaupunkina.

2.1 Suomen kongressikeskukset

Suomessa toimii monia edustavia kongressitaloja ja -keskuksia, jotka
soveltuvat suurimpien kokouksien ja kansainvalisten kongressien
jarjestamiseen niiden suurien tilojen ja pohjaratkaisuiden ansiosta.
Yksinkertaiset pohjaratkaisut mahdollistavat tilojen jakamisen ja
muunneltavuuden monipuolisesti erilaisten tapahtumien tarpeiden
mukaisesti. Kongressitaloissa ja -keskuksissa jarjestetaan kokouksien ja
kongressien lisaksi myds erilaisia konsertteja ja muita viihdetapahtumia.
(Rautiainen & Siiskonen 2013, 32-33.) Rautiaisen ja Siiskosen mukaan
Suomen kuuluisimpia ja suosituimpia kongressikeskuksia ovat Finlandia-
talo, Tampere-talo, Konsertti- ja kongressitalo Mikaeli, Sibeliustalo,
Jyvaskylan Paviljonki, Kaukametsan kulttuuri- ja kongressikeskus,
Helsingin Messukeskus ja Marina Congress Center (Rautiainen &
Siiskonen 2013, 33).

Vuonna 2015 julkaistun Suomen kongressitalojen
asiakastyytyvaisyystutkimuksen tuloksena Tampere-talo arvioitiin kokous-
ja kongressijarjestajien keskuudessa Suomen parhaaksi kongressitaloksi.
Vuoden 2015 tunnustus oli Tampere-talolle seitsemas perakkainen kerta.
(Sirén 2015.) Tampere-talossa jarjestettiin vuonna 2015 15 kansainvalista
kongressia, joiden osallistujamaara oli yhteensa 4000 kongressivierasta
(Tampere-talo Osakeyhtio 2015, 10). Vuoden 2017 helmikuussa

brittilainen Business Destinations -lehti valitsi Lahden Sibeliustalon



maailman kymmenen parhaan kokouspaikan joukkoon. Globaalisti
kokouspaikkoihin ja liikematkailuun keskittyva lehti antaa tunnustusta
listallaan muun muassa Hong Kongin, Miamin ja Portugalin

kongressikeskuksille. (Business Destinations 2017.)

2.2 Kongressialan yhdistykset ja yritykset Suomessa

Kongressijarjestajan apuna toimii erilaisia yrityksia ja yhdistyksia, jotka
tarjoavat ammatillista osaamista ja palveluita kongressin jarjestamiseen
liittyen. Tallaisia ovat esimerkiksi kongressitoimistot ja

kongressipalvelutoimistot. (Rautiainen & Siiskonen 2013, 102.)

Markkinointiorganisaatioina toimivien kongressitoimistojen toiminta
perustuu kongressikeskusten ja kaupunkien markkinoimiseen
kansainvalisind kongressipaikkoina ja -kaupunkeina. Kongressitoimistoista
puhuttaessa voidaan kayttaa myos Convention Bureau -nimitysta. Useilla
kongressialalla vaikuttavilla kaupungeilla on omat kongressitoimistot,
joiden toiminta keskittyy kyseisen kaupungin markkinointiin
kansainvalisena kongressipaikkakuntana. (Rautiainen & Siiskonen 2013,
102.) Convention Bureau -toimintaa on Suomessa yhteensa 11 eri
kaupungissa. Helsinki, Espoo, Jyvaskyla, Tampere, Lahti, Oulu, Turku,
Rovaniemi, Vaasa, Joensuu ja Maarianhamina ovat perustaneet itselleen
oman kaupungin kongressitoimintaa tukevan Convention Bureaun. (Visit
Finland 2017c.)

Kongressitoimistot tarjoavat asiantuntevaa palvelua kansainvalisten
kongressien jarjestdjille. Kongressijarjestamisen kutsu- ja
suunnitteluvaiheen palvelut ovat maksuttomia kongressin jarjestavalle
organisaatiolle, jolloin apua on tarjolla esimerkiksi kansainvalisen
kongressin kutsu- ja hakuprosessissa, tutustumisvierailun jarjestamisessa
ja markkinoinnissa. Kongressitoimistot toimivat usein myos jonkin tietyn
kongressikeskuksen markkinoijana, jolloin toimiston tehtaviin kuuluvat
kokous-, kongressi- ja nayttelytoiminta. Kongressitoimistot tekevat tiivista
yhteisty6ta myds muiden kongressialalla vaikuttavien toimijoiden kanssa.

Tallaisia toimijoita ovat esimerkiksi kaupungit, kunnat, korkeakoulut,



ammattikorkeakoulut, yliopistot, liikenneyhtiot ja hotellit. (Rautiainen &
Siiskonen 2013, 102.)

Finland Convention Bureau eli FCB on vuonna 1974 perustettu
valtakunnallinen markkinointiorganisaatio, jonka tehtadvana on markkinoida
Suomea kansainvalisesti kongresseille ja yritystapahtumille. Finland
Convention Bureau on yksi ensimmaisista Euroopassa perustetuista
Convention Bureauista. Yhdistys toimi aluksi nimella Helsinki Congress
Bureau tavoitteenaan hankkia kansainvalisia kongresseja
paakaupunkiseudulle, mutta laajensi toimintaansa valtakunnalliseksi
vuonna 1982. Vuodesta 2011 Iahtien FCB toimi osana Matkailun
edistamiskeskusta. (Rautiainen & Siiskonen 2013, 100.) Nykyaan Finland
Convention Bureau toimii osana Visit Finlandia, joka on yksi Finpron

muodostamista matkailua edistavista yksikoista (Finpro 2016).

Organisaation toiminnan tavoitteena on parantaa Suomen tunnettuutta
kongressimaana maailmalla ja sita kautta lisata Suomessa jarjestettavien
kansainvalisten kongressien maaraa. FCB pyrkii kartoittamaan
potentiaalisia kongresseja asiakashankinnan avulla. (Rautiainen &
Siiskonen 2013, 100.)

FCB tarjoaa maksuttomia palveluita jarjestdille, liitoille ja yrityksille, joiden
tavoitteena on saada kansainvalisia kongresseja Suomeen. Toiminnan
keskiossa on muiden kongressitoimistojen tavoin jarjestdjen ja yrityksien
auttaminen kaytannonjarjestelyissa, kuten kansainvalisten kongressien

kutsumisessa, suunnittelussa ja markkinoinnissa. (Visit Finland 2016a.)

FCB:n toimintaan sisaltyy myos tilastointi- ja tutkimustyota. FCB tilastoi
kaikki Suomessa jarjestetyt kansainvaliset kongressit ja julkaisee tiedot
vuosittain. FCB:n tehtavana on toteuttaa kongressitutkimuksia, joiden
avulla saadaan tietoa Suomen kongressitoiminnasta ja
kongressijarjestajistd kongressitoiminnan kehittamiseksi. (Visit Finland
2016c¢.)

Delegaattitutkimus toteutetaan joka kolmas vuosi ja sen avulla pyritaan

tutkimaan Suomen kansainvalisten kongressien delegaattien mielipiteita.



Kongressijarjestajatutkimus puolestaan antaa tietoa kongressijarjestajien
kokemuksista kongressien jarjestamisesta Suomessa. Kyseisessa
tutkimuksessa selvitetdan muun muassa kongressijarjestajien mielipiteita
kaytetyistd kongressipalveluista ja kysytaan jarjestelyiden onnistumisesta.
Tutkimus pyrkii myos I6ytamaan vastauksen siihen, onko
kongressijarjestaja halukas toimimaan myos jatkossa kongressi-isantana.
(Visit Finland 2014.)

Finland Convention Bureaun toiminnan muuttuessa osaksi Matkailun
edistamiskeskusta vuoden 2011 alussa syntyi uusi jasenorganisaatio
Congress Network Finland ry (CNF). Yhdistyksen tavoitteet ovat Finland
Convention Bureaun kanssa yhtenaiset. Convention Network Finland ry
toimii Finland Convention Bureaun kanssa yhteistydssa yhteisena
tavoitteenaan edesauttaa Suomen tunnettuutta kongressimaana
kansainvalisesti ja saada kansainvalisia kongresseja jarjestettavaksi
maahan. CNF ry jakaa hyodyllisia kokous- ja kongressialan tietoja
jasenilleen. Jasenien saatavilla on muuan muassa kokous- ja
kongressialan koulutuksia ja tietoa alan kehittymisesta,
verkostoitumismahdollisuuksia, tutustumis- ja vierailumatkoja seka
kansainvalisia etta kotimaisia tutkimustuloksia. (Congress Network Finland
2016.)

Suomen kongressialalla toimii myds useita kongressipalvelutoimistoja,
joiden toinen nimitys tulee englanninkielesta Professional Congress
Organizer eli PCO. Kongressipalvelutoimistot tarjoavat asiakkailleen
kongressitoimistojen tavoin ammatillista apua kongressien
jarjestamisessa. Kongressipalvelutoimistot kuitenkin eroavat
kongressitoimistoista tarjoamalla asiakkailleen maksullisia palveluita.
PCO-toimistojen toiminta muistuttaa pitkalti kongressitoimistojen tehtavia,
mutta kongressien jarjestajat odottavat niilta lisdksi kongressialan
erityisosaamista. Kongressipalvelutoimistoilla on usein kaytdssaan
tietotekniikkaa ja uusinta teknologiaa, joiden avulla nama lisaavat
erityisosaamistaan kongressijarjestamisen apuna. (Rautiainen &
Siiskonen 2013, 102.)
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PCO-toimistojen palvelut keskittyvat kansainvalisten kongressien
jarjestamisessa projektinhallintaan, aikataulutukseen, osallistujien
rekisterodintiin ja majoitusjarjestelyihin seka tieteellisten abstraktien
kasittelyyn. Kongressin markkinoinnin osalta PCO-toimistot hoitavat
painotuotteet ja internet-sivut. Kongressin nayttelyjarjestelyt, sosiaalinen
ohjelma seka oheismatkat ja retket kuuluvat myos
kongressipalvelutoimistoiden palvelutarjontaan. Lisaksi
kongressipalvelutoimiston hoitamat jarjestelyt voivat liittya taloushallintoon,
budjetoinnin, maksuliikenteen ja rahoituskonsultoinnin muodossa.
(Rautiainen & Siiskonen 2013, 103.) Suomessa toimivia PCO-toimistoja
ovat muun muassa valtakunnallisesti toimiva Konffa Oy ja tamperelainen
Tavicon Ltd (Visit Finland 2017c; Konffa Oy 2017).

2.3 Kansainvaliset kongressit Suomessa

Suomessa jarjestettyjen kansainvalisten kongressien tilastointi tapahtuu
Visit Finlandin ja Finland Convention Bureaun toimesta. Kongressitilastot
pitavat sisalldadn muun muassa kansainvalisten kongressien ja kokouksien
osanottajamaarat ja niiden kehityksen, seka kongressimatkailusta tulevat
taloudelliset vaikutukset. Lisaksi tilastointia tehdaan vuosittain eri aloittain

ja kaupungeittain. (Visit Finland 2016c.)

Vuonna 2015 Suomessa jarjestettiin yhteensa 682 kansainvalista
kongressia, joihin osallistui yhteensa 75 846 kongressivierasta.
Paikkakunnittain mitattuna eniten kansainvalisia kongresseja isanndi
Helsinki 275 kongressilla. Suomen kaupungeista Espoo, Tampere, Turku
ja Jyvaskyla jarjestivat yli 50 kansainvalista kongressia. Kun verrataan
vuosia 2014 ja 2015, voidaan todeta kansainvalisten kongressien
isdnndinnin laskeneen Suomessa 26 kongressilla. Talldin myds vuoden
2014 kongressien yhteinen osallistujamaara oli suurempi, yhteensa

78 834 kongressivierailijaa. Vuonna 2015 Suomen suosituimpiin
kongressikaupunkeihin lukeutuvat Helsinki, Tampere, Turku, Espoo ja
Oulu. (Visit Finland 2016b; Visit Finland 2016d.)
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Suomen vuoden 2016 kongressitilastot julkaistiin maaliskuussa 2017.
Suomessa jarjestettyjen kansainvalisten kongressien lukumaara vuonna
2016 oli 651 ja tilastojen mukaan Suomessa vieraili vuonna 2016
yhteensa 101 514 kansainvalista kongressikavijaa, jossa on kasvua yli
33% vuoteen 2015 verrattuna. Vuoden 2016 aikana Suomessa jarjestettiin
tuhansien delegaattien kansainvalisia kongresseja useampia kuin
aiemmin, mistd johtuen kongressitilastoissa on huomattava kasvu
edellisvuosiin verrattuna. Vuonna 2016 eniten kongressikavijoita vieraili
Helsingissa, jolloin kavijamaara oli yhteensa 60 790. Tampereella
saavutettiin 10 797 kongressikavijaa ja Turussa 6299 kongressikavijaa.
Jyvaskylassa ja Oulussa kongresseihin osallistui kummassakin
kaupungissa yli 4000 henkilda. (Visit Finland 2017a.)

2.4 Kansainvalisten kongressien tuomat hyodyt

Kongressimatkailu on merkittdva osa matkailuelinkeinoa (Saari 2016).
Kansainvalisen kongressin jarjestaminen tuo isantamaalle ja
kongressipaikkakunnalle monia hyotyja, mika on yksi syy miksi kilpailu
kansainvalisista jarjestokokouksista ja -kongresseista on kovaa useiden
maiden valilla (Rautiainen & Siiskonen 2013, 88-89). Kongressin tuomat
hyddyt eivat ole pelkastaan hetkellisia vaan vaikutukset nakyvat pitkalla
tulevaisuudessa esimerkiksi uusina innovaatioina, investointeina ja

kaupankayntina (Finpro 2015).

Kongressimatkailu on Suomelle ja muille kongressimaille merkittava
tulonlahde ja osa ulkomaankauppaa (Markkinointi & Mainonta 2016).
Kongressimatkaajat kayttavat vierailunsa aikana useita erilaisia palveluita
vaikuttaen positiivisesti Suomen talouteen erilaisten yhteyksien kautta.
Verrattuna tavalliseen matkaajaan kongressimatkaajat kayttavat 4-5 kertaa
enemman rahaa maassa vierailunsa aikana. Kongressimatkaajat viettavat
myoOs maassa kahdesta kolmeen paivaa enemman kuin turistimatkalla
olevat matkaajat. FCB:n tutkimuksien mukaan yksi kongressivieras kayttaa
keskimaarin 1635€ Suomessa vierailunsa aikana. Tata keskimaaraista

summaa kaytetaan arvioimaan kongressimatkailun tuomia tuloja
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Suomelle. (Finpro 2015.) Finland Convention Bureaun mukaan
kongressimatkailijat toivat Suomelle tuloja 124 miljoonan euron arvosta
vuonna 2015. (Visit Finland 2016b). Vuonna 2016 ennatyksellisen suuri
maara kongressimatkailijoita jatti Suomeen noin 166 miljoonaa euroa.
(Visit Finland 2017a).

Kongresseilla on suuri taloudellinen vaikutus paikalliselle palvelu- ja
matkailuelinkeinolle. Kongressipaikkakunnan majoitus-, ravintola- ja
kuljetuspalvelut ovat kongressin aikana kaytetyimpia palveluja

kongressivieraiden keskuudessa. (Rautiainen & Siiskonen 2013, 88.)

Kongressien jarjestamisesta hyotyvat myos yritykset, jotka tarjoavat
erilaisia kongressijarjestamiseen liittyvia palveluja. Kansainvalinen
kongressi tyodllistdd muun muassa messu- ja nayttelyjarjestajia ja ohjelma-
ja oheispalvelutuottajia seka mainos-, viestinta-, kdannds- ja

tulkkauspalveluja tarjoavia yrityksia. (Rautiainen & Siiskonen 2013, 88.)

Kansainvalisten kongressien tuomat hyddyt isantamaalle eivat ole
pelkastaan hetkellista tuloa. Kansainvalisien kongressien kautta on
mahdollista kehittaa tietyn tieteenalan kansainvalista yhteisty6ta ja lisata
suomalaisen osaamisen tunnettuutta maailmalla. Kongresseissa esitellaan
muun muassa erilaisia tutkimustuloksia, jotka ovat merkittavia eri
tieteenaloille seka tiedon etta tutkijakontaktien vuoksi. (Rautiainen &
Siiskonen 2013, 88-89.)

Kongressijarjestamiseen liittyy olennaisena osana oman kotipaikkakunnan
esilletuominen. Koska kansainvalisissa kongresseissa on osallistujia
monista eri maista, kongressit toimivat tehokkaana vaylana tuoda esille
suomalaista yhteiskuntaa, miljo6ta ja kulttuuria. (Rautiainen & Siiskonen
2013, 88-89.)

2.5 Suomen vahvuudet kongressimaana

Kansainvalisten kongressien maara Suomessa on ollut nousussa ja
kongresseista onkin tullut yksi Suomen karkituotteista kansainvalisilla

markkinoilla. Suomen kongressijarjestamiseen liittyvat vahvuudet
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yllapitavat ja vahvistavat Suomen asemaa menestyvana kongressimaana.
Maan tieteellisen tutkimuksen korkea taso toimii ehtona kansainvalisten
kongressien isdnndinnissa. Myos eri alojen jarjestdjen tutkijoiden ja
tieteentekijoiden aktiivisuus kansainvalisissa omien alojensa jarjestdissa
on merkittdvassa osassa kansainvalisten kongressien saamiseksi
Suomeen. (Rautiainen & Siiskonen 2013, 90.)

Suomesta I6ytyy monipuolisesti moderneja ja korkealaatuisia erikokoisille
kokouksille ja kongresseille soveltuvia tiloja. Suomessa sijaitsee yli 30
kongressikeskusta, jotka kykenevat jarjestamaan yli 500 hengen
kokouksia. (Rautiainen & Siiskonen 2013, 90.)

Suomen vahvuuksiin lukeutuvat myds hyvat ja monipuoliset
likenneyhteydet. Suomeen liikennodivat suurimmat kansainvaliset
lentoyhtidt, mika on delegaattien keskuudessa merkittavassa roolissa.
Laivaliikennetta kayttaen Suomeen paasee Saksasta, Ruotsista ja Virosta
ja maantie- ja junayhteydet palvelevat Venajalta saapuvia

kongressimatkaajia. (Rautiainen & Siiskonen 2013, 90.)

Laadukkaat ja monipuoliset kokousjarjestelyja taydentavat palvelut ja
huipputasoinen kokoustekniikka ovat kongressijarjestajalle merkittavia.
Suomesta I6ytyy useita ammattitaitoisia kongressi-, matkailu-, ja
ohjelmapalvelutoimistoja, jotka ovat mukana kongressijarjestelyjen eri
vaiheissa. (Rautiainen & Siiskonen 2013, 90; Finland Convention Bureau
2015, 18-19.)

Suomea pidetaan FCB:n tutkimuksien mukaan turvallisena kokousmaana
kansainvalisten kongressivieraiden keskuudessa. Kansainvalisesti
arvostetaan myds suomalaisten tasmallisyytta, luotettavuutta ja hyvaa
kielitaitoa. Suomi tarjoaa monipuolisesti vaihtoehtoja kongressin ohessa
jarjestettaville retkille ja matkoille. Esimerkiksi Lappi, saaristo ja Jarvi-
Suomi ovat suosittuja ja pre- ja post-tour -kohteita. (Rautiainen &
Siiskonen 2013, 90.)
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Laadittu SWOT-analyysi (KUVIO 1) pohjautuu useaan eri |ahteeseen
(Rautiainen & Siiskonen 2013, 18; Lahden Seutu — Lahti Region 2014;
Lahden Seutu — Lahti Region Oy 2017a; Lahden Seutu — Lahti Region Oy
2017b; Finland Convention Bureau 2017c), joita hyddyntamalla

analysoitiin Lahden vahvuuksia, heikkouksia, uhkia ja mahdollisuuksia

kansainvalisena kongressikaupunkina.

Lisaksi SWOT-analyysissa hyodynnettiin Jenni Kuuselan pro gradu -

tutkielman (Kuusela 2011, 40-71) tutkimustuloksia paikan markkinoinnista

kongressimatkailun asiantuntijoiden nakdkulmasta. Muiden kaytettyjen

lahteiden ja aikaisempien pro gradu -tutkielman tutkimustuloksien, ja muun

tydn pohjalta tehtiin paatelmia ja analysointia.

SWOT-
ANALYYSI

Lahti
kansainvalisten
kongressien
isantakaupunkina

VAHVUUDET

Laadukkaat kokoustilat
Lyhyet valimatkat
Nopeat kulkuyhteydet
Sijainti

Ymparistd-, muotoilu- ja
kulttuuriosaaminen

Sitoutuneisuus
vihreisiin arvoihin

Kongressialan
ammattitaito

Lahti Convention and
Event Bureau

Lahden
ammattikorkeakoulu

Runsaasti vaihtoehtoja

HEIKKOUDET

Majoitusvaihtoehtojen
rajallisuus, maarallisesti
ja laadullisesti liian
vahan majoituspaikkoja

Vahainen tunnettuus ja
nakyvyys
kongressikaupunkina

Ei yliopistoa
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oheisohjelmalle

v Kilpailukykyinen
hintataso

MAHDOLLISUUDET

v/ Paakaupunkiseudun ja
lentokentan laheisyys

v' Kansainvalisten
kongressijarjestajien
kiinnostus muihinkin
paikkoihin kuin
paakaupunkeihin

v Alueen yrityksien ja
sidosryhmienhalukkuus
kansainvalistymiseen

v Vihreiden arvojen trendi
kongressialalla

UHAT

Pitkat ja haasteelliset
hakuprosessit

Kansainvalisista
kongresseista kilpailevat
muut maat ja kaupungit

Paakaupunkiseudun ja
lentokentan laheisyys

KUVIO 1. SWOT-analyysi Lahdesta kongressikaupunkina

SWOT-analyysi on nelikenttainen arviointimenetelma, jota kaytetaan

yleisesti tydkaluna liiketaloudessa. Menetelmaa sovelletaan yleisesti myos

muilla aloilla. SWOT-analyysin tavoitteena on selvittda analysoitavan

kohteen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia, jotka jaetaan

sisaisiin ja ulkoisiin tekijoihin sekd myonteisiin ja kielteisiin seikkoihin.

Vahvuudet ja heikkoudet ovat analysoitavan kohteen ominaisuuksia eli

sisaisia tekijoita ja mahdollisuudet ja uhat ulkoisia tekijoita, jotka

vaikuttavat tavoitteisiin kohteen ulkopuolelta. SWOT-analyysin avulla

voidaan tunnistaa ongelma ja tehda kehitystyotd. SWOT on lyhenne

englannin kielen sanoista Strengths (vahvuudet), Weaknesses

(heikkoudet), Opportunities (mah-dollisuudet) ja Threats (uhat). (Meristo,
T., Molarius, R., Leppimaki, S., Laitinen, J. & Tuohimaa, H. 2007, 12-13;

Ifediora, C., Idoko, O. & Nzekwe, J. 2014, 23-32.)
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SWOT-analyysi Lahdesta analysoi kaupunkia kansainvalisen kongressin
isantakaupunkina ja pyrkii ldytamaan kaupungin vahvuudet ja
mahdollisuudet seka ongelmakohdat, jotka vaativat kehittamista, jotta
Lahti parjaisi paremmin kilpailussa kansainvalisten kongressien

hakemisessa.

Lahti sijaitsee Paijat-Hameen maakunnassa ja lukeutuu yhdeksi Suomen
suurimmista kaupungeista lahes 120 000 asukkaalla. (Lahden kaupunki
2017a). Vuoden 2016 aikana Lahden asukasmaara kasvoi 0,6 % eli 706
asukkaalla ja vuoden lopussa asukkaita oli 119 452. (Lahden kaupunki
2017c.) Lahden kaupunki ja Nastolan kunta yhdistyivat vuoden 2016
tammikuussa uudeksi Lahden kaupungiksi, jonka keskeisimpina
tavoitteina on vahvistaa alueen elinvoimaisuutta, kilpailukykya ja

vetovoimaa. (Lahden kaupunki 2017b.)

Lahden vahvuudet ovat ominaisuuksia, jotka ovat sisaisia tekijoita
vaikuttaen positiivisesti kaupungin tavoitteisiin kongressikaupunkina.
Lahden vahvuutena on monipuoliset ja kansainvalisesti arvostetut kokous-
ja kongressitilat (Lahden Seutu — Lahti Region Oy 2017b). Esimerkiksi
Lahden Sibeliustalo on noteerattu kansainvalisesti brittildisessa Business
Destinations -lehdessa maailman kymmenen parhaan konferenssikeskuk-
sen listalla (Business Destinations 2017). Laadukkaat, toimivat ja
kapasiteetiltaan tarpeeksi suuret kokoustilat ovat elinehto

kongressitoiminnalle.

Lahdessa sijaitsee useita monipuolisia kokoustiloja pienemmille ja
isommille kokouksille ja kongresseille seka erilaisille tapahtumille (Lahden
Seutu — Lahti Region Oy 2017a). Kansainvalisten kongressien
osallistujamaara liilkkuu sadoista tuhansiin, jolloin kokouskohteen
henkilokapasiteetti taytyy olla tarpeeksi laaja ja tilojen sijaita hyvien

kulkuyhteyksien varrella (Rautiainen & Siiskonen 2013, 18).

Lahdessa yli 250 henkilokapasiteetin kokouskohteita ovat Lahden Messut,
Sibeliustalo, Lahden Konserttitalo, Kaupunginteatteri, Fellmanni Campus,

Casseli, Isku Areena, Ravintola Werstas ja Scandic Lahti. Lisaksi 100-200
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kokousvierasta mahtuu Hartwallin kokous- ja vierailukeskukseen ja
Lahden Seurahuoneelle. Lahden Messut, Sibeliustalo, Lahden
Konserttitalo, Kaupunginteatteri, Isku Areena ja Ravintola Werstas ovat
kokouskohteita, jotka tarjoavat tiloja kokoustarkoitukseen tuhannelle
henkildlle tai sen yli. Kaikki mainitut kokouskohteet sijaitsevat Iahella
Lahden keskustan palveluita ja majoituksia, enintdan kuuden kilometrin
etaisyydellad keskustasta. (Lahden Seutu — Lahti Region Oy 2017a; Visit
Lahti 2017b.)

Lahti tarjoaa korkeatasoista ja kansainvalisesti arvostettua osaamista
ymparistd-, muotoilu- ja kulttuurialalta ja on kansainvalisesti tunnettu
erityisesti urheilukaupunkina (Lahden kaupunki 2017a). Kongressialalla
vihreat arvot ovat olleet nousevana trendina lahivuosina ja Lahden
ymparistdalan osaaminen ja sitoutuneisuutta vihreisiin arvoihin voidaan
pitda kaupungin vahvuutena sekad mahdollisuutena kongressitoiminnan
kannalta (Lahden Seutu — Lahti Region Oy 2017b).

Korkea tieteen ja tutkimuksen taso on kongressitoiminnan edellytys, jolloin
kaupungin korkeakouluilla, yliopistolla ja ammattikorkeakoululla on
merkittava rooli, jotta kaupunkiin saadaan tieteellisia kongresseja.
Yliopistot toimivat usein myds kongressien pitopaikkana ja yliopistojen
tutkijat ja professorit toimivat kaupungin puolestapuhujina ja tehokkaina
markkinoijina maailmalla. (Kuusela 2011. 57-59.) Lahdessa toimii Lahden
ammattikorkeakoulu, mutta yliopistoa kaupungissa ei ole, mika vaikeuttaa

tieteellisten kongressien saamista kaupunkiin.

Lahdessa on myds ammattitaitoisia kongressialan osaajia, jotka tarjoavat
laadukkaita kongressialan palveluita hyddyntaen omaa laajaa
yhteistyOverkostoaan. Lahdessa kongressijarjestamiseen ja
hakuprosessiin liittyvia palveluja on saatavilla markkinointiyhtio Lahti
Region kautta. Lahti Regionin tapahtumayksikko Lahti Convention and
Event Bureau palvelee kokous- ja kongressijarjestajia. (Lahden seutu —
Lahti Region 2017c.)
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Kongressitoiminnan nakokulmasta hyvat kulkuyhteydet ovat keskeisia
tekijoita kongressikaupunkia valittaessa. Hyvat kulkuyhteydet vahentavat
sijainnin merkitysta. (Rautiainen & Siiskonen 2013, 55.) Kulkuyhteydet
Lahteen ovat monipuoliset ja toimivat. Lahden Matkakeskus tarjoaa lahi- ja
kaukoliikenteen seka erilaisten likennemuotojen yhdistymisen. Helsingista
Lahteen paasee nopeimmillaan 48 minuutissa junalla ja Helsinki-Vantaan
lentokentalta noin tunnissa linja-autolla. Tulevaisuudessa keharadan
ansiosta kulkuyhteys Helsinki-Vantaan lentokentalta Lahteen nopeutuu ja
palvelee paremmin kansainvalisia matkailijoita. Keraradan valmistuessa
lentokentalta matkustaa junalla Lahteen alle tunnissa. Lahteen on nopea
junayhteys myos Pietariin. Allegrolla Lahdesta Pietariin matkustaa alle

kolmessa tunnissa. (Visit Lahti 2017a.)

Toimivat ja nopeat kulkuyhteydet lentokentalta Lahteen ovat Lahden
kongressitoiminnan kannalta hyodylliset, mutta niita voidaan pitaa myos
uhkana. Kongressikaupunkia valitessa voidaan helposti paatya
paakaupunkiseudun tarjontaan, koska ne sijaitsevat lahempana

lentokenttaa.

Myos kaupungin sisaisien valimatkojen erityisesti hotellien,
ostospaikkojen, ravintoloiden, kongressikeskuksen ja tapahtumapaikkojen
seka liikenneasemien valilla on tarkeaa olla nopeita ja helppokulkuisia.
Lahdessa nama palvelut sijaitsevat kavelyetaisyyden paassa toisistaan,
noin 15 minuutin paassa keskustasta. (Lahden Seutu — Lahti Region Oy
2017b.)

Lahden merkittdvana kongressitoimintaan liittyvana heikkoutena voidaan
pitdd majoitusta. Suurien kansainvalisien kongressien osallistujamaarat
ovat tuhansia, jolloin majoituspaikkoja taytyy olla isantakaupungissa seka
maarallisesti etta laadullisesti paljon. Mikali majoituspaikkoja ei ole
tarpeeksi, valikoituu kongressin pitopaikka sellaiselle kaupungille, joka
pystyy tarjoamaan tarpeeksi tasokkaita majoitusvaihtoehtoja riittavan

maaran. (Kuusela 2011, 66.)
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Lahden hotellikapasiteetti on Tilastokeskuksen (2017) mukaan 770
huonetta yhteensa kuudessa hotellissa, mika on vahainen maara
verrattuna esimerkiksi Helsingin tai Tampereen hotellikapasiteetteihin.
Helsingissa on yhteensa 58 hotellia ja 9417 huonetta. Tampereella
sijaitsee yhteensa 24 hotellia ja huoneiden yhteenlaskettu maara on 2869.
(Tilastokeskus 2017.) Suurien kansainvalisien kongressien vieraiden

majoittamiseen Lahdessa on liian vahan kapasiteettia.

Paakaupunkiseudun ja muiden Suomen suurimpien kaupunkien, kuten
Tampereen, Turun ja Jyvaskylan vetovoimaisuustekijat ja palvelutarjonta
ovat uhkana Lahden kongressitoiminnalle. Suomessa
kongressiosaamiseen erikoistuneita kaupunkeja ei voida pitaa ainoana
uhkana Lahdelle, silla kansainvalisista kongresseista kaydaan kovaa
kilpailua globaalisti eri maiden ja niiden vetovoimaisten

kongressikaupunkien kesken.

Pitkat ja haasteelliset hakuprosessit vaativat kongressikaupungin erilaisilta
toimijoilta aktiivisuutta ja halua kansainvalisten kongressien
jarjestamiseen, jota voidaan pitaa uhkana kongressitoiminnalle (Kuusela
2011, 57-59). Kongressijarjestajien kasvanutta kiinnostusta muihinkin kuin
paakaupunkeihin voidaan pitaa Lahden mahdollisuutena tulevaisuudessa
(Visit Finland 2017a).

Kongressikaupunkia valittaessa kiinnitetdan huomiota myos maan
hintatasoon, mutta se kuinka paljon hintatasolla on merkitysta paikan
valinnassa, riippuu paljon jarjestettavasta kongressista ja sen osallistujista.
Suomea pidetaan yleisesti kalliina maana, mutta esimerkiksi Euroopan
suuriin kaupunkeihin verrattuna hinnat ovat kilpailukykyisia (Kuusela 2011,
67-68).
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3 KANSAINVALISEN KONGRESSIN JARJESTAMINEN

Tassa luvussa kasitellaan kansainvalisten kongressien jarjestamista
kuvaamalla jarjestamisprosessiin liittyvia ensimmaisia vaiheita seka
keskitytdan pohtimaan kongressipaikan valintaan liittyvia tekijoita ja hyvan
kongressipaikan ominaisuuksia. Luvussa kuvataan kansainvalisen
kongressin jarjestamisen alkuvaiheita, jotta voidaan havainnollistaa

prosessia kansainvalisen kongressin saamiseksi.

Luku sisaltdd myos kuvauksen siitd, miten messukeskus soveltuu
kongressipaikaksi ja minkalainen rooli kongressitoimistoilla ja

kongressipalvelutoimistoilla on kongressin jarjestamisessa.

3.1 Kansainvalisen kongressin hakuprosessi

Kansainvalisen kongressin jarjestaminen alkaa kutsuvaiheesta, jolloin
kutsujana voi toimia alan jarjesto tai eri tieteenalojen toimikunnat. Kutsu
toimitetaan alan kansainvaliselle jarjestolle mahdollisimman aikaisin, silla
tulevan kongressin paikka paatetaan usein 1-4 vuotta ennen kongressia.
Kun kyseessa on suuret maailman kongressit, paikka ja ajankohta
kongressin jarjestamisesta voidaan sopia jopa 10 vuotta ennen kongressin
jarjestamista. (Rautiainen & Siiskonen 2013, 74.) Usein jo kutsuvaiheessa
kongressijarjestaja tekee varauksen kongressitiloista ja majoituksista
(Finland Convention Bureau 2015, 11).

Ennen kansainvalisen kongressin kutsumista kutsujan tulee olla tietoinen
Suomen mahdollisuuksista jarjestaa kyseinen kongressi ja selvittaa
minkalaista kilpailua kongressista kaydaan. Kutsuaineiston laatimisen
kannalta on tarkeaa tietaa ketka lopullisen paatoksen kongressipaikasta
tekevat, milloin ja missa tama tapahtuu ja mitka ovat paatdkseen

vaikuttavat tarkeimmat tekijat. (Finland Convention Bureau 2015, 5-6.)

Kutsuaineistolla on iso merkitys kongressin hakemisessa, silla sen
pohjalta paattajat tekevat paatoksen missa kongressi tulevaisuudessa
jarjestetaan. Kutsuaineisto toimii kongressin markkinointimateriaalina,

jonka avulla kutsuja voi lisata vakuuttavuuttaan ja parantaa
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mahdollisuuksiaan kongressin isdntdmaana toimimisessa. (Rautiainen &
Siiskonen 2013, 74; Finland Convention Bureau 2015, 5-6.)

Kansainvalisilla kongresseilla saattaa olla tietynlainen kutsumenettely, jota
kutsujan odotetaan noudattavan. Talldin on tarkeaa selvittda minkalaisia
saantgja ja tapoja kongressin kutsumenettelyyn liittyy. Kun kongressin
taustatiedoista ja muista toimintamalleista tiedetaan mahdollisimman
tarkasti, on kutsun laatiminen helpompaa. (Finland Convention Bureau
2015, 5-6.)

Osa kongressijarjestelyista tulee jo kutsuvaiheessa olla tarkkaan
mietittyna, silla kutsuaineistoon sisallytetaan kongressijarjestamisen
kannalta merkittavia tietoja. Kutsuaineistoon kootaan usein kutsukirjeiden
lisaksi erilaisia markkinointimateriaaleja, kuten esitteita ja esittelyteksteja
maasta ja paikkakunnasta. Tarkkaan laaditussa kutsussa on esittelyt
kongressille tarkoitetuista tiloista, majoitusmahdollisuuksista ja
likenneyhteyksista seka tietoa Suomessa aikaisemmin jarjestetyista
vastaavista kansainvalisista kongresseista. Kansainvaliset kongressit
vaativat usein myods kutsuaineistossa selvityksen alustavasta
talousarviosta, taloudellisesta tilanteesta ja rahoituslahteista. (Rautiainen
& Siiskonen 2013, 74; Finland Convention Bureau 2015, 5.)

Kansainvaliset kongressit jarjestetaan yleensa saannollisesti tietyn
ajanjakson valein, joten kongressin ajankohtaa mietittaessa tulee ottaa
huomioon kansainvalisen jarjeston perinteiset kokousajat. Lisaksi
ajankohtaan vaikuttavat myos Suomen olosuhteet, juhlapyhat ja
lomakaudet seka alan muiden tapahtumien ajankohta. (Finland
Convention Bureau 2015, 6.) Kongressijarjestajat suosivat kongressien
ajankohtana eniten lokakuuta. Myds marras-, syys- ja huhtikuu ovat
suosittuja ajankohtia kongressien jarjestamiseen. (Kotler, P., Bowen J.,
Makens J. & Baloglu S., 209.)

Koska kongressin kutsumisvaihe edellyttda perusteellista
valmistautumista, tulee kutsuvan jarjeston tehda useita kongressin

suunnitteluun liittyvia toimenpiteita jo varhaisessa vaiheessa.
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Kutsumisvaihe ja kongressin jarjestamisen suunnittelu toimivat
samanaikaisesti tavoitteenaan vakuuttaa lopullisen paatoksen tekevan

paattajaorganisaation. (Finland Convention Bureau 2015, 5.)

Kongressisuunnittelun opas (Finland Convention Bureau 2015, 5) listaa

kutsumisen liittyvat toimenpiteet seuraavasti:

- toimenpiteiden suunnittelu ja kustannusarvion laadinta

- ilmoitus kansainvaliselle jarjestolle

- ajankohdasta paattaminen

- paikkakunnan ja kokouspaikan valinta

- kokouspaikan ja hotellihuoneiden varaus

- kutsuaineiston valmistaminen

- kutsuaineiston lahettaminen etukateen paattavalle ryhmalle
- lobbaus henkilokohtaisia kontakteja hyddyntamalla

- tutustumisvierailu Suomeen

- toimenpiteet paattavassa kokouksessa

FCB

Jarjesto Jarjesto

aktivointi, rohkaisu hakevat kongressia

KUVIO 2. FCB — kongressien hakeminen ns. perinteinen malli, kotimaiset

jarjestot (mukaillen Rautiainen & Siiskonen 2013, 101)
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Kongressien hakuprosessit vaativat aktiivista yhteydenpitoa ja
verkostoitumista eri tahojen kanssa. Kongressia hakeva kotimainen
jarjestd on hakuprosessin aikana yhteydessa Finland Convention Bureaun
kanssa, jonka tehtavana on edistaa kongressin hakemista haluttuun
paikkaan. FCB on mukana markkinoimassa kongressia hakevan jarjeston
kongressikokonaisuutta jarjestajaorganisaatiolle. (Finland Convention
Bureau 2015, 5-6.)

KaLsainvéIinen
jarjesto

paamaja

FCB

KUVIO 3. FCB - kongressien hakeminen, kansainvaliset jarjestot
(mukaillen Rautiainen & Siiskonen 2013, 101)

Kansainvalisien kongressien hakuprosessi on pitka ja vaatii monen
toimijan yhteysty6ta. Hakuprosessi joka voi alkaa joko paikallisen tai
kansainvalisen jarjeston toimesta. Yleensa paikallinen jarjestd haluaa
jarjestaa kongressin maassaan ja aloittaa yhteistyon Finland Convention

Bureaun kanssa. Kansainvalinen jarjestd tekee samoin, mikali se tekee
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aloitteen kongressin hakemisesta. (Rautiainen & Siiskonen 2013, 101;
Finland Convention Bureau 2015, 5-6.)

Yhteistydssa ovat mukana myos jokin kongressipalvelutoimisto (PCO) ja
jarjeston operatiivinen sihteeristd (AMC). PCO on voittoa tavoitteleva
kongressipalvelutoimisto, jonka tehtavana on hoitaa
kongressijarjestamiseen liittyvia kaytannon jarjestelyja. Association
Management Company (AMC) on toimija, joka tarjoaa muun muassa
hallinnollisia palveluja kansainvaliselle jarjestolle kongressin
suunnittelussa (AMC Institute 2017).

3.2 Hyvan kongressipaikan ominaisuudet

Kongressitiloilta vaaditaan monenlaisia ominaisuuksia, jotka
mahdollistavat toimivan ja onnistuneen kongressin. Tilojen tulee olla
muunneltavissa moniin erilaisiin kayttotarkoituksiin. Kun kongressitilat ovat
pohjasuunnittelultaan tarpeeksi yksinkertaisia ja selkeita, pystytaan tiloja
muuntelemaan tehokkaasti kongressin vaatimuksien mukaisiksi.
(Aarrejarvi 2003, 11-12.)

Kongressijarjestajan nakokulmasta kongressipaikan pitaisi tarjota toimivat
ja asianmukaiset tilaratkaisut esimerkiksi toimitsijoille, sihteeristolle,
jarjestelytoimikunnalle, kansainvaliselle organisaatiolle, luennoitsijoille,
lehdistdlle ja henkilokunnalle. Tilojen taytyy soveltua myds erikokoisille
tilaisuuksille, kuten avajaisille, yleisistunnoille, seminaareille, kokouksille ja
tiedotustilaisuuksille. Mikali kongressin yhteydessa jarjestetaan myos

nayttelyt, on syyta Ioytya tilat myos niita varten. (Aarrejarvi 2003, 11-12.)

Kongressijarjestaja kiinnittaa erityisesti huomiota myds kongressipaikan
varasto- ja sailytystiloihin, paikoitustiloihin, ruokailutiloihin ja aulaan
(Aarrejarvi 2003, 11-12). Kansainvalinen kongressi vaatii kongressipaikan
aulalta usein monikayttoisyytta, toimivuutta ja selkeytta, silla aulatilaan
sijoitetaan usein info-, palvelu- ja ilmoittautumistiski (Rautiainen &
Siiskonen 2013, 33). Kongressitilan aula toimii merkittdvana tilana

kongressin aikana. Tarpeeksi tilava ja monikayttdinen aula on avaintekija
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toimivan ja sujuvan kongressin luomiseksi. Kansainvalisten kongressien
jarjestaminen vaatii kongressipaikalta myos toimivia ratkaisuja
turvallisuutta edistavien turvatoimien ja -jarjestelyjen suhteen. (Rautiainen
& Siiskonen 2013, 37.)

3.3 Kongressipaikan ja -tilojen valinta

Kongressin luonne ohjaa kongressikaupungin valintaa, jolloin valinta toimii
lahtokohtana koko kongressin suunnittelulle. Kongressikaupunkia
valitessa kiinnitetddn huomiota erityisesti sen sijaintiin, kulkuyhteyksiin,
kongressille soveltuviin tiloihin, lahiympariston tarjoamiin
oheisohjelmamahdollisuuksiin ja palveluihin sek& majoitus- ja

ravintolatilojen riittavyyteen. (Rautiainen & Siiskonen 2013, 55.)

Suomessa kongressitiloja tarjoavat erilaiset yritykset ja toimijat. Yleisimmin
kongressipaikkana toimivat kongressi- tai messukeskukset, yliopistot,
hotellit ja risteilyalukset. Valitessaan kongressitiloja kongressijarjestaja
arvioi tapahtuman tilantarpeen esimerkiksi arvioidun osallistujamaaran
perusteella seka huomioi kongressin budjetin ja taloudelliset voimavarat.
Kongressitilojen valintaan vaikuttavat nayttelytilojen riittavyys,
henkilokunnan ammattitaitoisuus, talon tarjoamat tekniset palvelut seka
tilojen monipuolisuus ja muunneltavuus. Kongressitilojen valinnassa
arvioidaan myds kongressikeskuksen ja hotellien sijainnit, kulkuyhteydet
kongressipaikalle, ymparistdsta 16ytyvat palvelut, turvajarjestelyt ja

ymparistoystavallisyys. (Rautiainen & Siiskonen 2013, 32-55.)

Mirja Rautiaisen ja Mika Siiskosen teoksessa Kokous- ja kongressipalvelut
(2013, 32) esitellaan tilanvalintakriteereina neljan A:n periaate
(Accessibility, Affordability, Attractiviness, Amenities), joka kiteyttaa nelja
merkittavaa kriteeria, joita apuna kayttaen voidaan valita kongressille juuri

sen luonteeseen ja tavoitteisiin soveltuvat tilat.
Accessibility= Mika on tilojen saatavuus?

Affordability=Mika on hintataso?
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Attractiviness=Mika on vetovoimaisuus?
Amenities =Mitka ovat mukavuudet ja palvelut, mitd ohessa tarjotaan?

(Rautiainen & Siiskonen 2013, 32.)

3.4 Messukeskus kongressipaikkana

Suomesta Ioytyy useita messu- ja kongressikeskuksia, jotka ovat
suunniteltu palvelemaan suurien kokouksien ja kongressien tarpeita.
Messukeskukset tarjoavat monipuolisia tilaratkaisuja, jotka ovat helposti
muunneltavia, jolloin niitéd voidaan kayttaa kansainvalisten kongressien
jarjestamiseen asiakkaan toiveiden ja tarpeiden mukaisesti.
Muunneltavuutta lisdavat messukeskuksien yksinkertaiset pohjaratkaisut,
jolloin tiloja voidaan jakaa ja rakentaa kongressin vaatimuksien mukaisiksi.
Messukeskuksesta I0ytyy usein erikokoisia kokoustiloja ja erilliset tilat
nayttelyille seka avara ja monikayttdinen aulatila. (Rautiainen & Siiskonen
2013, 32-33.)
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4 KONGRESSIMARKKINOINTI

Luku kasittelee kongressimarkkinointia kaupungin ja kokous- ja
kongressikeskuksen nakokulmista. Luvun tarkoituksena on esitella
markkinointiin liittyvia keinoja, joiden avulla kongressikaupunki ja kokous-
ja kongressitiloja tarjoava yritys voi lisata kansainvalista tunnettuuttaan

kokous- ja kongressimaailmassa ja edesauttaa tilojensa valituksi tulemista.

4.1 Kohderyhmat

Kokouksien ja kongressien markkinointi vaatii enemman erityisalan
tuntemusta ja osaamista kuin kuluttajamarkkinointi (Kotler ym. 2017, 209-
210). Kongressimarkkinointia ei voida myoskaan verrata perinteiseen
matkailumarkkinointiin, sen moninaisuuden ja erityisosaamista vaativan
luonteen vuoksi. Kongressimarkkinoinnin ja matkailumarkkinoinnin
kohderyhmat eroavat toisistaan, sillda kongressimarkkinointi on B2B-
markkinointia, missa hyddynnetaan strategisen lahestymistavan sijasta

taktista 1ahestymistapaa. (Saari 2016.)

Kongressimarkkinoinnin kohderyhmat valikoituvat kongressitoimintaan
liittyvista tahoista ja toimijoista. Kansainvalisten kongressien jarjestajina
toimivat usein paikalliset, kansalliset ja kansainvaliset tieteelliset yhteisaot,
jarjestot, korkeakoulut ja yritykset, jotka toimivat kongressimarkkinoinnin
keskeisina kohderyhmina. Myos kongresseihin osallistuvat henkildt ovat
yksi kongressimarkkinoinnin kohderyhma, mutta tarkeimpana ryhmana
pidetaan kuitenkin potentiaalisia isantaorganisaatioita. (Kuusela 2011, 38-
39.)

4.2 Kongressikaupungin markkinointi

Kansainvaliset kongressit ovat erittain haluttuja ja niista kaydaan eri
maiden ja kaupunkien valilla kovaa kilpailua ja niiden saaminen on
pitkajanteisen tyon takana (Visit Finland 2017a). Maiden ja kaupunkien
kansainvalista tunnettuutta ja vetovoimaisuutta voidaan lisata ja kehittaa

esimerkiksi paikan markkinoinnin avulla. Moniin kaupunkeihin on
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perustettu Convention Bureau -organisaatioita, jotka markkinoivat paikkaa
pyrkien lisdamaan siella jarjestettavia kansainvalisia kokouksia ja
kongresseja. Kaupungin kongressitoiminnan tukemisen ja kehityksen

kannalta Convention Bureauilla on merkittava rooli. (Whisenant 2012, 2.)

Rainiston (2008, 141) mukaan paikkojen myyntia on harjoitettu jo yli 150
vuoden ajan, mutta paikan markkinointi (place marketing) on ilmiéna
varsin uusi ja sen optimaaliset toteutustavat ovat viela kehitysvaiheessa.
Paikkojen markkinointi kehittyy ja sen seuraavan vaiheen uskotaankin
keskittyvan paikan merkkituotteistamiseen (place branding). (Rainisto
2008, 141.)

Paikan markkinointi on lisdantynyt ihnmisten ja liikeyritysten kasvavan
likkuvuuden, matkailuteollisuuden kasvun ja paikkojen valisen
koventuneen kilpailun vuoksi. Paikan markkinoinnin tavoitteena on lisata
maan, kaupungin tai tietyn alueen tunnettuutta ja tietoisuutta sen
tarjoamista mahdollisuuksista uusien asukkaiden, matkailijoiden ja muiden
paikan menestymisen kannalta tarkeiden kohderyhmien keskuudessa.
Paikan markkinoinnin avulla voidaan erottautua muista paikoista ja

vaikuttaa paikan kehitykseen ja menestymiseen. (Rainisto 2008, 51-52.)

Kilpailu paikkojen valilla on kansainvalista ja erottautuminen muista
Kilpailijoista vaatii suunnitelmallista markkinointia (Moilanen & Rainisto
2009, 7-10). Paikan markkinointia voidaan kehittaa soveltaen siihen
tuotteiden ja palvelujen markkinoinnissa kaytettavia keinoja, joista yksi on
merkkituotteistaminen. Kaupungille voidaan rakentaa tuotteiden ja
palvelujen merkkituotteistamisen tapaan oma brandi, joka auttaa muista
paikoista erottautumisessa. Paikan brandin rakentamisella pystytaan
vastaamaan paikkojen valiseen kilpailuun ja luomaan kilpailuetua niihin
paikkoihin verrattuna, jotka eivat panosta markkinointiin ja muista
erottautumiseen. Paikan markkinointia suunnitellaan ja toteutetaan
jarjestelmallisesti ja paikan strateginen markkinointisuunnitelma pohjautuu
tavoiteltavien kohderyhmien valintaan, paikan vahvuuksien
tunnistamiseen, paikan imagon ja vetovoiman kehittamiseen seka

tunnettuuden parantamiseen. (Rainisto 2008, 45-53.)
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4.3 Tunnettuuden lisddminen kongressialalla

Kongressimarkkinointia suunnitellessa tulee 16ytaa oikeat keinot ja
kanavat, jotta haluttu kohderyhma tavoitetaan. Kongressimarkkinointia
voidaan toteuttaa esimerkiksi alan kotimaisille ja kansainvalisille messuille,
tapahtumiin, workshopeihin ja myyntitilaisuuksiin osallistumalla. My6s
yhteistydkumppaneiden kanssa toteutetut markkinointitoimenpiteet ovat
osa kongressimarkkinoinnin strategiaa. (Visit Helsinki 2017.) Paikan
markkinoinnissa avainasemassa on alueen toimijoiden yhteismarkkinointi,

jonka avulla voidaan saavuttaa halutut tavoitteet tehokkaammin.

4.3.1 Kokousalan ammattimessut ja -tapahtumat

Messut ovat yksi tapa parantaa yrityksen tunnettuutta, edistaa myyntia,
luoda uusia asiakassuhteita ja verkostoitua. Messut jaetaan yleis-, erikois-,
ja ammattimessuihin riippuen tapahtuman kohderyhmasta. Tavoitteellisuus
ja suunnitellut toimenpiteet ovat osa messutoimintaa, joka sulautetaan
osaksi yrityksen markkinointiviestinnan kokonaisuutta. (Isohookana
2007,166.)

Suomessa jarjestetdaan kokous- ja kongressialan ammattimessuja, joista
yksi tarkeimmista on vuosittain jarjestettavat Kongressimessut. Helsingin
Finlandia-talolla jarjestettavien messujen tarkoituksena on luoda
myynninedistdmisen ja verkostoitumisen tapahtuma tapahtuma-alan
ammattilaisille ja palveluntarjoajille. Messujen kohderyhmana toimivat
yritystilaisuuksien ja -tapahtumien jarjestamisesta vastaavat paattajat.
Vuoden 2017 Kongressimessuille osallistui noin 3000 kavijaa.

(Kongressimessut 2017.)

Meetings & Events on ammattitapahtuma, joka kokoaa yhteen alan
paatoksen tekijat ja vaikuttajat. Kohderyhmaan kuuluvat kaikki kokousten,
tapahtumien, kongressien ja likematkailun alalla toimivat ammattilaiset.
Tapahtuma jarjestetaan Helsingin Messukeskuksessa syksylla 2017

kolmatta kertaa ja kerasi vuonna 2016 vuonna yhteensa yli 4500 kavijaa.
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Vuonna 2017 tapahtuma jarjestetaan yhdessa Esimies & Henkildsto -

tapahtuman kanssa. (Easyfairs Suomi 2017.)

Kansainvalinen kokous- ja tapahtuma-alan ammattitapahtuma IMEX
jarjestetaan Frankfurtissa vuosittain. Messuilla on noin 3500
naytteilleasettajaa, jotka koostuvat kokousalan erilaisista kansainvalisista
palveluntarjoajista. IMEX-tapahtumassa kay noin 9000 kavijaa, joihin

lukeutuu alan ammattilaisia ja kokousjarjestgjia. (IMEX 2017.)

4.3.2 International Congress and Convention Association

International Congress and Convention Association (ICCA) on yksi
merkittavimmista kansainvalisen kokous- ja kongressialan jarjestoista,
jonka toiminta on aloitettu matkailualan kasvamisen edesauttamiseksi.
ICCA-jarjesto on perustettu vuonna 1963 ja sen paakonttori sijaitsee
Alankomaissa. Kansainvalisesti toimivaan jarjestoon kuuluu yli 1000
erilaista kokousalan yritysta ja organisaatiota lahes 100 eri maasta.
Jarjeston jasenyys on tarkoitettu kaikille organisaatioille ja yrityksille, jotka
tarjoavat tuotteita ja palveluja kansainvalisille kokouksille. (International

Congress and Convention Association 2017.)

Jarjesto tarjoaa jasenilleen asiantuntijuutta usealla kansainvalisen
kokousjarjestamisen osa-alueella. ICCA-jarjestdn luomien kanavien ja
yhteistydsuhteiden kautta jasenet saavat apua kokousjarjestamiseen
liittyviin toimenpiteisiin ja haasteisiin. Jarjeston kautta jasen 16ytaa
ratkaisuja muun muassa paikan valintaan, teknisiin ongelmiin, kuljetuksiin
ja sopimuksien suunnitteluun liittyen. ICCA-jarjeston tehtavana on myods
kerata tietoa kansainvalisista kokouksista ja jakaa niita jaseniensa
hyodyksi. Lisaksi joitakin tietoja julkaistaan myds opiskelijoiden, lehdiston,
jarjestdjen ja mahdollisesti tulevien jasenien kayttoon. (International

Congress and Convention Association 2017.)

ICCA aloitti vuonna 2015 uuden strategisen suunnitelman, jonka
tarkoituksena on lahentya jarjestdjen kokouksia suunnittelevia tahoja ja

saada heidat osaksi ICCA-yhteisd6a. ICCA-jasenyytta suositellaan kaikille
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kokous- ja kongressialalla toimiville organisaatioille, joiden toiminnan
tarkeana osana ovat kansainvaliset jarjestokokoukset ja joiden tavoitteena
on kehittda kansainvalista yhteistyota muiden alan merkittavien toimijoiden

kanssa. (International Congress and Convention Association 2017.)

4.4 Yrityskuva ja brandi

Yrityskuvasta puhuttaessa kaytetaan usein monia termeja, jotka ovat
osittain tarkoitukseltaan myos paallekkaisia ja peraisin tutkijoiden
erilaisista nakokulmista. Kasitteistoon kuuluvat yrityskuvan lisaksi
esimerkiksi imago, profiili, yrityskulttuuri, identiteetti ja maine. (Kortetjarvi-
Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2008, 10-11.)

: IMAGO:
IDENTITEETTI: AN A,
todellisuus =) Vrityksen =
lihettdma kuva kuva

KUVIO 4. Yrityskuvan muotoutuminen (mukaillen Kortetjarvi-Nurmi,
Kuronen & Ollikainen 2008, 10)

Kortetjarvi-Nurmen, Kurosen ja Ollikaisen teos Yrityksen viestinta (2008,
10) kuvaa yrityskuvan muotoutumista kaavion avulla. Yrityskuva
muotoutuu osittain yrityksen toteuttaman viestinnan keinoin, mutta siihen
vaikuttavat lisaksi esimerkiksi yrityksen tuotteet, palvelut, henkilosto,
toimitilat ja johtamistapa eli kaikki se mita yritys tekee ja mita se on. Naista
osa-aluista koostuu yrityksen identiteetti eli se mita yritys todellisuudessa
on. Yrityksen profiili on yrityksen tavoittelema kuva, joka muodostuu siita
mita yritys haluaa itse nayttaa. Yrityksen imago tarkoittaa mielikuvaa

yrityksesta, joka muodostuu sidosryhmien ja suuren yleisén mielessa.
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Yritys pystyy vaikuttamaan yrityskuvaansa identiteettinsa kautta.
Identiteetin ydin koostuu ydinosaamisesta, visiosta, arvoista ja
strategioista, jotka pyritaan pitamaan yhtenaisina seka suunnitelmissa etta

kaytannon toteutuksessa. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 10.)

Asiakkaiden ja sidosryhmien edustajien kokemat omakohtaiset
kokemukset yrityksesta ohjaavat vahvasti imagon muodostumista. Muu
vuorovaikutus, kuten yrityksen harjoittama viestinta, tukee mielikuvan
muodostumista, mikali viestinta ja vastaanottajien kokemukset ovat
keskenaan samassa linjassa. Myds muiden kokemuksilla ja median
luomalla kuvalla on merkitysta imagon syntymisessa. (Kortetjarvi-Nurmi
ym. 2008, 11-12.)

Suomenkieleen vakiintunut kasite brandi vastaa alkuperaltaan
englanninkielista kasitettd brand. Brandi on mielikuva, joka rakentuu
tuotteelle, palvelulle, yritykselle tai yritysketjulle asiakkaiden keskuudessa,
mutta johon yritys pystyy brandin rakentamisella ja kehittamisella
vaikuttamaan. Brandin avulla yritys pyrkii erottumaan kilpailijoistaan, josta
on hyotya kovan kilpailun ja runsaan tarjonnan markkinataloudessa.
Suunnitelmallisella ja pitkajanteisella brandin rakentamisella yritys pystyy
erottumaan kilpailijoistaan ainutlaatuisien tunnistus- ja
erottuvuustekijdidensa avulla. (von Hertzen 2006, 15-19; Moilanen &
Rainisto 2009, 6-7.)

Brandi-kasitteesta on tullut osa markkinoinnin ja mainonnan maailmaa
kehittyen yhdessa naiden liiketalouden osa-alueiden kanssa. Usein kasite
liitetddn vain kuluttajamarkkinointiin ja tuotteisiin, mutta
kokonaisuudessaan se ulottuu laajasti myds yritysmarkkinointiin ja
palveluihin. Tuotteiden, palveluiden ja yritysten brandien lisdksi voidaan
puhua esimerkiksi henkildiden, maiden tai kaupunkien brandista. (von
Hertzen 2006, 15-19.)

Vahvalla yritysbrandilla on useita positiivisia vaikutuksia yrityksen
menestykseen ja se tuo pitkaaikaisia strategisia etuja. Yritysbrandin avulla

pystytdan luomaan ja vahvistamaan suhteita muun muassa yrityksen
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henkildstoon, likekumppaneihin, osakkeenomistajiin ja toimittajiin.
(Rainisto 2008, 30-31.) Yritysbrandi vaikuttaa yrityksen goodwilliin eli
likearvoon kehittavasti ja on mukana muodostamassa vakuuttavaa
julkisivua (Puustinen 2015). Yritys hyotyy yritysbrandista myos
taloudellisesti. Esimerkiksi uusien tuotteiden ja palveluiden tuominen
markkinoille on edullisempaa ja lanseeraukset ovat nopeampia toteuttaa.
(Rainisto 2008, 30-31.)

Brandijohtaminen on osa useiden business-to-business-markkinointia
harjoittavien yrityksien liiketoimintastrategiaa. ICOM Nordicin (International
Communications Agency Network, Inc.) teettdamassa B2B Monitor-
tutkimuksessa selvitettiin brandijohtamisen merkitysta liiketoiminnalliselle
menestykselle ja kartoitettiin sen tuottamia hyotyja yritykselle.
Tutkimuksen tuloksena saatiin muun muassa syita sille, miksi yrityksen on
kannattavaa kasvattaa brandiaan. Organisaatiot tavoittelevat brandin
rakentamisella ja kehittamisella kilpailukyvyn vahvistamista, jota pidettiin
ensiksi tai toiseksi tarkeimpana syyna brandijohtamisen harjoittamiseen.
Muita tarkeina pidettavia syita olivat brandin vaikutus markkina-arvoon,
myynnin lisdaminen ja markkinaosuuden kasvattaminen. (von Hertzen
2006, 23-26.)

Pirjo von Hertzenin teos Brandi yritysmarkkinoinnissa (2006, 26-27) listaa
my0s tutkimuksen tuloksena saatuja muita brandijohtamiselle mainittuja

syita, joita ovat:

- tunnettuuden parantaminen

- kansainvalisyyden viestiminen

- tydnantajakuvan kehittdminen

- massasta erottuminen

- yrityskuvan selkeyttaminen

- sisdinen yhtenaisyys

- jatkuvuus, asiakas- ja kumppanuussuhteiden vahvistaminen

ja luottamus
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Kun yrityksen tuottamien palvelujen ostajana on yritys tai muu
organisaatio, puhutaan b-to-b-palveluista. Henkil6ston merkitys palvelujen
markkinoinnissa ja brandin rakentamisessa on merkittava, silla mielikuva
yrityksesta rakentuu pitkalti henkiloston ammattitaidon ja osaamisen
pohjalta. Henkiloston tehtavana on pitaa kiinni yrityksen brandilupauksista,
jolloin yrityksen on kannattavaa pitaa painopiste henkildston johtamisessa,
rekrytoinnissa, tydhon opastuksessa, jatkuvassa valmennuksessa,
sisaisessa informaatiossa seka saannodllisen asiakaspalautteen

keraamisessa ja analysoinnissa. (von Hertzen 2006, 30-33.)

Brandilla on merkitysta b-to-b-palveluiden ostoprosessin alkuvaiheessa
ostajan kartoittaessa palveluntarjoajia. Vahvalla brandilla voidaan erottua
kilpailijoista ja avata ovia neuvotteluihin ostajan kanssa, mika on
brandiviestinnan keskeinen tarkoitus b-to-b-markkinoinnissa. Tunnettu
brandi edesauttaa myyjayritysta padasemaan tekemaan tarjousta ja
neuvottelemaan ostajatahon kanssa. Brandi toimii siis tydkaluna, jonka
avulla paastaan vaikuttamaan asiakkaan ostoja tekeviin paattajiin ja
pitdmaan myyjayritys mielessa uusia hankintoja tehdessa. (von Hertzen
2006, 36-54.)

Tunnetulla ja luotettavalla brandilla voidaan myds vaikuttaa
ostopaatokseen. Esimerkiksi tilanteessa, jossa kilpailevat tarjoukset ovat
teknisiltd ominaisuuksiltaan ja hinnoiltaan saman tasoiset. Talldin valintaan
vaikuttaa merkittavasti brandi, joka on luonut positiivisen, luotettavan ja

turvallisen mielikuvan ostajatahoon. (von Hertzen 2006, 36-38.)

Brandin muotoutumiseen vaikuttavat monet erilaiset tekijat. Brandi on aina
mielikuva, johon vaikuttavat omat arvot, kiinnostus, saadut ja hankitut
tiedot sekad mahdolliset kokemukset. Yritys pystyy vaikuttamaan itse vain
osaan brandin muodostavista tekijoista. Yritys pystyy toimintansa avulla
vaikuttamaan esimerkiksi kokemuksiin, joilla on suuri merkitys
brandimielikuvien muotoutumisessa. Viestinnan kautta yritys voi paattaa
minkalaista tietoa yrityksesta on saatavilla ja sitéa kautta ohjaa brandin
rakentamista. (von Hertzen 2006, 91-96.)
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B-to-b-palvelusektorin piiriin kuuluu muun muassa toimialojenvuokraus.
Kongressitiloja vuokraavat yritykset, kuten messu- ja kongressikeskukset
tuottavat b-to-b-palveluja, joiden ostajina toimivat esimerkiksi erilaiset
jarjestot. (von Hertzen 2006, 30-31).

4.5 Suhdetoiminta ja lobbaus

Yritys voi vaikuttaa yrityskuvaansa viestinnan avulla, jolloin tavoitteena on
luoda sidosryhmissa mydnteisia asenteita ja luottamusta yritysta kohtaan.
Yrityksen sidosryhmatiedottaminen on ulkoista viestintaa, johon kuuluu
suhdetoiminta. Sen tarkoituksena on yllapitaa ja vahvistaa yrityksen
yhteyksia merkittaviin henkildihin, yrityksiin ja organisaatioihin. (Kortetjarvi-
ym. 2008, 139-145.)

Kongressitoiminnan elinehtona toimivat aktiiviset paikalliset jarjestot, joilla
on halu jarjestaa kansainvalinen kongressi kaupungissaan. Kongressialan
luonteeseen kuuluu henkilokohtaisien verkostojen ja suhteiden
hyoédyntaminen. (Kuusela 2011, 57-58.)

Yhtena kokous- ja liikematkailun markkinointikeinona kaytetdan lobbausta
(Saari 2016). Lobbaus on viestinnan edistamista, jonka tavoitteena on
vaikuttaa paatoksentekoon paattajatahojen kautta. Monet suuret yritykset
palkkaavat tehtavaan oman henkildn eli lobbarin. Pienet yritykset
harjoittavat lobbaamista paikallisen jarjeston tai yhdistyksen kautta. (Kotler
ym. 2017, 412.) Lobbaus on osa suhdetoimintaa, sen rakentamisen ja
yllapidon muodossa (Jaatinen 2013, 13-14). Kansainvalisten kongressien
saaminen tiettyyn paikkaan vaatii paikallisten jarjestdjen ja niiden
tutkijoiden ja professoreiden aktiivisuutta ja kansainvalisia kontakteja
(Kuusela 2011, 57-58). liman lobbausta ja kontakteja kansainvalisiin
jarjestoihin suurien kongressien hakeminen on hankalaa, eika tuota
haluttua tulosta. Kansainvalista lobbausta ja suhdetoimintaa rajoittavat

taloudelliset ja ajalliset haasteet. (Kuusela 2011, 54; Meurman 2016.)
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5 TUTKIMUS

Luku sisaltaa esittelyn opinnaytetyon tutkimuksesta ja sen tuloksista.
Tutkimus toteutettiin padsaantoisesti kvantitatiivisen tutkimusmenetelman
avulla, mutta siina kaytettiin hyvaksi myds hieman kvalitatiivista
tutkimusotetta. Toimeksiantajana toimi KOKO Lahti Oy. Luvusta selviaa,
kuinka kaytettyyn tutkimusmenetelmaan paadyttiin ja minkalaisia
jatkotutkimusehdotuksia tutkimuksen suunnittelun ja toteutuksen tuloksena
syntyi. Lisaksi luvussa arvioitiin tutkimuksen reliabiliteettia, validiteettia ja

objektiivisuutta.

5.1 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii tapahtumayhtio KOKO Lahti Oy,
johon kuuluvat Lahden Sibeliustalo ja Lahden Messut. Yhtion nimi KOKO
Lahti kuvaa yrityksen tarjontaa eli konsertteja ja kokoontumisia ja nakyy
kotimaassa ja kansainvalisesti erityisesti business to business —
markkinoilla. Tapahtumatalojen yhdistymisesta paatettiin vuoden 2016
alkupuolella ja uusi organisaatio astui voimaan 1.1.2017. Kuluttajille tutut
Lahden Messut, Sibeliustalo ja Finlandia-klubi toimivat yhtion
aputoiminimina yrityksen kuluttajamarkkinoinnissa. (Lahden Messut
2017b; Evento 2017.)

Vuonna 2000 valmistunut kongressi- ja konserttikeskuksena toimiva
Lahden Sibeliustalo sijaitsee Vesijarven rannalla Lahden satama-alueella
noin kahden kilometrin paasta Lahden keskustasta. Sibeliustalon
tapahtuma-, kokous- ja juhlapalvelut palvelevat monipuolisesti niin
kuluttaja- etta yritysasiakkaita. (Lahden Sibeliustalo 2017c.)
Sibeliustalossa voidaan jarjestaa 10-1500 osallistujan kokouksia. Tilat ovat
muunneltavissa kongressin tarpeiden mukaisiksi. Sibeliustalon
kokoustilojen koko ja henkildkapasiteetti on taulukon 1 mukainen. (Lahden
Sibeliustalo 2017a.)

TAULUKKO 1.Sibeliustalon kokoustilojen mitat ja henkildkapasiteetti
(Lahden Sibeliustalo 2017a; Visit Finland 2017b)
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Sibeliustalossa nayttelytiloina voidaan kayttaa Metsahallia, Puusepan salia
ja Puusepan Verstasta, jotka yhdessa ovat 2200 m?. Lisaksi aulan 1200
m? tila voidaan hyddyntaa nayttelyalueena. Suurien kokouksien ja
kongressien keskuksena voidaan pitaa Sibeliustalon Paasalia, joka toimii

seka kokous- etta konserttisalina. (Lahden Sibeliustalo 2017a).

Sibeliustalon tilat vastaavat kansainvalisten kongressien vaatimuksiin
henkildkapasiteetin ja tilojen muunneltavuuden osalta. Sibeliustalon
palveluihin kuuluvat myds muut kongressijarjestamiseen liittyvat jarjestelyt,
kuten osallistujien ilmoittautumiset, ravintolatarjoilut, henkildkunta,
ohjelma, tekniikka, messurakenteet ja somistus. Lisaksi Sibeliustalo
tarjoaa kongressijarjestelyihin liittyvia oheispalveluja, kuten
majoitusvarauksien ja kuljetuksien jarjestamista (Lahden Sibeliustalo
2017a.)

Lahden Messut jarjestaa erilaisia messutapahtumia, nayttelyita ja
yritystapahtumia Lahden Urheilu- ja Messukeskuksessa. Lahden Messut
tuottavat itse useita messutapahtumia vuodessa ja vuokraavat tiloja seka
tekniikkaa muiden organisaatioiden jarjestamille messuille ja erilaisiin
tapahtumiin ja tilaisuuksiin. Lahden Messut Oy perustettiin vuonna 1966 ja
on yksi Messujarjestajien Unioni ry:n perustajajasenista. Yrityksen

palveluihin kuuluvat tilavuokrauksen lisaksi tekniset palvelut, kuten



kaluste- ja rakennevuokraukset, jotka voidaan toteuttaa myos

messukeskuksen ulkopuolella. (Lahden Messut 2017a.)

Lahden Messut tarjoaa monipuolisia palveluja kongressijarjestajille.
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Yhteensa 20 000 m? tilat Lahden Urheilu- ja Messukeskuksessa soveltuvat

henkilokapasiteetiltaan suurien kokoontumisien jarjestamiseen. Lahden

Messukeskuksen Lahti Hallin kokoustilat ja nelja messuhallia sopivat

kokous- ja kongressikayttoon seka messujen etta nayttelyiden

jarjestamiseen. Lahden Messukeskuksen henkilokapasiteetti on 10-10 000
henkil6a. (Lahden Messut 2017a; Lahden seutu — Lahti Region 2017a.)

TAULUKKO 2. Lahden Messukeskuksen messuhallien ja kokoustilojen

koot ja henkilOkapasiteetit (Lahden Seutu — Lahti Region 2017a)

Pinta- Luokka | Teatteri- | Banketti | Cocktail
TILAN NIMI ala (m?) | -muoto | muoto
A/B-halli (Suurhalli 10 000 5000 8000
Arena/Treeni)
C-halli (Salpausselka 4000 2000 3000
Halli)
D-halli (Vesijarvi Halli) 1500 1500 600 1000
E-halli (Lahti Halli) 3850 3000 2000 3000
Kokoustila 1 265 150 250 150 250
Kokoustila 2 225 130 200 130 200
Kokoustila 3 225 130 200 130 200
Kokoustila 1-3 715 500 500 500 700
Kokoustila 4 72 30 50
Kokoustilojen aula 190 100 150




39

KOKO Lahti Oy hallinnoi myds Lahden Konserttitalossa sijaitsevan Felix
Krohn-salin myyntia ja markkinointia. Salin henkilokapasiteetti on 580
henkil6a ja se koostuu esiintymislavasta seka permanto- ja parvipaikoista.
Tila on vuokrattavissa erityisesti kokous-, juhla- ja konserttitarkoituksiin.
(Lahden Sibeliustalo 2017b; Lahden Seutu — Lahti Region Oy 2017a.)

5.2 Tutkimusongelma

Kvalitatiivisen tutkimuksen tutkimusongelmat muodostuvat yleensa mita- ja
miten-kysymyksista. Tutkimusongelmien avulla pystytaan selvittamaan
mita tutkimuksella pyritaan tutkimaan, jolloin se ohjaa tutkimuksen

toteutusta ja tyoskentelya. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia kongressialan ammattilaisten
mielipiteitd kongressimarkkinoinnista ja pohtia niiden kautta keinoja, joiden
avulla kaupunki ja kokous- ja kongressikeskus voivat toteuttaa
kongressimarkkinointiaan. Tutkimuksen keskeinen tavoite oli selvittaa,
minkalaisia kongressimarkkinointiin liittyvia toimenpiteita kokous- ja
kongressikeskuksen tulee ottaa huomioon kongressimarkkinointiaan
suunnitellessa. Tutkimusongelmaksi muotoutui miten kokous- ja
kongressikeskus voi markkinoinnin avulla edesauttaa kansainvalisien

kongressien saamista kaupunkiin.

5.3 Tutkimusmenetelmat ja tutkimuksen toteutus

Tutkimusmenetelman valinta perustuu tutkimuksen toteutuksessa
kaytettaviin keinoihin. Valintaan vaikuttavat muun muassa
aineistonkeruussa ja tutkimustuloksien analysoinnissa kaytetyt tavat.
Kvalitatiiviselle eli laadulliselle tutkimukselle on ominaista haastateltavien
vastaajien valitseminen ja avointen kysymyksien tai teemojen kayttaminen
tiedonkeruussa. (Tilastokeskus 2017.) Laadullisen tutkimuksen aineistoa
analysoidaan usein kokonaisuutena ja huomioidaan teoreettisen
viitekehyksen ja kysymysasettelun kannalta olennaiset seikat. (Alasuutari
1999, 38-40.)
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Tutkimusmenetelmana kaytettiin paaosin kvantitatiivista tutkimusotetta ja
tutkimus toteutettiin Webrobol-kyselytyokalua apuna kayttaen. Kysely
lahetettiin suurehkolle joukolle ja se sisalsi osittain valmiita
vastausvaihtoehtoja. Lisaksi tutkimuksessa kaytettiin hyddyksi laadullista
eli kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa avoimien kysymyksien osalta.
Tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia myos laadullisia tietoja, mielipiteita ja

nakemyksia.

Kysely lahetettiin 80 vastaajalle sahkopostitse lyhyen saatekirjeen kanssa
ja kyselyyn oli mahdollista vastata viikon ajan. Kaksi paivaa ennen kyselyn
sulkeutumista lahetettiin muistutusviesti niille, jotka eivat siihen mennessa

kyselyyn olleet vastanneet.

Tutkimuksen vastaajat oli tarkasti valikoitu, mika on yksi kvalitatiivisen
tutkimusmenetelman tunnusmerkki (Tilastokeskus 2017). Kyselyn
vastaajiksi valituilla kongressialan ammattilaisilla tarkoitetaan esimerkiksi
kokousalan erilaisissa organisaatioissa tyoskentelevia henkiloita.
Vastaajiksi valittiin henkil6ita, jotka edustavat esimerkiksi Convention
Bureauita, kongressipalvelutoimistoja, kokous- ja kongressikeskuksia,
yliopistoja ja kaupunkeja. Kyseisissa organisaatioissa kokouksien ja
kongressien parissa tyoskentelevilla on asiantuntemusta kongressialan
toiminnasta nakokulmista, joista voi olla hyotya kongressimarkkinoinnin
suunnittelussa. Vastaajien sahkopostiosoitteet selvitettiin organisaatioiden

nettisivuilta.

Kyselyn vastaajat olivat eri puolilta Suomea ja tutkimuksen tavoitteena oli
saada vastauksia mahdollisimman laajalti eri paikkakunnilta.
Aineistonkeruumenetelmaksi valittiin Webrobol-kysely, koska se nopeutti
tiedon keraamista ja mahdollisti vastauksien saamisen ympari Suomea.
Vastaajista kerattiin tieto hanen tydnimikkeestaan, edustamastaan
organisaatiosta ja sen paikkakunnasta. Vastaajan taustatietoja keraamalla
pyrittiin varmistamaan, etta vastaaja on tutkimuksen kohderyhmaa ja

pystyttiin arvioimaan tutkimuksen tavoitteiden tayttymista.
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Tutkimuksessa kaytetty kysely koostui 13 kysymyksesta, joista kolme
kasitteli taustatietoja vastaajasta ja edustamastaan organisaatiosta. Itse
tutkimuksen aihetta kasitteli yhteensa kymmenen kysymysta, joista kaksi
oli avoimia kysymyksia. Loput kahdeksan kysymysta pyrkivat selvittdmaan
kuinka merkittdvana jotakin asiaa tai ilmiéta vastaaja pitaa. Kyseisissa
kysymyksissa vastausvaihtoehtoina toimivat todella merkittava, merkittava,

ei merkittava tai ei tarpeeton, tarpeeton ja taysin tarpeeton.

Kyselyn avoimien kysymyksien vastaukset jasenneltiin teemoihin ja
selvitettiin, mitka seikat vastauksissa nousivat erityisesti esille.
Tutkimusraportissa ei tutkita tai analysoida yksittaisten vastaajien
vastauksia tai yhdisteta niitd vastaajan taustatietoihin vaan pyritaan

tulkitsemaan tutkimustuloksia kokonaisuutena.

5.4 Tutkimustulokset

Kyselyyn vastasi 20 henkilda. Vastaajat koostuivat projektipaallikoista,
myyntipaallikdista ja -johtajista, kongressi- ja kokouspaallikdista, kokous-
ja kongressien asiantuntijoista ja markkinointipaallikoista ja
toimitusjohtajista. Vastaajat edustivat kongressipalvelutoimistoja,
Convention Bureau-organisaatioita seka kongressikeskuksia. Convention
Bureaun edustajia oli vastaajista 60%), kongressipalvelutoimistojen

edustajia 25% ja kongressikeskuksen edustajia 15%.

Organisaatiot sijaitsivat Helsingissa, Espoossa, Kuopiossa, Lahdessa,
Maarianhaminassa, Oulussa, Rovaniemella, Tampereella, Turussa ja
Tuusulassa. Suurin osa vastaajien edustamista organisaatioista sijaitsi

Helsingissa.

Tutkimuskysymyksista kahdeksan kysymysta pyrki selvittamaan vastaajien
mielipiteita erilaisten kongressimarkkinointiin ja -toimintaan liittyvien
seikkojen merkittavyydesta ja tarkeydesta. Naiden kysymyksien aiheet
liittyivat yhteismarkkinointiin, tunnettuuden parantamiseen, ICCA-
jasenyyteen, lobbaukseen, messumarkkinointiin, henkildkohtaiseen

myyntiin ja sosiaaliseen mediaan. Kuviot havainnollistavat tuloksia
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vastaajien kappalemaaran mukaan. Lisaksi tekstissa on kerrottu tulokset

prosentuaalisina osuuksina.

Taustatietojen jalkeen vastaaijilta kysyttiin mitka ovat heidan mielestaan
kaupungin kongressitoiminnan kannalta tarkeimpia houkuttimia.
Vastaukset jaettiin teemoihin niiden aihealueen perusteella. Vastaukset
olivat pitkalti samansuuntaisia ja painottivat tiettyja seikkoja toistuvasti.

Vastaukset olivat useimmiten seuraavien esimerkkivastauksien mukaisia:

Kun puhutaan tieteellisistd kongresseista tai
konferensseista, ehdoton ykkénen on kyseisen alan
paikallinen osaaminen, mielenkiintoiset tutkimusprojektit ja
ammatillisesti merkittédvét kadyntikohteet.

Kansainvélisesti merkittéva tieteellinen ja tutkimuksellinen
huippuosaaminen, sydémellinen henkilbkohtainen
asiakaspalvelu, turvallisuus, luotettavuus, puhdas
Jarviluonto.

Logistinen sijainti (kulkuyhteydet ja etéisyys lentokentéalta),
hintataso ja kokoustilojen sopivuus kongressin tarpeisiin
(esim. riittavésti tiloja rinnakkaissessioille).

Yliopistot, hyvét liikenneyhteydet -lento, -raide, hyvéat
kokouspaikat, hotellien l&heisyys ja riittévyys, riittavét
iltajuhlapaikat ja oheispalvelut.

5. Kuinka merkittavana pidatte kaupungin ja sen erilaisten yritysten ja toimijoiden

yhteismarkkinointia kongressimarkkinoinnissa?
Vastaajien maara: 20

o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15

Todella merkittava
Merkittava

Ei merkittava, ei tarpeeton
Tarpeeton

Taysin tarpeeton

KUVIO 5. Yhteismarkkinoinnin merkitys kongressimarkkinoinnissa
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Kaupungin ja sen erilaisten yritysten ja toimijoiden yhteismarkkinointia
kongressimarkkinoinnissa pitivat todella merkittdvana 75% vastaajista.
Merkittavaksi sen arvioi 20% ja ei merkittavaksi eika tarpeettomaksi 5%

vastaajista.

6. Kuinka merkittavana pidatte jarjestettyja tutustumisvierailuja kansainvalisien kongressien

saamisessa Suomeen?
Vastaajien maara: 20

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Todella merkittava

Merkittava
Ei merkittava, ei tarpeeton
Tarpeeton

Taysin tarpeeton

KUVIO 6. Tutustumisvierailujen merkitys kongressien saamiseen

Jarjestetyt tutustumisvierailut ovat 60% mielesta todella merkittavia
kongressien saamisessa maahan. Vastaajista 40% kertoi sen olevan

mielestaan merkittavaa.

7. Onko edustamanne organisaatio International Congress and Convention Association -jarjeston
jasen?
Vastaajien maara: 20

Kylla
Ei

En tieda

KUVIO 7. ICCA-jasenyys

Kysymyksessa seitseman selvitettiin, onko vastaajan edustama
organisaatio Congress and Convention Association —jarjestdon (ICCA)
jasen. Vastaajista 55% edusti organisaatiota, joka on osana ICCA-

jarjestda. ICCA-jasenyytta ei ollut 45% vastanneista organisaatioista.
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Kysymyksessa kahdeksan pyrittiin selvittamaan ICCA-jasenyyden
merkittavimpia hyotyja organisaatiolle. Kysymys kysyttiin vain niilta
vastaaijilta, jotka ilmoittivat edustamansa organisaation olevan osa ICCA-
jarjestéa. Kysymys oli avoin, jolloin vastaaja pysty vapaasti ilmaisemaan

nakemyksensa merkittavimmista hyodyista.

Vastaukset purettiin ja jaettiin teemoihin. Vastauksista nousi esille kolme
erilaista aihetta, jotka mainittiin vahintdan seitsemassa eri vastauksessa.
Nama olivat ICCA-jasenyyden mahdollistama verkostoituminen, koulutus
ja saatavilla oleva tietokanta ja taustatiedot kongresseista. Benchmarking
ja ICCA:n tarjoamat seminaarit mainittiin merkittavimmiksi hyodyiksi
kahdesti vastauksissa. Muita merkittavia hyotyja olivat vastaajien mielesta
myos tilastointi, leadit ja kontaktit, kansainvalinen tunnettuus, workshopit ja
edunvalvonta. Nama seikat nousivat vastauksissa esille kerran. Seuraavat
esimerkkivastaukset havainnollistavat vastauksissa esiintyvia hyotyja

ICCA-jasenyydesta:

Verkostoituminen, tiedon saaminen ja jakaminen,
tilastointi, ICCA database (kongressien historiatiedot) ja
koulutus.

Verkosto, koulutukset/seminaarit, benchmarking
mahdollisuudet, kongressitietokanta ja edunvalvonta.

9. Kuinka merkittavana pidatte kongressialalla toimivan organisaation ICCA-jasenyytta

kansainvalisen tunnettuuden lisdamisessa?
Vastaajien maara: 20

0 1 2 3 B 5 6 7 8 9 10 1" 12

Todella merkittava
Merkittava

Ei merkittava, ei tarpeeton

Tarpeeton
Taysin tarpeeton

En osaa sanoa
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KUVIO 9. ICCA-jasenyyden merkitys tunnettuuden lisdamisessa

Kysymys yhdeksan kysyi vastaajien ICCA-jasenyyden merkittavyydesta
kansainvalisen nakyvyyden ja tunnettuuden nakdkulmasta. Todella
merkittavaksi aiheen arvioi 10% ja merkittavaksi 60% vastaajista. 20%
vastaajista arvioi ICCA-jasenyyden kansainvalisen tunnettuuden
nakokulmasta neutraaliksi eli ei merkittavaksi eika tarpeettomaksi. 5%
vastaajista ei osannut ottaa kantaa kysymykseen. ICCA-jasenyytta ei

arvioitu tarpeettomaksi tai taysin tarpeettomaksi.

10. Kuinka merkittavana pidatte lobbausta kansainvalisien kongressien houkuttelussa?

Vastaajien maara: 20

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1

Todella merkittava

Merkittava

Ei merkittava, ei tarpeeton

Tarpeeton

Taysin tarpeeton

KUVIO 10. Lobbauksen merkitys kongressien houkuttelussa

Kansainvalisten kongressien houkuttelussa lobbausta pidettiin todella
merkittavana 35%:n keskuudessa. Merkittavaksi lobbauksen arvioi 55% ja
ei merkittavaksi eika tarpeettomaksi 10% vastaajista. Lobbausta ei pitanyt

tarpeettomana tai taysin tarpeettomana kukaan vastaajista.
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11. Kuinka merkittavaksi koette kokous- ja kongressialan kansainvalisille messuille

osallistumisen?
Vastaajien maara: 20

Todella merkittava
Merkittava

Ei merkittava, ei tarpeeton

Tarpeeton

Taysin tarpeeton

KUVIO 11. Messumarkkinoinnin merkitys kongressialalla

Kysymyksessa 11 pyydettiin arvioimaan messumarkkinoinnin
merkittavyytta kongressialalla. Todella merkittdvana alan kansainvalisille
messuille osallistumista piti 30% vastaajista. Merkittavaksi
messuosallistumisen arvioi 30% vastaajista. Myos 30% vastaajista valitsi
neutraalin vaihtoehdon. Heidan mielestaan messuosallistuminen ei ole
merkittavaa, mutta ei myodskaan tarpeetonta. Kukaan vastaajista ei pitanyt
kansainvalisille messuille osallistumista tarpeettomana tai taysin

tarpeettomana.

12. Kuinka merkittavaksi koette henkilokohtaisen myyntitydn kongressitoiminnassa?

Vastaajien maara: 20

01 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17

Todella merkittava

Merkittava

Ei merkittava, ei tarpeeton
Tarpeeton

Taysin tarpeeton

KUVIO 12. Henkilokohtaisen myyntitydon merkitys kongressitoiminnassa
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Kysymys 12 pyrki selvittamaan mielipiteitd henkildkohtaisesta myyntityosta
kongressitoiminnassa. Todella merkittavaksi henkildkohtaista myyntityota
piti 85% vastaajista. Merkittavaksi aiheen arvioi 15% vastaajista. Kukaan
vastaajista ei arvioinut henkilokohtaista myyntity6ta neutraaliksi,

tarpeettomaksi tai taysin tarpeettomaksi.

13. Kuinka merkittavana pidatte sosiaalista mediaa osana kongressimarkkinointia?

Vastaajien maara: 20

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Todella merkittava
Merkittava

Ei merkittava, ei tarpeeton
Tarpeeton

Taysin tarpeeton

KUVIO 13. Sosiaalisen median merkitys kongressimarkkinoinnissa

Sosiaalinen media osana kongressimarkkinointia koettiin todella
merkittavaksi 10% vastaajan keskuudessa. Merkittavana sita piti 50%, ei
merkittavana, eika tarpeettomana 35% ja tarpeettomana 5% vastaajista.

Taysin tarpeettomana sosiaalista mediaa ei pitanyt kukaan vastaajista.

5.5 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Tutkimusraportissa ei tutkita tai analysoida yksittaisten vastaajien
vastauksia vaan pyritaan tulkitsemaan tutkimustuloksia kokonaisuutena ja
tekemaan johtopaatoksia kokonaisuuteen perustuen. Tutkimusaineiston
analysoinnin paatavoitteena on |16ytaa tehokkaita kongressimarkkinoinnin
keinoja kongressikeskuksen ja kaupungin kayttéon. Johtopaatdksien
perusteella kehitysehdotuksia toimeksiantajalle syntyi kaksi, jotka liittyvat

kongressimarkkinoinnin strategian rakentamiseen ja ICCA-jasenyyteen.

Tutkimustuloksien perusteella voidaan tehda paatelmia tehokkaista ja

kongressitoimintaa tukevista kongressimarkkinoinnin toimenpiteista.
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Suurin osa kyselyyn vastanneista kongressialan ammattilaisista piti todella
merkittavana kaupungin ja sen yritysten yhteismarkkinointia osana
kongressimarkkinointia. Henkilokohtainen myyntity0 ja jarjestetyt
tutustumisvierailut koetaan todella merkittavaksi kongressitoiminnan
kannalta. Naista voidaan tehda paatelmia verkostoitumisen ja
suhdetoiminnan merkityksesta osana kongressimarkkinoinnin strategiaa.
Myds lobbaus koettiin suurimmaksi osaksi merkittavaksi tai todella
merkittavaksi, joka on osa suhdetoimintaa. Mitaan tutkimuksessa esiteltyja
kongressimarkkinoinnin toimenpiteita ei koettu taysin tarpeettomaksi, joten
niiden voidaan tulkita olevan hyodyllinen osa kongressimarkkinoinnin
strategiaa. Eniten hajontaa vastauksissa ilmeni sosiaaliseen mediaan ja
alan messuihin liittyvissa kysymyksissa. Niiden merkitysta
kongressimarkkinoinnissa ei voida taysin sivuuttaa, mutta niita ei

tutkimuksen perusteella voida pitaa tarkeimpina toimenpiteina.

Kehitysehdotuksena esitan yhteismarkkinointiin, henkilokohtaiseen
myyntitydhon ja suhdetoimintaan panostamisen kongressimarkkinoinnin
strategiassa. Kongressimarkkinoinnin suunnitelman tulisi sisaltaa
esimerkiksi kaupungin ja sen erilaisten yritysten ja toimijoiden yhteisia
markkinoinnin toteutustapoja ja toimenpiteitd suhdetoiminnan ja

verkostoitumisen kehittamiseksi.

Suurin osa vastaajista piti ICCA-jasenyytta merkittdvana ja sen tuomia
hyotyja lueteltiin monipuolisesti. Kun analysoidaan kerrottuja hyotyja,
voidaan paatella ICCA-jasenyyden olevan merkittava alalla toimiville
organisaatiolle ja siitd saavan paljon apukeinoja markkinoinnin ja myynnin
toteuttamiseen ja kehittamiseen. Toimeksiantajayrityksen tulisi harkita
ICCA-jarjestoon liittymista kongressitoimintansa kehittamiseksi, mika toimii

toisena kehitysehdotuksenani.

5.6 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetti kuvaa tutkimuksen luotettavuutta. Jotta tutkimustulokset
olisivat luotettavia ja tutkimus toistettavissa, tutkimusmenetelma tulee

valita huolellisesti ja silla tulee olla oikeat vastaajat. Tutkimuksen



luotettavuutta parantaa oikean tutkimusmenetelman kayttaminen

(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2016.)

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta. Se arvioi tutkimuksen
aineiston ja paatelmien totuudenmukaisuutta kaytettyjen
tutkimusmenetelmien ja kohderyhman nakdkulmista. Laadullisessa
tutkimuksessa puhutaan usein myds uskottavuudesta ja

vakuuttavuudesta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2016.)

Tutkimusmenetelmina kaytettiin seka kvantitatiivista etta kvalitatiivista
tutkimusotetta, jotka tukivat tutkittavaa aihetta. Laadullisia tietoja, el
mielipiteitad ja nakemyksia tutkittaessa avoimien kysymyksien avulla
kaytetaan hyvaksi kvalitatiivista menetelmaa, jolloin tutkimustuloksia
voidaan pitaa luotettavina ja tutkimusta patevana. Myds tutkimuksen
kohderyhma on tarkoin valikoitu, jolloin tutkimusaineistoa voidaan pitaa

luotettavana.
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6 YHTEENVETO

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittda kuinka kokous- ja
kongressipalveluja ja -tiloja tarjoavan yrityksen tulisi markkinoida, jotta se
tavoittaisi halutun kohderyhman eli kansainvaliset kongressit. Ty esittelee
kongressimarkkinoinnin kannalta merkittavia toimenpiteita, jotka tulee
ottaa huomioon kongressimarkkinoinnin strategiaa tai suunnitelmaa

rakennettaessa.

Lisaksi tyon tavoitteena oli toimia kongressitoiminnan tietopohjana, jolloin
sita voidaan hyddyntaa esimerkiksi henkildkunnan koulutuksessa tai
perehdytyksessa kongressitoimintaan. Tydn esittelee monipuolisesti
kongressialaa ja kasittelee aihetta kongressijarjestajan, kaupungin ja
kokous- ja kongressikeskuksen nakokulmista. Nain ollen tyd saavuttaa
asetetut tavoitteet ja toimeksiantaja pystyy sita hydodyntamaan

toiminnassaan.

Jatkotutkimusehdotukset pohjautuvat tutkimuksen johtopaatoksiin ja
teoriaosuuden aikana tulleisiin paatelmiin ja pohdintaan.
Jatkotutkimuksena voidaan tutkia esimerkiksi yhteismarkkinointia tai
henkildkohtaisen myynnin kehittamista, jolloin yhta aihealuetta tutkitaan
syvallisemmin. Lisaksi tutkimus, joka keskittyy kohderyhman, eli
kongresseja jarjestavien tahojen mielipiteisiin kongressipaikan
valitsemisesta, voisi tuoda hyddyllisia tietoja kongressimarkkinoinnin

kehittamisen avuksi.
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LITTEET
LIITE 1. Kyselylomake

Kerro mielipiteenne kongressimarkkinoinnista!

Tervetuloa vastaamaan kongressimarkkinointia kisittelevdidn kyselyyn! Kyselyn
tarkoituksena on selvittdd kongressialan ammattilaisten mielipiteitid
kongressimarkkinoinnista tunnettuuden lisddmisen nikokulmasta keskittyen
kansainvilisiin kongresseihin. Opinnidytetyon toimeksiantajana toimii KOKO
Lahti Oy, johon kuuluvat Lahden Sibeliustalo ja Lahden Messut.

Mielipiteenne on merkittdvd minulle ja silld on vaikutus kongressitoiminnan
kehittimiseen Suomessa. Kyselyyn vastaaminen kestidd noin 5 minuuttia.
Henkilollisyytenne ei ilmene tutkimuksen loppuraportoinnissa. Kiitos
osallistumisestanne!

1. Tyonimike *
2. Edustamanne organisaatio on *

1 j Kongressipalvelutoimisto (Professional Congress Organiser, PCO)
1 j Convention Bureau | j Kaupunki

1 j Jokin muu, mika?
3. Milla paikkakunnalla edustamanne organisaatio sijaitsee? *

30 merkkia jaljelld

4. Mitka ovat mielestanne kaupungin kongressitoiminnan kannalta
tarkeimpia houkuttimia? *

200 merkki3 jaljells

5. Kuinka merkittavana pidatte kaupungin ja sen erilaisten yritysten ja
toimijoiden yhteismarkkinointia kongressimarkkinoinnissa? *

i 1 Todella merkittava j | Merkittava 1j Ei merkittava, ei
tarpeeton  j | Tarpeeton j | Taysin tarpeeton

6. Kuinka merkittavana pidatte jarjestettyja tutustumisvierailuja
kansainvalisien kongressien saamisessa Suomeen? *

1 j Todella merkittava j 1 Merkittava ] jEi merkittava, ei
tarpeeton | . jTarpeeton |  jTaysin tarpeeton

7. Onko edustamanne organisaatio International Congress and
Convention Association -jarjeston jasen? *



1] Kylla
1 jEi j 1 Entieda

8. Mitka ovat mielestanne ICCA-jasenyyden merkittivimmat hyodyt
organisaatiolle?

200 merkki3 jaljell

9. Kuinka merkittavana pidatte kongressialalla toimivan organisaation
ICCA-jasenyytta kansainvalisen tunnettuuden lisiamisessa? *

1 j Todella merkittava j | Merkittava | jEi merkittava, ei
tarpeeton j | Tarpeeton j = Taysin tarpeeton j | En osaa sanoa

10. Kuinka merkittavana pidatte lobbausta kansainvalisien kongressien
houkuttelussa? *

il Todella merkittava | jMerkittava | jEi merkittava, ei
tarpeeton | j Tarpeeton j | Taysin tarpeeton

11. Kuinka merkittavaksi koette kokous- ja kongressialan kansainvalisille
messuille osallistumisen? *

1 j Todella merkittava | jMerkittava j | Ei merkittava, ei
tarpeeton | . jTarpeeton j | Taysin tarpeeton

12. Kuinka merkittavaksi koette henkilokohtaisen myyntityon
kongressitoiminnassa? *

1 j Todella merkittava j |Merkittava | j Ei merkittava, ei
tarpeeton | jTarpeeton | j = Taysin tarpeeton

13. Kuinka merkittavana pidatte sosiaalista mediaa osana
kongressimarkkinointia? *

1 j Todella merkittava | j Merkittava j | Ei merkittava, ei
tarpeeton | j Tarpeeton 1j Taysin tarpeeton



