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1 JOHDANTO

Liikematkailu on merkittdvd osa nykyajan matkailuelinkeinoa. Liikematkailun
maara on kasvanut vahvasti viime vuosikymmenten aikana. Tarkein syy
likematkailun kasvamiselle on yritysten kansainvalistyminen ja
verkostoituminen ulkomaille. Liikematkailun tuotto verrattuna vapaa-ajan
matkailuun on huomattavasti korkeampi. Kokous- ja kongressimatkat ovat yksi

likematkailun merkittdvimmista osa-alueista

Opinnaytetyébn  toimeksiantajana  toimii  Kokkolan Matkailu Oy ja
tybelamaohjaajana  matkailuasiamies Arto  Jokela.  Opinnaytetydmme
tarkoituksena on tarkastella Kokkolan Matkailu Oy:n ja Finland Convention
Bureau ry:n vélisen yhteistydén sujuvuutta kokousmatkailun alalla. Yhteisty6n
kartoittamisen avulla yhteisty6td pyritddn kehittdmaan tuloksellisemmaksi
etenkin Kokkolan Matkailu Oy:n kannalta. Finland Convention Bureau ry on
kokousalan valtakunnallinen  markkinointiorganisaatio. ©~ Sen  toiminnan
tarkoituksena on kasvattaa Suomessa jarjestettdvien kansainvalisten
kokousten, kongressien, kannustematkojen ja yritystapahtumien lukumaaraa.
Kokkolan  Matkailu Oy on  maksanut useiden vuosien ajan
kaupunkijasenmaksua Finland Convention Bureau ry:lle, mutta yhteistydn
tulokset ovat olleet véhaiset. Kokkolan Matkailu Oy ei ole saanut yhteistydn

kautta jarjestettavaksi yhtaan kansainvalista kokousta.

Opinnaytety6n tavoitteena on yhteistydn edistdmisen avulla kehittdd Kokkolaa
kansainvalisemmaksi kokouskaupungiksi. Kokouspuitteiltaan Kokkola pystyisi
jarjestdmaan kansainvélisia kokouksia ja kongresseja nykytilanteessakin.
Konkreettisten tulosten saavuttamiseksi tarvitaan kuitenkin  yhteistydn
kehittdmistd Finland Convention Bureau ry:n kanssa sekéa sitd kautta tulevaa

nakyvyytta.

Tyd on tutkimuksellinen opinnaytetyd, jonka aiheena on Kokkolan Matkailu Oy:n
yhteistydn kehittdminen Finland Convention Bureau ry:n kanssa. Opinnaytety6n
teoreettisessa tietoperustassa kasitellaan likematkailua ja markkinointia. Liséksi



kerrotaan Kokkolan Matkailu Oy:sta, Finland Convention Bureau ry:sta ja
kvalitatiivisen tutkimuksen suorittamisesta. Ty6n tutkimusmenetelmana on
kvalitatiivinen tutkimus. Tiedonkeruumenetelmiksi valittiin teemahaastattelut.
Tutkimustulosten pohjalta laaditaan SWOT-analyysi Kokkolasta
kokouskaupunkina. SWOT-analyysista ilmenneiden paakohtien avulla laaditaan
kehittdmissuunnitelma. Kehittdmissuunnitelma luodaan, jotta Kokkolan Matkailu
Oy saisi konkreettisia esimerkkeja siitd, miten yhteisty6td voisi aktivoida ja
kehittaa.

Opinnaytetyé tehddan parityéna ja tyétehtédvat jaetaan molemmille tekijdille
tasapuolisesti. Teemahaastatteluja tehdaan yhteensa kuusi kappaletta ja ne
suoritetaan yhdessa vuoden 2010 maalis- ja syyskuun valisena aikana. Lisaksi
toimeksiantajan toiveesta suoritetaan yksi sahkdpostihaastattelu. Heidi Huhtala
kirjoittaa paaluvut 3 Markkinoinnin merkitys likematkailulle ja 5 Finland
Convention Bureau ry. Niina Salo kirjoittaa péaaluvut 2 Monimuotoinen
likematkailu, 4 Kokkolan Matkailu Oy sekd 6 Laadullisen tutkimuksen
suorittaminen. Kaikkien paalukujen kirjoittamisessa tehdaan myés jonkin verran
yhteisty6td. Yhdessa kirjoitetaan tiivistelma, abstract, paaluvut 1 Johdanto, 7
Tutkimustulokset ja 9 Pohdinta. Heidi Huhtala laati p&&asiassa
kehittdmissuunnitelman paaluvussa 8 ja Niina Salo SWOT-analyysin alaluvussa
7.3. SWOT-analyysin ja kehittdmissunnitelman laatimisessa tehdaan kuitenkin

myds yhteisty6td, jotta saadaan monipuolisia ndkdkulmia molemmilta tekijéilta.

Opinnaytetydn keskeisimpid lahteitd ovat Kokkolan Matkailu Oy:n ja Finland
Convention Bureau ry:n Internet-sivut. Saamme myds Finland Convention
Bureau ry:n edustajalta luvan kayttda tydssdmme organisaation sisaisia
Internet-sivuja. Tarkeimpia kirjalahteitd tyéssdmme ovat muun muassa
Albanese & Boedeker: Matkailumarkkinointi, Rautiainen & Siiskonen: Kokous-
ja kongressipalvelut sekd Tuomi & Sarajarvi: Laadullinen tutkimus ja
sisdllénanalyysi. Lahteiden kaytéssa pyritddn panostamaan niiden tuoreuteen ja
monipuolisuuteen. Lisaksi tyéssamme hydédynnetaan tehtyja

teemahaastatteluja.



Toivomme, ettd toimeksiantajamme saa opinnaytetyéstamme hydtyad ja
uudenlaisia nakdkulmia yhteistyén kehittdmiseen Finland Convention Bureau
ry:n kanssa. Ideaalitilanteessa Kokkolan Matkailu Oy voisi soveltaa laatimamme
kehittdmissuunnitelman ideoita omaan toimintaansa. Toivomme Kokkolan
Matkailu Oy:n saavan nakyvyyttd Kokous Kokkola -brandille ja yrityksen saavan
l&hivuosina kansainvalisia kokouksia jarjestettavaksi.



2 MONIMUOTOINEN LIIKEMATKAILU

Tassa luvussa kasitellaan likematkailua, joka on opinnaytetydmme teoreettinen
tietoperusta markkinointiosuuden lisdksi. Tassa paaluvussa perehdytaan
erityisesti  kokous- ja  kongressimatkailuun sekd kansallisella etta
kansainvalisella tasolla. Ensimmaisessa alaluvussa kerrotaan, mita likematkailu
pitdd sisalldaan. Toisessa alaluvussa kasitellaan likematkailun eri muotoja.
Kolmannessa alaluvussa pohditaan sitd, millainen Suomi on kokous- ja
kongressimaana. Neljds alaluku puolestaan k&sittelee liikematkailun kasvun

syita.

2.1 Liikkematkailun maaritelma

Monimuotoinen liikematkailu on olennainen osa matkailuelinkeinoa. Siitd on
kehittynyt tarked matkailuelinkeinon moottori kansainvélistyneessd maailmassa.
Erityisen tarkeaksi ty6- ja likematkustamisen tekee sen suhteellista suurempi
taloudellinen tuotto verrattuna vapaa-ajan matkustamiseen. (Vuoristo 1998, 12.)
Liilkematkustus kasittda esimerkiksi kaynnit tavarantoimittajalla tai asiakkaiden
luona, kokoukset, konferenssit sek& messut. (Aronsson & Tengling 2003, 14.)

Kokous-, kannustematka- ja kongressiala (KKK) kansainvalisessd matkailussa
on korkeimpaan kategoriaan erikoistuneiden matkanjarjestajien, matka- ja
kongressitoimistojen  halltsema. Nama asiakkaat yhdessa liike- ja
tydmatkustajien kanssa pitavat business-hinnoitellut palvelut seka ylimman
tason hotellit ja ravintolat toiminnassa. Kongressien toteutuessa niihin tarvitaan
hyvin laaja valikoima erilaisia palveluja. Naihin lukeutuvat esimerkiksi matkat
kongressimaahan, majoitukset, sisaiset kuljetukset kohteessa ja sen
lahialueella, ravintolapalvelut, kongressikeskukset  kokousvalineineen,
juhlatilaisuudet  kulttuuri- ja aktiiviohjelmineen osallistujille ja heidan
seuralaisilleen sekad vapaa-ajanohjelmaa. (Boxberg, Komppula, Korhonen &
Mutka 2001, 108.)



Matkailutuotteiden kaytén kannalta ovat liikematkailjan ja vapaa-ajan
matkailijan valiset erot vahaiset. Suurin osa kaikista matkailijoista kayttaa
samoja peruspalveluita, kuten majoitus-, ravitsemus-, Kkuljetus- seké
ohjelmapalveluita. Keskeisimmat erot liikematkustajan ja vapaa-ajan
matkustajan valilla 16ytyvat vertailemalla profiilin keskeisia piirteitd. Erot tulevat
matkustamisen  maksajasta, = matkustusajankohdasta, = matkakohteesta,
palveluiden tasosta, varausten tekemisesta sekd matkustuspaatdksen tekijasta.
(Verhela 2000, 13.)

Paikallis- ja aluetasolla jarjestettavat kotimaiset kokoukset, koulutustapahtumat
ja seminaarit toteutetaan yleensa yhteisdn kotiseudulla ilman ulkopuolisia
myyntikanavia. Yhteis6t vastaavat itse kokoustilojen varaamisesta, palveluiden
jarjestdmisestd sekd kokousohjelman laatimisesta. Ainoastaan suuret
maakunnalliset ja kansalliset kokoukset suosivat myyntikanavien palveluja
tarvitessaan majoitusta, kuljetuspalveluita seka vapaa-ajanohjelmapalveluita.
Perinteisesti  liikenneyhtiét, matkatoimistot, ohjelmapalveluyritykset seka
alueelliset markkinointiorganisaatiot toimivat naiden palvelujen tuottajina ja
valittajina. (Boxberg ym. 2001, 108.)

2.2 Liikematkailun muodot

Liikematkailun perustyyppi on tavallinen likematka, jolloin matkustetaan pois
vakituiselta asuinpaikkakunnalta hoitamaan yrityksen tai tydnantajan
liketoimintaan liittyvia tehtavia. Téllaisilla matkoilla liikematkustaja hoitaa
yrityksen liikesuhteita, kdy neuvotteluita joko asiakkaiden tai paamiesten
kanssa, tai suorittaa muita yrityksen asioita Suomessa tai ulkomailla. Joillakin
sektoreilla ja erityisissd tyGtehtdvissd matkustaminen on tarked osa
toimenkuvaa. Esimerkiksi myyntiedustajat ja toimittajat joutuvat matkustamaan
paljon tyénsd puolesta. Yleisimpid tavallisen likematkailijan tarvitsemia
palveluita ovat lentojarjestelyt, hotellivaraukset sekd autonvuokraus. (Verhela
2000, 16-17.)



Kokouksesta puhuttaessa  tarkoitetaan useimmiten kokoontumista
liketoiminnallisten, sosiaalisten tai koulutuksellisten syiden takia. Etenkin
likemaailmassa kokousten avulla voidaan pyrkia esimerkiksi verkostoitumaan,
kehittamaan liikesuhteita tai lisddmaan myyntia. Useat yhdistykset kayttavat
kokous -termid kun he puhuvat kokoontumisesta, jossa yhdistyy esimerkiksi
koulutukselliset istunnot ja nayttelyt. Erilaisia kokoustyyppeja ovat muun
muassa messut, seminaarit, konferenssit, symposiumit ja tydpajat. (Fenich
2008, 261-262.) Nama kasitteet on maaritelty tarkemmin seuraavissa

kappaleissa.

Messut ja nayttelyt voidaan tarkoituksensa ja asiakaskuntansa mukaan jakaa
kahteen eri paaryhmaan. Naitd ovat kuluttajille tarkoitetut messut ja nayttelyt
sekd ammattilaisille tarkoitetut messut ja nayttelyt. (Verhela 2000, 17-18.)
Messut ovat tapahtumia, joiden osallistujat paéasiassa tutustuvat eri
naytteilleasettajien tuotteisiin ja palveluihin. Liikematkailun kannalta messut ovat
yleensa ns. business-to-business -luonteisia tapahtumia. (Fenich 2008, 10.)
Business-to-business -markkinointi kasittad yritykseltéd yritykselle tapahtuvan
markkinoinnin. Tamankaltaisessa markkinoinnissa tuotteen tai palvelun ostaja
on joko yritys tai jokin muu organisaatio. (Kuopion Yliopisto & Savonia-AMK
2010.) Esilla olevien tuotteiden ja mainosmateriaalien tarkoituksena on
useimmiten edistaa naytteilleasettajien PR:4a, myyntia ja markkinointia. (Fenich
2008, 10). Messuille menemisen syitéd ovat saman alan ihmisten tapaaminen,
uusien liikesuhteiden luominen ja uusimpien kehityksen tuotoksien nakeminen.
Lisdksi asiakkailla on yleensad valtuudet tehdad ostoksia tai heillda on
vaikutusvaltaa edustamansa yrityksen ostopdatoksiin. Usein myds myyjan
kanssa kaydyt keskustelut ovat tuloksellisesti parempia kuin  muun
markkinoinnin yhteydessa tehdyt yrityskaynnit. (Verheld 2000, 17-18.)

Messuja saatetaan pitdd pelkkdnd mainontakeinona, jossa kavijdille yritetdan
myyd& tavaroita markkinamaisesti. Huolellisesti suunniteltuna ja toteutettuna
messut ovat kuitenkin yksi parhaimmista markkinointikeinoista yrityksille.
Messuilla kavijéiden eli potentiaalisten asiakkaiden sekd naytteilleasettajien

vadlinen tilanne on aito ja vuorovaikutus on kiintedd. Myynnin,



menekinedistdmisen ja suhdetoiminnan ansiosta yritykset saavat yleensa
messuilta huomattavan hydédyn. (Keinonen & Koponen 2001, 11.)

Seminaarista puhuttaessa tarkoitetaan yleensa luentoa tai luentosarjaa, jossa
osallistujilla on mahdollisuus jakaa kokemuksia tietyltd alalta, ammattitaitoisen
padpuhujan johdatuksella. Seminaarilla voidaan myds tarkoittaa kokousta tai
kokouksia, joissa saman alan eri osa-alueiden ammattilaiset kokoontuvat
koulutuksellisista syistd. Seminaarien tyypit voivat siis vaihdella, mutta lahes
aina tarkoituksena on osallistujien kouluttaminen ja tietyn alan ammattitiedon
lisddminen. (Fenich 2008, 10.)

Konferenssit ovat osallistuvia kokouksia, joiden tavoitteena on herattaa
keskusteluja, tiedonhakua ja ongelmanratkaisua. Konferenssit voivat olla myds
tapahtumia, joissa organisaatio kokoontuu tarkastelemaan ja vaihtamaan
mielipiteitd, toimittamaan viesteja, avaamaan keskusteluja tai antamaan
julkisuutta tietylle aiheelle. Konferenssien jarjestaminen ei vaadi traditioita,
jaksottaisuutta tai jatkuvuutta. Konferenssit ovat yleensa lyhyempikestoisia ja
pienempimuotoisia kuin kongressit. (Fenich 2008, 11.) Konferenssien
kestoaikaa ei kuitenkaan ole maaritelty, joten ne voivat olla pitkakestoisiakin.
Ominaista konferensseille on ainoastaan se, etta niilla on selkeasti maaritelty
tavoite. (Rautiainen & Siiskonen 2007, 25.)

Kongressit ovat siis sdanndllisia, osallistujamaaraltdan suuria tapahtumia,
joiden tarkoitus on mahdollistaa osallistujien keskusteleminen tietysta aiheesta.
Kongressit kestavat yleensd useita paivia ja sisaltavat useita samanaikaisia
istuntoja. Kongressit voivat olla joko vuosittaisia tai puolivuosittaisia. Usein
kansainvaliset kongressit ovat puolivuosittaisia, ja kansallisen tason kongressit
vuosittaisia. (Fenich 2008, 11-12.) Tarkea osa kongressia on myds sosiaalinen
ohjelma, esimerkiksi iltaohjelma ja gaalaillallinen. (Verheld 2000, 19.)
Kansainvélisestd kongressista voidaan puhua kun osallistujia on vahintdan
kymmenen, siséltden ainakin kolmea eri kansallisuutta. Lisaksi 40 prosenttia
kongressien osallistujista tulee olla ulkomaalaisia. Tdhan prosenttimaaraan ei
lasketa kongressiin osallistujien seuralaisia. (Rautiainen & Siiskonen 2007, 17.)



Symposiumeilla tarkoitetaan asiantuntijakokoontumisia. N&issa tilaisuuksissa
aiheen omat alan asiantuntijat selostavat saavutuksiaan tieteen tai taiteen
alalla. Symposiumeissa puheenjohtajan johdolla vaihdetaan kokemuksia ja
mielipiteitd. (Verheld 2000, 19.) Tydpajat eli workshopit ovat oppimistilaisuuksia
tai seminaareja, joissa osallistujat tydskentelevat joko yksin tai ryhmassa.
Paamaarana on ratkaista ajankohtaisia, oikeita tyéhén liittyvia tehtavia ja
samalla saada kaytanndn harjoitusta ja kokemusta. (Business Dictionary 2010.)
Workshopien toiminnassa tarkeaa on osallistujien vapaa keskustelu ja ajatusten
vaihto sekéa toimintatapojen esittely. (Rautiainen & Siiskonen 2007, 27.)

Incentive- eli kannustematkailu on lisdantynyt merkittdvasti viimeisen
kymmenen vuoden aikana. Tastd huolimatta se on vield Suomessa melko
tuntematon kasite liikematkailun osana. Incentive- eli kannustematka on
matkatuote, joka sisaltdd kuljetuksen, majoituksen ja ohjelman. Syy miksi
incentive-matkailu yhdistetdan perinteiseen liikematkailuun on se, ettd matkan
maksaa joku muu kuin asiakas itse, yleensa yritys. Kannustematka on matkalle
lahtevan asiakkaan ja matkan tilaajan yksilOllisesti réataléity matka. Matka on
yleensad korkeampitasoinen palveluiden osalta ja sen tarkoituksena on antaa
vahvoja elamyksia asiakkaalle. Yritysten henkildkunnalleen tarjoamien
kannuste- tai palkkiomatkojen tavoitteena on kannustaa henkilékuntaa
parempiin  suorituksiin.  Incentive-matkailua kaytetdédn myds antamaan
tunnustusta huomattavan tasokkaista teoista yrityksen paamaarien
saavuttamiseksi. Liséksi liikeyritykset voivat palkita hyvia asiakkaitaan seka

muita merkittavia sidosryhmiaan incentive-matkoilla. (Verhela 2000, 23.)

Liséksi tilastoihin hyvaksyttavat kokoukset voidaan maaritelld myés kotimaisiin,
kansainvalisin ja yhden paivadn kokouksiin. Kotimaisissa kokouksissa
osallistujia on vahintdan 10, ja yli 60 % heistd on kansalaisuudeltaan
suomalaisia. Kansainvalisiin kokouksiin luokitellaan kokoukset, joissa on
vahintdan 10 osallistujaa, joista ainakin 40 % on ulkomaalaisia. Yhden péivan
kokoukset ovat kestoltaan 1-24 tunnin kokouksia. (Rautiainen & Siiskonen
2007, 24.)



2.3 Suomi kokous- ja kongressimaana

Suomen Matkailuelinkeinon Edistamiskeskus eli MEK pitdd kokousmatkailun
sektoria erittdin tarkednd osa-alueena Suomen kokonaismatkailussa.
Kokousmatkailua painotetaan my6s markkinoinnissa, silld sen tuotto on
huomattavasti parempi verrattuna vapaa-ajan matkailuun. Kansainvalisten
kongressien taloudelliset tuotot Suomen matkailuelinkeinolle ovat vuosittain yli
100 miljoonaa euroa. (MEK 2010.) On laskettu, ettd noin sadan osallistujan
kansainvalisestd kongressista Suomen jaa noin 185 000 euron matkailutulot.
Keskimaarin yksi kansainvalinen kongressivieras on tulovaikutukseltaan 1 410
euron arvoinen Finland Convention Bureau ry:n mukaan. Tallainen
keskivertoinen kansainvalinen kongressivieras kuluttaa vuorokaudessa 194
euroa. Tastd summasta kolmannes menee kongressimaksuun ja toinen

kolmannes majoitukseen. (Rautiainen & Siiskonen 2007, 16.)

Suomi on kongressimaana vahitellen 1dhestynyt muita isoja kongressivaltioita.
Vuosittain Suomessa jarjestetddn Ilukuisia kongresseja. Vuonna 2005
Suomessa jarjestettiin 265 kansainvalistd kongressia, joihin osallistui 40 930
kongressivierasta. (Rautiainen & Siiskonen 2007, 16.) Kongressien lukuméaara
on kasvanut vuosituhannen alusta huomattavasti. Vuonna 2000 Suomessa
jarjestettyjen kansainvalisten kongressien lukumaara oli 180, eli kasvu on ollut
nopeaa vuoteen 2005 mennessa. Sen sijaan keskimaarainen osallistujamaara
on laskenut, silla vuonna 2000 kongressivieraita oli noin 60 000. Noin joka
viidennes kaikista Suomessa toteutettavista kongresseista on pohjoismainen.
Tassa asiassa ei ole tapahtunut suuria muutoksia vuosien aikana. (Verhela
2000, 18.)

Seuraavasta Finland Convention Bureau ry:n kuviosta 1 kay hyvin ilmi, miten
kansainvalisten kongressien osanottajamaarat ovat kehittyneet Suomessa
vuosina 1985-2010. Vuoden 2010 lopullisia tuloksia ei viela tiedeta.
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Kansainvilisten kongressien osanottajaméaéirien kehitys Suomessa 1985-2010

Osanottajia
70 000

850 000

50 000

40 000

30000 -

20000 +

10 000

O 4

KUVIO 1. Kansainvalisten kongressien osanottajamaarien kehitys Suomessa
1985-2010. (Finland Convention Bureau ry 2010a.)

Finland Convention Bureau ry:n kuviosta ilmenee hyvin kansainvalisten
kongressien osanottajamaarien kehitys Suomessa. Mielestdamme
osanottajamaarien kasvu selittyy osaksi silla, ettd Finland Convention Bureau ry
on hoitanut Suomen markkinoinnin hyvin jo vuosikymmenten ajan. Kasvu on

ollut melko tasaista muutamia poikkeuksia lukuun ottamatta.

La&ketieteelliset kongressit ovat yksi tarkeimpia aiheita kongressia
jarjestettdessd Suomessa. Ladketieteen liséksi teknologia ja tietotekniikka ovat
tarkeitd tieteenaloja  kongressien aihepiireja. (Verhelda 2000, 18.)
Kansainvalisten kongressien jarjestdminen on Suomelle hyvin térkeaa erityisesti
tieteenalojen kansainvalisen yhteistydn kehittamisen takia. Kokouksien ja
kongressien aikana esitelladn suomalaisia tutkimustuloksia. Tavoitteena on
saada suomalaisille tutkimuksille ja tutkijoille kansainvalista tunnettuutta.
(Rautiainen & Siiskonen 2007, 14.)

Suomi on vakiinnuttanut asemansa jo parikymmenta vuotta sitten maailman 20
suosituimman kokousmaan joukossa. (MEK 2010.) Suomen sijoitusluku on
likkunut vuosien aikana sijoilla 14—22. Kansainvalisesti kokouskaupunkien
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karjessa ovat Pariisi, Wien, Bryssel, Geneve seka Barcelona. Helsingin sijaluku
on 27, muista Pohjoismaiden paakaupungeista Kédpenhamina on sijalla 10 ja
Tukholma 20. Suomessa jarjestettavat kansainvaliset kokoukset ja kongressit
painottuvat Etela-Suomen alueelle. Jarjestettavistd kongresseista noin 50
prosenttia sijoittuu paadkaupunkiseudulle. (Rautiainen & Siiskonen 2007, 18.)

Alla olevasta Finland Convention Bureau ry:n kuviosta 2 ilmenee vuosien 2009
ja 2010 Suomen suosituimmat kokous- ja kongressikaupungit mitattuna
kansainvalisten kokousten maaralla. Kuviosta voidaan havaita, ettd Helsinki,

Tampere, Espoo ja Turku ovat vahvimmat kokouskaupungit Suomessa.

0 20 40 60 80
Espoo ﬁ_‘
Helsinki _
Jywvaskyla E
Lahti
oulu 1692010
Rovaniemi E 21.9.2009
Tampere [
Turku __—_|
Vaasa
Muut
[ I
2010: kongressien maara 199

KUVIO 2. Kansainvéliset kongressit 2010 ja 2009. Varaustilanne kaupungeittain
kokousmaarien mukaan. (Finland Convention Bureau ry 2010b.)

Seuraavasta Finland Convention Bureau ry:n kuviosta 3 kdy ilmi vuosien 2009

ja 2010 Suomen merkittavimmat kansainvalisten kokouksien
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jarjestajakaupungit. Jarjestys on mitattu osanottajamaarien mukaan. Kuviosta
voidaan todeta Helsingin olevan ylivoimaisesti tarkein kansainvalisten

kokousten jarjestdja Suomessa.
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2010: osanottajamaara 46 718

KUVIO 3. Kongressien osanottajamaarat kaupungeittain 2009-2010. (Finland
Convention Bureau ry 2010b.)

Kokousvieraat ja muut edustajat tuovat merkittdvad hyotyd paikallisille
palveluntarjoajille ja elinkeinoelamalle. Kokouksien ja kongressien aikana
vieraat kayttavat paikallisia majoitus-, ravitsemus- ja kuljetuspalveluita. Tasta
syystda kokouspdivien tuotto on merkittdva paikalliselle palvelu- ja
matkailuelinkeinolle. Hyvin organisoitu kongressi seka laadukkaiden palveluiden
myynti on pitkédlld ajanjaksolla monipuolista hy6tya tuottava, koska
tulevaisuudessa kokouksien- ja kongressien jarjestdjat saattavat hyddyntaa
naitd palveluita uudelleen. Merkittavin tavoite kokouksien ja kongressien
jarjestgjilla on kokouskaupungin tunnetuksi tekeminen. N&iden tapahtumien
avulla voidaan lisatd kokousvieraiden tietoutta suomalaisesta yhteiskunnasta,
miljodsta, kulttuurista seka sijainnista. (Rautiainen & Siiskonen 2007, 14.)
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Suomella on kansainvélisesti hyvd maine kokouksien ja kongressien
jarjestdjand. Suomi on potentiaalinen maa kokouksien ja kongressien
pitopaikaksi, mutta maa tarvitsee vield lisda kansainvalista tunnettuutta, jotta se
nousisi maailman karkeen. Suomea pidetdan yleisesti ottaen turvallisena ja
luotettavana kansainvalisida kongresseja jarjestdvdnd maana. Valtio on
poliittisesti ja taloudellisesti vakaa, eikd maassa ole terrorismia. Luotettavaksi
Suomen tekee myds kansainvélisesti tunnettu suomalainen tyémoraali.
Suomalaisten rehellistd tyéskentelyilmapiiria kunnioittavat useat ulkomaiset
yhteistybkumppanit. (Verhela 2000, 19.)

Muita Suomen vetovoimatekijoitd ovat hyvat kokouspuitteet, eksotiikka,
osaaminen seka sijainti. Korkeatasoiset ja tilavat kongressikeskukset
mahdollistavat Suomessa kansainvélisten kokouksien ja kongressien
jarjestamisen. Eksoottisen maasta tekevat sen tuhannet jarvet, nelja vaihtuvaa
vuodenaikaa, koskematon luonto seka uniikki Lappi. Suomalaisten laadukkaat
tieteelliset tutkimukset, kehittynyt teollisuus sekd tekniikka viestittavat
maailmalle osaamisesta. Lisaksi hyvin ammattitaitoiset kongressijarjestajat
luovat Suomelle hyvdn maineen kongressimaana. Suomi on myods
maantieteellisesti helposti saavutettavissa, padasiassa Helsinki-Vantaan
lentokentan ansiosta. (Verheld 2000, 19-20.) Laaja reittiverkosto takaa tiheét ja
sdanndlliset lentoyhteydet maailmalle. Lisdksi lukuisat suorat kaukolentoreitit
ovat Helsinki-Vantaan lentokentan selked vahvuustekija. Helsingin kautta
kulkee suorin lentoreitti Euroopasta Aasiaan. (Koskivaara 2009, 8.)

Suomen heikkous kansainvalisia kokouksia ja kongresseja haettaessa on maan
korkea hintataso. Aikaisempien tutkimustuloksien mukaan kongressivieraat ovat
mitoittaneet Suomen tulosten mukaan erittdin hintavaksi kongressimaaksi.
Viimeisimpien tutkimustulosten mukaan Suomen hintataso oli muuttunut hiukan
edullisemmaksi. Téstd huolimatta kongressivieraat pitavat edelleen Suomea
melko kalliina kongressimaana. (Rautiainen & Siiskonen 2007, 16.) Toinen
Suomen heikkous on véahédinen tunnettuus Euroopassa. Markkinoitaessa
Suomea kongressimaana ulkomaalaisille on havaittu heidan
tietdmattdmyytensd maasta. Suomi kasitetdan edelleen pieneksi maaksi, joka
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sijaitsee  jossakin  Pohjois-Euroopassa. @ Suomen  tuntemattomuuteen
Euroopassa vaikuttavat osaksi myds maasta puuttuvat historialliset
nahtavyydet, esimerkiksi verrattaessa Roomaan, Ateenaan tai Pietariin.
(Aarrejarvi 2003, 51.)

2.4 Liikematkailun kasvun syyt

Matkustelu liikeasioiden hoitamisen vuoksi on ollut yksi merkittdvimmista
matkustusmotiiveista jo esihistoriassa.  Etenkin elettdessa taloudellisesti
vahvaa nousukautta liikeasioiden hoitaminen on yksi tarkeimmista syista
matkustaa. Liikematkailun kasvuun on erityisesti vaikuttanut yrityksien
kansainvalistyminen seka verkostoituminen ulkomaille. Kotimaan liikematkailu
on kasvanut myds hieman, mutta ei yhta paljon kuin likematkustus ulkomaille.
Suomalaisten yrityksien eteneminen ulkomaille ja siirtyminen kansainvalisten
markkinoiden keskelle on ollut nopeaa, mikd on seurausta monista ilmidista.
Joillakin sektoreilla Suomen markkinat ovat muodostuneet liian pieniksi, jolloin
ainoa vaihtoehto on ollut hakea kasvua ulkomailta. Lisédksi moni suomalainen
yritys on joutunut kansainvalistymaan, silla useat ulkomaiset yritykset ovat
hankkineet omistuksia suomalaisiin yrityksiin. (Verhela 2000, 9-10.)

Suomalaisten korkea koulutus- ja sivistystaso ja sen seurauksena kohonnut
itseluottamus ovat lisdnneet osaltaan kansainvalista liikematkustusta. Hyvan
itseluottamuksen ansiosta luotetaan omiin taitoihin ja niista uskalletaan lahted
kertomaan maailmalle. Tamé&n seurauksena liikesuhteet kansainvalisille
markkinoille ovat avautuneet seka laajentuneet. Liikematkailun kasvua on myés
edistéanyt Euroopan yhdentyminen sekd Suomen jasenyys Euroopan Unionissa.
(Verhela 2000, 10.)

Yritykset hakevat uusilta markkinoilta myds edullisempaa tyévoimaa. Vaikka
tybvoimakulut halpenevat, usein kuitenkin yrityksen matkakulut kasvavat
samalla. Kansainvalisestd yhdentymisestd ja verkostoitumisesta johtuen
likematkakulut ovat useissa yrityksissa jopa kolmanneksi merkittavin kuluera.
Matkakuluja suurempia kustannuksia ovat yleensa ainoastaan henkilésté- ja IT-
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kulut. Nykyaan useimmat liikematkat kestavat vahintddn muutaman paivan, kun
taas ennen liikematkoista saattoi selvitd péaivan kestavalla matkalla.
(Talouselama 2006.)

Mielestdmme on selkeda, ettd kansainvalistyminen seka globalisaatio el
maailman yhdentyminen ovat vaikuttaneet merkittavasti ty6elamééan. Tasta
seurauksena on liikematkailun kasvu. Nykyaan yritykset haluavat suunnata
toimintansa heidan nakdkulmastaan uusille markkinoille. Syitd tdhan ovat
yrityksien  verkostoituminen ulkomaille, kansainvédlinen yhteistyd seka
liketoiminnan kasvu. Monien suomalaisten yritysten nakdékulmasta kotimaan
markkinat ovat kayneet liian pieniksi. Lisdksi kilpailu yritysmaailmassa on
koventunut, ja nykydan pienemmilldkin suomalaisyrityksillda on mahdollisuus

lahted mukaan kansainvalisille markkinoille.
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3 MARKKINOINNIN MERKITYS LIKEMATKAILULLE

Kolmas péaéaluku kasittelee markkinointia, joka on opinnaytetydmme toinen
teoreettinen tietoperusta likematkailun lisdksi. Ensimmaisessa alaluvussa
avataan, mitd markkinointi kaytanndéssa on. Toisessa alaluvussa kasitelldan
asiakaslahtoistd markkinointia, mik& on tarkeaa etenkin matkailualan yrityksille.
Kolmannessa alaluvussa kerrotaan markkinointisuunnitelmasta, ja siitd mita
kaikkea se pitda sisélldadn. Markkinointisuunnitelman alaluvuissa kasitellaan
markkinoinnin kilpailukeinoja eli markkinointimixid. Viides alaluku kasittelee

Finland Convention Bureau ry:n kansainvélistd markkinointia ja jakelukanavia.

3.1 Markkinointi peruskasitteena

Yrityksille markkinointi on yksi tarkeimpia toimintoja. Markkinointi on
yksinkertaisesti ostajan ja myyjan vaélistd vuoropuhelua. Yrityksen tuottaessa
laadukkaita ja hyvid tuotteita, niitd tulee myds markkinoida. Hyvin
todennakoisesti tuotteiden myynti ei riitd yrityksen yllapitoon, jos tuotteita ei
osata markkinoida. Asiakkaan n&kdkulmasta markkinoinnin tehtadvand on
saattaa tietoa asiakkaille tuotteista ja palveluista, jonka avulla asiakkaat voivat
vertailla eri vaihtoehtoja ostosten tekoa suunnitellessaan. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 9.)

Markkinoinnin perusteella ihmiset muodostavat mielipiteensé yrityksesta seka
sen tuotteista. Tasta syystéd voidaan siis sanoa, ettéd yritykselle markkinointi on
eniten ulospain n&kyva toiminto. (Bergstrom & Leppanen 2007, 9.) Asiakkaiden
tyydyttdaminen jo pelkastddn markkinointia ajatellen on erittdin tarkeaa.
Tutkimusten mukaan asiakas kertoo saamastaan hyvasta palvelusta
keskimaarin kolmelle henkilélle. Sen sijaan tyytyméatén asiakas kertoo huonosta
asiakaspalvelukokemuksestaan noin 11 eri henkildlle. Taman lisdksi yhden
negatiivisen palvelukokemuksen korjaaminen tarvitsee noin 12 positiivista

asiakaspalvelukokemusta ennen kuin huonot muistot unohtuvat. Voidaan siis
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sanoa, etta tyytyvdinen asiakas on yrityksen paras mainos. (Lahtinen & Isoviita
2004, 2-3.)

Yrityksen markkinoinnin tehtdvat voidaan jakaa kuuteen eri osa-alueeseen.
Tarkeimpana niistd on myyvan tarjooman luominen. Toisena merkittdvana
tehtavana on ilmoittaa yrityksen olemassaolosta sekd kertoa sen tuotteista ja
palveluista. Kolmantena tavoitteena on huolehtia tuotteiden saatavuudesta seka
niiden helppokayttdisyydesta. Neljantena tarkoituksena on muodostaan
positivinen kuva seka herattdd asiakkaiden mielenkiintoa ja ostohalua.
Viidentena tehtavana on myyda tuotteita kannattavasti, silla onhan selvaa, ettei
yrityksen toiminta ole jarkevaa, jos se ei ole kannattavaa toimintaa. Viimeisena
paamaaranad on asiakassuhteiden yllapitaminen seka& niiden kehittdminen.
(Bergstrém & Leppanen 2007, 10.)

Markkinoinnin keskeisimpina tehtdvina ovat asiakkaiden tarpeiden selvittdminen
sekd tiedostaminen. Yrityksen kehittdman tarjooman eli palveluiden sekéa
tuotteiden yhdistelmé&n avulla asiakkaat on mahdollista saada tyytyvaisiksi.
(Hollanti & Koski 2007, 16.) Markkinoitava tuote tai palvelu voi olla ldhes
minkalainen tahansa. Taman tarjooman tulee olla siis asiakkaiden tarpeita
palveleva. Tarjooman tulee erota hyvin paakilpailijoistaan seka sen tulee saada
houkuteltua asiakkaita saanndllisin véaliajoin tekemaan ostoksia. Onnistuneessa
markkinoinnissa sekd myyja ettd ostaja ovat molemmat saavuttaneet
paamaaransa. Asiakas on saanut tarvitsemansa tuotteen tai palvelun oikeaan
aikaan seka kelvolliseen hintaan. Yrittdja on sen sijaan saanut tasta voittoa ja
kykenee kehittam&an tarjoomaa asiakkaiden mielipiteiden mukaiseksi.
(Bergstrém & Leppéanen 2007, 10-11.)

Yrityksen markkinoinnin avulla kerrotaan myds yrityksen olemassaolosta
markkinoilla. Esimerkiksi uudelle yritykselle markkinointi on elinehto sen
toiminnan alussa, koska silloin kukaan ei tunne yritystd tai sen tarjoamia
tuotteita tai palveluita. Tasté syysta yrityksen on markkinoitava itseaan, jotta
yritys ja sen tuotteet tulisivat tunnetuksi. Yrityksen on muodostettava mielikuva
asiakkaille itsestaan. (Bergstrom & Leppanen 2007, 9.) Markkinointi

matkailuyrityksisséd on erittdin tarkedd varsinkin sen alkuvaiheessa.
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Matkailualan kovassa kilpailussa on tarkea erottua kilpailijoistaan heti alussa ja
muodostaa oma asiakasryhma. Jatkossa yrityksen tulee aktiivisesti ilmoittaa
olemassaolostaan seka kertoa tuotteistaan asiakkaille markkinoimalla. Tassa
matkailuyrityksien Internet-sivut ovat hyvin tarkedssda asemassa toimiessaan

merkittavana markkinointikanavana.

Tuotteiden ja palveluiden markkinointi tulisi olla yrityksen kannalta tuottava
prosessi, jossa tuottaja pyrkii samaistumaan asiakkaiden toiveisiin ja
tyydyttdmaan ne. Modernissa markkinoinnissa asiakkaiden tarpeiden
tyydyttamisen lisdksi on tavoitteena tarjota tuotteita ja palveluita, jotka
tyydyttavat asiakasta paremmin kuin Kilpailjan valmistamat tai tarjoamat
tuotteet ja palvelut. Tastd johtuen kaikki yrityksen kontaktit ja viestinta
asiakkaiden kanssa ovat itsessdan lahtékohtana yrityksen markkinoinnissa.
(Aronsson & Tengling 2003, 171-172.)

Nyky-yhteiskunnassa jatkuva Kkilpailutilanne markkinoilla on osa paivittaista
liketoimintaa. Erilaisten yrityksien sekd organisaatioiden taytyy pystya
vaikuttamaan valitun kohderyhman mielipiteisiin seka yllapitdd arvokkaat
asiakassuhteensa. Tama  vaatii yritykseltd  jatkuvaa panostusta
asiakassuhteiden kehittdmiseen. Yrityksien tulee suhtautua markkinointiin ja
siitd aiheutuviin kustannuksiin investointina, jonka tavoitteena on voitollinen
liiketoiminta. Laajimmillaan ymmarrettynd markkinointi voidaan k&sittaa
ajattelutavaksi, jonka voidaan nahda sisaltavan kaikki toiminnot, joilla
organisaatioon voidaan saada tuottoa. (Hollanti & Koski 2007, 16—17.)

Tyytyvéisten kanta-asiakkaiden saaminen sekd@ heidan sailyttdmisensa on
tarkedd yritykselle myds kustannussyista. Yleensd kanta-asiakkaat ovat
uskollisia yritykselle ja heidan pitdmisensd on edullisempaa kuin jatkuvasti
uusien potentiaalisten asiakkaiden hankinta. Kanta-asiakkaille suuntautuva
markkinointi on yleensa hyvin tehokasta. (Bergstrdom & Leppanen 2007, 10.)
Erityisesti matkailualalla yrityksien tulee kohdistaa tuotteensa kannattavimmalle
asiakasryhmalle. Oikeanlaisen tarjooman avulla asiakkaiden sitouttaminen on

helpompaa ja se luo taloudellista turvaa yritykselle.
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3.2 Asiakaslahtoinen markkinointi

Asiakaslahtéinen markkinointi on kehittynyt 1980-luvulla, jolloin yritykset
ryhtyivat miettimdadn asiakkaiden tarpeita paljon syvallisemmin. Yritykset
pyrkivat ymmartamaan asiakkaiden ajatustapaa, asenteita, arvoja, elamantyylia
seka minkalaisia tuotteita he haluavat tai kayttavat. Naiden tutkimusten avulla
asiakkaat pystyttiin jakamaan entista yhtenaisempiin ryhmiin. Asiakaslahtbisen
markkinoinnin lahtékohta on erilaisten asiakasryhmien tarpeiden tyydyttdminen
aikaisempaa paremmin. Asiakaslahtdisyys on nykydan markkinoinnissa
perusperiaate, koska ilman asiakkaita yrityksella ei ole myyntia. Lisaksi mita
paremmin yritys pystyy palvelemaan kanta-asiakkaita, sitd tyytyvaisempia he
ovat ja yritys menestyy paremmin markkinoilla. (Bergstrém & Leppanen 2007,
14.)

Markkinoinnissa yhtena tarkeimmista lahtékohdista on asiakkaan vaatimuksien
ja toiveiden perusteellinen ymmartaminen. Tuotteet ja palvelut on mitoitettava
siten, ettd ne miellyttdvat asiakasta kaikin puolin. Tdm& pohjautuu siihen
tosiasiaan, etta asiakkaat ovat valmiita sijoittamaan ainoastaan niihin tuotteisiin
ja palveluihin, jotka miellyttavat heita ja tyydyttavat heidan tarpeensa. (Albanese
& Boedeker 2002, 88.) Saadakseen haluamansa tuotteen, palvelun tai
hydédykkeen asiakas on valmis antamaan vapaaehtoisesti taloudellista
omaisuuttaan, yleensa rahaa, jotta han saa kayttdoikeuden tuotteeseen. Talléin
asiakkaasta puhutaan myds toisena kaupankaynnin osapuolena. (Albanese &
Boedeker 2002, 132—-133.)

Asiakaslahtéinen markkinointi on tarkeada yritykselle, jolla on paljon
asiakaskontakteja ja jonka kilpailuetu perustuu asiakas- tai yhteistydsuhteiden
varaan. Asiakas- eli markkinalahtéinen toimintatapa soveltuu erityisesti
palvelualojen kaytettavaksi, koska asiakas on I&sné palvelujen tuottamisessa ja
asiakkaan kokema arvo syntyy vuorovaikutuksesta yrityksen sekd sen
henkiloston kanssa. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 13.) Asiakkaan
asettaminen keskipisteeksi markkinoinnissa on erittdin tarkeda varsinkin
matkailualan sektorilla alan kovasta kilpailusta johtuen. (Aronsson & Tengling
2003, 171-172.)



20

Asiakaslahtéinen tuotesuunnittelu ja tuotteiden kehittdminen edesauttavat
markkinointi- ja myyntitoimintojen suunnittelua ja sitd kautta markkinointi- ja
jakelukanavien valintaa. Koska markkinat ovat valtavan suuret, tulee varsinkin
pienten yritysten erikoistua ja suuntautua tuotteistamisessa niihin ryhmiin, jotka

ovat yritykselle kannattavimmat sek& merkittdvimmat. (Boxberg ym. 2001, 123.)

Matkailuyrityksissa asiakaslahtdinen markkinointi on avainasemassa. Yleensa
seka vapaa-ajan- ettd liikematkailijat arvostavat yksiléllistd palvelua, koska
talldin mietitadn mitk& ovat juuri heille sopivat tuotteet ja palvelut. Perinteisesti
Suomessa suurimmat matkailuyritykset pyrkivat luomaan mahdollisimman
kattavasti tuotteita seka palveluja laajalle asiakaskunnalle, jotta ne tyydyttaisivat
mahdollisimman montaa asiakasryhmaa. Sen sijaan pienempien yritysten
vahvuutena on niiden kohdistuminen tietyille segmenteille. Voidaan siis sanoa,

etta asiakaslahtdinen markkinointi on tarkeé kilpailukeino matkailuyrityksille.

3.3 Markkinointisuunnitelma

Yrityksen halutessa kayttdd omat voimavaransa mahdollisimman tehokkaasti,
silla tulee olla tehtynd hyvd  markkinointisuunnitelma. Hyvéssa
markkinointisuunnitelmassa on sovitettu yhteen yrityksen tavoitteet seka
resurssit yhdessa sen markkinointimahdollisuuksien kanssa. Suunnittelu on
yksinkertaisesti tapa selviytyd muuttuvassa kilpailuymparistéssa. Hyvin
suunniteltu markkinointisuunnitelma mahdollistaa paasyn helpommin uusille
markkinoille. Lisdksi hyvassd markkinointisuunnitelmassa on varauduttu
vaikeisiin  aikoihin,  esimerkiksi ongelmiin  lama-aikoina, asiakkaiden
kiinnostuksen katoamiseen, heikentyneeseen toiminnan laatuun seka
tyéntekijdiden sitouttamiseen. Oikein toteutettu markkinointisuunnitelma sisaltaa
tilanneanalyysin, markkinointitavoitteet, toimintasuunnitelman seka arvioinnin.
(Aronsson & Tengling 2003, 172-173.)

Tilanneanalyysi eli nykytilan analyysi on ensimmainen askel yrityksen

markkinointisuunnitelmaa  laadittaessa.  Siind  maaritetddn  yrityksen
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tamanhetkinen tilanne; asiakkaat, tuotteet sekd kilpailijat. Asiakkaiden
kartoittamisessa mietitdan, ketka ovat elintérkeita asiakkaita yritykselle ja mika
on heidan asemansa Kkilpailijoiden asiakkaina. Tarkedd on myds selvittda eri
asiakasryhmien arvot, tarpeet sekd ostovoima. On mietittava tarkasti, tarjoaako
yritys heille todellisia etuja ja hydtyja. Tuotteita kartoitettaessa kaydaan lapi
yrityksen tuotteiden ja palveluiden laatu. Siind tarkastetaan ovatko ne
elinvoimaisia ja myyvia, vai vetovoimansa menettaneita tappiollisia riippakivia.
Toimintaympariston seka kilpailijoiden kartoittaminen on myds olennainen osa
markkinointisuunnitelmassa. Yrityksen sijoittuminen Kkilpailijakenttddn voidaan
tenda SWOT-analyysin avulla. (Markkinointisuunnitelma 2009a.) SWOT-
analyysi on nelikenttdmenetelma, jota kaytetdan yrityksen vahvuuksien,
heikkouksien, mahdollisuuksien ja uhkien tunnistamiseen, arviointin seka
kehittdmiseen. Menetelm& on hyddynnettdvissa markkinointisuunnitelman
tueksi. (Markkinointisuunnitelma 2009b.)

Markkinointisuunnitelman  toisena askeleena on maarittdad yrityksen
markkinoinnin tavoitteet. Siind keskitytdan selkeyttdmaan ja selvittdmaan
yrityksen markkinointia, tuotteiden kohdistamista, hintapolitikkaa, ostovolyymia,
markkinaosuutta, kustannustasoa seka kannattavuutta. (Aronsson & Tengling
2003, 173.) Yrityksen markkinointitavoitteita asetettaessa lyhyelld ja pitkalla
aikavalilla muodostuvat ne pitkalti markkinointianalyysin tuloksista. Paatés on
samalla myds yrityksen toiminta-ajatus. Kilpailijoiden nopea kayttaytyminen
markkinoilla asettaa sekd@ hintaa ettd tavoitteita koskien suuria vaatimuksia
joustavuudelle, kun kyseessa ovat pitkdn aikavalin markkinointiodotukset.
Taloudelliset tavoitteet ovat myds elintarkea osa yrityksen
markkinointisuunnitelmassa. Téaydellisen taloussuunnitelman avulla on
mahdollista saada kokonaiskuva yrityksen kannattavuudesta. Kannattavan
markkinaosuuden Idytamiseksi  yritys usein  valitsee tietyn osan
kokonaismarkkinoinnista, joille se kohdistaa tuotteensa. Se osa
kokonaismarkkinoista, jonka toiveet yritys pystyy parhaiten toteuttamaan, on
sille kannattavin kohderyhma. Tata tuotteiden kohdistamista jollekin tietylle
asiakasryhmalle kutsutaan segmentoinniksi. (Aronsson & Tengling 2003, 178—
179.)
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Toimintasuunnitelma on markkinointisuunnitelman kolmas vaihe. Se sisaltda
kaikki ne  aktiviteetit, keinot sekd metodit, joilla  saavutetaan
markkinointitavoitteet. Toimintasuunnitelma kasittdd myds markkinoinnin
kilpailukeinot, joita ovat tuote eli product, hinta eli price, saatavuus eli place
seka markkinointiviestintd eli promotion. (Aronsson & Tengling 2003, 180.)
Tama 4P-malli on my6s kansainvalisesti tunnettu markkinointikeino. Tata neljan
P-kirjaimen  markkinoinnin  kilpailukeinojen  kokonaisuutta, joka tulee
englanninkielisista termeistd, kutsutaan nimella markkinointimix. Markkinoinnin
tehtdvd on kehittdd  markkinointimix  palvelemaan  mahdollisimman
tulokselliseksi liiketoiminnan paamaaria. (Markkinointimix 2008.)
Asiakassuhdemarkkinoinnin kilpailukeinoyhdistelma eli laajennettu
markkinointimix sisaltdd taman 4P-mallin lisdksi asiakaspalvelun, henkiléstén
seka suhdeverkostot. (Lahtinen & Isoviita 2007, 9.) Tama laajennettu 4P-malli
tukee erityisesti palvelu- sekd matkailuyrityksia. Markkinointimixin kilpailukeinot
on esitelty tarkemmin alaluvun 3.3 markkinointisuuunitelman alaluvuissa 3.3.1—
3.34.

Neljantena eli viimeisena markkinointisuunnitelman osana on arviointi.
Markkinointisuunnitelman toteutumista on seurattava jatkuvasti tarkoin, jotta
tavoitteet saavutettaisiin. Esimerkiksi tietyin valiajoin tehtdva arviointi edistaa
nakemaan, miten tavoitteissa on onnistuttu, ja mita aluetta tulisi viela kehittaa ja
muuttaa. (Markkinointisuunnitelma 2009c.) Arvioinnissa tulee ottaa huomioon,
ettd markkinointitavoitteiden tulee olla realistisia. On tavallista, ettd tavoitteet
asetetaan liian korkealle, jolloin niistd tulee ldhes mahdottomia toteuttaa.
(Aronsson & Tengling 2003, 195.)

3.3.1 Tuote

Tuote on yksi keskeinen osa markkinointimixin kilpailukeinoista. Tuote on
hydédyke, jota tarjotaan markkinoille arvioitavaksi, hankittavaksi seka
kulutettavaksi siten, ettd asiakkaiden vaatimukset, odotukset sek& toiveet
tyydytetdan. Asiakas ei siis osta ainoastaan tuotetta itsessdan, vaan myos

hybtyja, etuja sekd mielihyvaa, joita tuote pystyy asiakkaalle antamaan.
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Tuotteesta voidaan siis puhua markkinoinnillisena kokonaisuutena. (Bergstrém
& Leppéanen 2003, 165.)

Tuotteet ja palvelut poikkeavat toisistaan ostoksina huomattavasti. Asiakkaalle
markkinoitavat tai myytavéat tavarat ovat usein yhdistelma sek& konkreettisia
tavaroita etta erilaisia palveluelementteja. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 188.)
Tuotepaatdksilla tarkoitetaan markkinoinnin ratkaisuja, jotka mahdollistavat
tuotteen tai palvelun menestymisen markkinoilla. Nama paatdkset voivat
tarkoittaa seka yksittaisia palveluja ettd niiden yhdistelmaa tai niiden sisaista
koostumusta ja laatua. Lisaksi tuotepaatdksiin liittyvat strategiset paatdkset,
joiden tavoitteena on kehittda yrityksen imagoa sekad johtaa tuotekehitysta.
(Albanese & Boedeker 2002, 127.)

Muut  markkinointimixin  kilpailukeinot,  kuten hinta, saatavuus ja
markkinointiviestintd, muodostuvat tuotteen ympaérille. Tuote ja palvelu syntyvat
kolmesta eri kerroksesta; vydintuotteesta, avustavista osista sekad
mielikuvatuotteesta. Ydintuotteella tarkoitetaan tuotetta, jota asiakas on
ensisijaisesti tullut hankkimaan. Sen paamaardnda on saada ydinhyéty tai
ongelmanratkaisuun apua. Kaikki avustavat osat yhdessd mahdollistavat
asiakkaalle ydintuotteen hyodyt. Avustavia osia ovat esimerkiksi tuotteen
ominaisuudet, kvaliteetti eli laatu, pakkaus seka tuotemerkki. Mielikuvatuotteella
tarkoitetaan lisdpalveluja seké etuja, joita on muodostettu ydintuotteen ja sen
avustavien osien ymparille. Mielikuvat syntyvat tiedoista, suhtautumistavoista,
tunteista, elamyksistd sekd ennakkoluuloista. Mielikuvatuote koostuu yritys-,
maan-, palvelu- ja hintakuvan varaan. Muita tekij6ita ovat 1) erikoinen muotoilu
tai ulkondkd, 2) ylimaarainen suorituskyky tai tekniikka, kuten tietokoneissa, 3)
erikoinen nimi tai tavaramerkki, kuten “Popeda” ja 4) viiteryhmaajattelu,

esimerkiksi "Miss Suomikin kayttaa tata”. (Yrityksen kilpailukeinot 2010.)

3.3.2 Hinta

Hinta on tarke& kilpailukeino markkinoinnissa. Vaarin hinnoitellun tuotteen ja

palvelun myyntiin ei auta edes massiivinen markkinointi, silla tasta huolimatta
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asiakas ei valttamatta osta kyseista tuotetta tai palvelua (Aronsson & Tengling
2003, 190.) Tuotteiden ja palveluiden hinnoittelu on yksi térked osa
markkinointia. Tuotteen tai palvelun tulee olla hinnoiteltu siten, ettéd asiakas
kykenee ja on valmis maksamaan siitd pyydetyn hinnan tilanteesta rippumatta.
Hinnan tulee my6s olla tuottajan kannalta sen verran hyva, ettd siitd jaa
tarpeeksi hyva kate yrityksen yllapitoon, tuotteiden kehittdmiseen, markkina-
aseman sailyttamiseen ja mahdollisesti sen nostamiseen. (Boxberg ym. 2001,
135.)

Hintatasoa maariteltdessd yritys muodostaa samalla itsellensa tulevan
tulotason. Virheellinen hinnoittelu nékyy yrityksen kannattavuudessa. Hinnalla
on siis suuri valta siihen, meneekd kyseinen tuote kaupaksi. Hintataso luo
mielikuvan asiakkaille yrityksen imagosta ja laadusta. Asiakkaille hinta on
todellinen tapa arvioida tuotteen arvoa. Hinta vaikuttaa ostopaatdkseen.
Kilpailukeinona hinta on ainoa edullinen tapa, joka ei aiheuta kustannuksia
yritykselle, kuten muut kilpailukeinot tekevat. (Albanese & Boedeker 2002, 162.)

Useissa yrityksissa on ennen kaytetty hinnoittelun Idhtékohtana kustannuksia,
eli niin kutsuttua kustannushinnoittelua. Nykydan suuri osa yrityksistd on
siirtynyt markkinahinnoitteluun, eli kysynta seka kilpailutilanne ovat hinnoittelun
lahtdékohta. Hinnalla voidaan sanoa olevan nelja eri tehtdavda. Ensimmainen
niistd on tuotteen arvon mittari ja muodostaja. Talléin hinta muodostaa
asiakkaalle mielikuvan tuotteen arvosta. Toisena tehtavana hinnalla on olla
Kilpailuun vaikuttava tekija. Mikali hinta on lilan korkea, tuote ei myy.
Kolmantena tehtdvdna hinta on kannattavuuteen vaikuttava tekija. Hinta
vaikuttaa talléin myynnin kappalemaaraan seka tuottoihin. Myyntia ei auta, jos
kannattavuutta nostetaan, mutta myynnin kappalemaara vahenee. Neljantena
tehtdvana hinta on tuotteen asemointiin vaikuttava tekija. Talléin hinnan tulee
olla kohderyhmaélle sopiva, jottei se rajoita myyntia. (Bergstrém & Leppéanen
2003, 213-214.)

Suorassa jakelussa yrityksen on mahdollista hinnoitella tuotteensa
kuluttajaystavallisiksi ja kayttda hinnoittelussa hintajoustoa. Talla tarkoitetaan

sita, ettd mikali alueella on tarjontaa tuotteesta tai palvelusta enemman kuin
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alueella on potentiaalisia asiakkaita, niin yrityksen on mahdollista hieman
joustaa hinnassa. Tuotteet ja palvelut joita ei voida varastoida, voidaan myyda
alennettuna, jotta tuottaja saa edes osan tuotantokuluistaan peitettya. Mikali
tuotteella tai palvelulla on korkea kysyntd, alennuksia ei tarvita. Epasuorassa
jakelussa tuottaja kayttaa valittajia tai jalleenmyyijia, joille kuuluu asianmukainen
korvaus heidan tekemastaan myyntityésta. Kun jakelukanavassa on useita eri
portaita, on jokaisen heistd saatava oma osuutensa siitd hinnasta, jonka viime

kadessa kuluttaja maksaa. (Boxberg ym. 2001, 135.)

3.3.3 Saatavuus

Saatavuus on yksi markkinointimixin kilpailukeinoista. Tuotteiden ja palveluiden
saatavuudella tarkoitetaan fyysista tai sahkoistd paikkaa, josta asiakas voi
hankkia ja kokea tuotteen ja palvelun. Liséksi saatavuus voi k&sittda paikan tai
kanavan, josta asiakkaan on mahdollista saada informaatiota tuotteesta seka
ostaa ja varata tuotteita ja palveluita. Saatavuuden tehtdvana on, etta
asiakkaan on mahdollista saada vaivattomasti, nopeasti seka tasmallisesti
haluamansa tuotteet ja palvelut. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 266.)

Saatavuudella pyritddn varmistamaan, etta asiakas pystyy ostamaan yrityksen
tuotteita ja palveluja. Tuotteiden ja palveluiden saatavuutta varmistavat
paatokset liittyvat ulkoiseen - ja sisdiseen saatavuuteen seka jakelukanaviin.
(Albanese & Boedeker 2002, 149.) Ulkoinen saatavuus kasittda kaikki ne tekijat,
jotka edesauttavat asiakkaan saapumista yritykseen tai sen Internet-sivuille.
Asiakkaan tulee tunnistaa yritys muiden joukosta, tavoittaa yritys ja tdman tulisi
synnyttaa asiakkaalle positiivinen mielikuva yrityksestd. Ulkoisen saatavuuden
varmistamiseen myoétavaikuttavat yrityksen fyysinen sijainti sekd s&hkdinen
sijainti jarjestelmissd sekd portaaleissa, liikenne- ja tietolikenneyhteydet,
aukioloajat, paikoitustilat, opasteet, julkisivut sekd nayteikkunat. Sisaisilla
saatavuuspaatoksilla yritetddn tehda asiakkaiden asiointi yrityksessa
mahdollisimman miellyttdvaksi ja sujuvaksi. Tavoitteena on saada asiakas
kaymaan yrityksessa, viihtymaan siella sekéd jattdmaan mahdollisimman paljon
rahaa yritykseen. Sisdiseen saatavuuteen ovat eduksi hyva palveluymparisto,
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tuote- ja palveluvalikoiman monipuolisuus, esite- ja opasmateriaali,
henkildkunnan ammattitaito seka palvelualttius. (Puustinen & Rouhiainen 2007,
267.)

Asiakkaan on mahdollista saada tietoa, tehdd varaus, ostaa tuotteita ja
palveluita jakelukanavista. Jakelukanavalla tarkoitetaan ryhmia riippumattomista
organisaatioista tai henkildista, joiden erikoistehtdvand on tuotteiden ja
palveluiden saatavuuden jarjestaminen. Asiakkaan nakdékulmasta jakelukanava
on jarjestelma, jonka kautta voi tehda sitovan varauksen ja kaupan. (Puustinen
& Rouhiainen 2007, 268.) Jakelukanavilla on kaksi tarkeda tehtavaa. Ne voivat
olla joko myynti- tai markkinointikanavia. Myyntikanavat valittdvat seka myyvat
tuotteita ja palveluita. Ne ovat kanavia, jossa raha liikkuu ja vaihtaa omistajaa.
Sen sijaan markkinointikanavat toimittavat markkinointi-informaatiota kuluttajien
ja asiakkaiden valissa tuotteista ja palveluista. Markkinointikanavien
tarkoituksena on herattdd asiakkaiden huomio, kiinnostus seka ostohalu.
Naiden kahden paatehtavan lisaksi jakelukanavat saattavat hoitaa muitakin
toimintoja. (Albanese & Boedeker 2002, 154.)

3.3.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestint& on my0s yKsi osa markkinointimixia.
Markkinointiviestinnalla kerrotaan asiakkaille minkalaisia tuotteita tai palveluja
yrityksella on tarjota heille, milld hinnalla seka miten ja mistd niitd voi ostaa.
Markkinointiviestintd on siis kohderyhman ja markkinoiden valista
kommunikointia, joka kohdistuu yleensa yrityksen ulkopuolelle. Puhuttaessa
yrityksen viestinn&sta sisdisena viestintana, joka kohdistuu henkildkunnalle tai
ulkopuolisille sidosryhmille, on kyseessa tiedottaminen. Tuotetietojen antamisen
lisdksi  markkinointiviestintd  luo  mielikuvia ja antaa Ilupauksia.
Markkinointiviestintd ké&sittdd myds kaikenlaisen vuorovaikutuksen asiakkaan
kanssa, tiedottamisen yrityksestd seka sen arvoista ja imagosta. (Puustinen &
Rouhiainen 2007, 224.) Asiakkaiden kiinnostukseen ja sitoutumiseen
ostopaatdksessa  vaikuttavat, millaista  viestintdd  yritys kayttaa.

Markkinointiviestintad voidaan lohkoa sekd vuorovaikutusmarkkinointiin seké



27

myyntitukeen.  Vuorovaikutusmarkkinointi  k&sittdd  asiakaspalvelun ja
henkildkohtaisen myyntitydn. Myyntituki sen sijaan sisaltdd mainonnan,

myynninedistamisen seka suhdetoiminnan. (Yrityksen kilpailukeinot 2010.)

Tiedottamisen lisdksi markkinointiviestintd kohdistuu seuraaviin paatavoitteisiin:
Yritys- ja tuoteimagon luomiseen, ostohalukkuuden herattdmiseen, asiakkaiden
ostopaatdsten vahvistamiseen, myynnin aikaansaamiseen, asiakassuhteiden
yllapitamiseen, kehittdmiseen seka syventamiseen. Naiden paamaarien
saavuttamiseksi on kehitetty erilaisia viestinnan keinoja. Matkailussa
tarkeimmat markkinointiviestinnan menettelytavat voidaan jakaa
mediamainontaan, suhdetoimintaan, myynninedistamiseen seka
henkil6kohtaiseen viestintaan. (Albanese & Boedeker 2002, 180.)

Markkinointiviestinnan suunnittelu lahtee kohderyhmasta, eli potentiaalisista
asiakkaista. On tarkeaa viestia yrityksen tarjonnasta juuri niitd asioita, joista
kohderyhma on kiinnostunut. Kun yritys alkaa suunnitella
markkinointiviestintddnsa, on tarkedd maaritelld muun muassa se, millaisia
motiiveja potentiaalisilla asiakkailla on hankkia tuote tai palvelu juuri kyseisesta
yrityksesta. Oleellista on myds maaritelld kohderyhméan arvoja ja asenteita.
Onnistunut markkinointiviestintd on luontevaa ja uskottavaa, ja se erottuu
kilpailijoista. On tarkeaa viestittdd kohderyhmalle, miké tekee yrityksesta ja sen
tarjpamista tuotteista ja palveluista ainutlaatuisen. Markkinointiviestinnan
uskottavuutta VOI puolestaan parantaa markkinointiyhteistydlla.
Markkinointiyhteistydlla tarkoitetaan yhteisty6ta yrityksen verkostojen ja
sidosryhmien kanssa. Muita yrityksen markkinointiviestintddn kuuluvia
perusasioita ovat viestinndn perussanoma ja tavoite, sekd@ budjetin ja
kaytettdvan median valitseminen. Markkinointiviestinnan toteuttamisessa on
erittdin tarkedd myods se, ettd yrityksen henkiléstd on tietoinen yrityksen
viestinndsta joka tasolla. (Hokkanen, Ménkkénen & Pesonen 2000, 47—48
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4 KOKKOLAN MATKAILU OY

Tassa paaluvussa kasittelemme toimeksiantajaamme, Kokkolan Matkailu Oy:ta.
Ensimmaisesséa alaluvussa kerrotaan yleista tietoa yrityksesta. Toinen alaluku
perehtyy siihen, millainen Kokkola on kokouskaupunkina. Kolmannessa
alaluvussa kerrotaan Kokous Kokkolan yhteistybkumppaneista. Neljannessa
alaluvussa on kartoitettu Kokkolan Matkailu Oy:n ajankohtaisia haasteita.

4.1 Yritystietoa

Kokkolan Matkailu Oy toimii Kokkolan kaupungin alaisena yrityksena. Yrityksen
matkailuneuvontapiste sijaitsee Kokkolan keskustassa torin laidalla. Kokkolan
Matkailu Oy toimii matkailu-, kongressipalvelujen ja tapahtumapalvelujen
kehittajana, tuottajana, markkinoijana, myyjana ja valittajana. Yritys tyollistaa
taysipaivaisesti 9 henkildd, mutta keséisin sesongin ajan huomattavasti
enemman. Kokkolan Matkailu Oy:n toimitusjohtajana toimii Kaija Jestoi.
(Kokkolan Matkailu 2010a.) Aloittaessamme opinnaytetydn tekemista Kokkolan
Matkailu Oy:lle alkuvuodesta 2010 toimitusjohtajana toimi viela Riitta
Laulajainen. Riitta Laulajainen lopetti Kokkolan Matkailun toimitusjohtajana
1.9.2010.

Yhteistyd sidosryhmien kanssa, yrittdjamainen toiminta kehittyvassa
organisaatiossa, ystavallisyys vuorovaikutuksessa seka arvostus
ihmislahtbisessa toiminnassa ovat tarkeitd arvoja Kokkolan Matkailu Oy:n
toiminnassa.  Yrityksen tarkednd toiminta-ajatuksena on alueellisen
vetovoimaisuuden lisddminen ja matkailuyhteistydn edistaminen. (Kokkolan
Matkailu 2010a.)

Matkailuneuvonnan tarjoamat palvelut ovat:

e Matkailuneuvonta
» Booking Kokkola varausjarjestelma
o Kokkolan ja Keski-Pohjanmaan matkailupalvelut
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Kokouspalvelut

Opasvalitys

Esitteet ja kartat Suomesta

Ryhmamatka- ja incoming
Matkailuneuvonta

Lippupiste - valtakunnallinen lipunmyynti
Ohjelmapalvelut

Tapahtumakalenteri

Saaristoristeilyt m/s Jenny / KokkoLine Oy

(Kokkolan Matkailu 2010b.)

Kokkolan Matkailu Oy:n paatuotteita ovat Neristan, Kokkolan Venetsialaiset,
Tankar, Kokko Line Oy sekd Kokous Kokkola. Nama ovat vakiinnuttaneet
asemansa Kokkolan tarkeimpind vetovoimatekij6ind alueellisen matkailun
nakdkulmasta. Seuraavissa kappaleissa esitellddn nama péaéatuotteet

tarkemmin.

Neristan on Kokkolan perinteikds vanhakaupunki, joka on yksi Suomen
yhtendisimpid ja laajimpia sailyneitd puukaupunkeja. Td&man vuosituhannen
aikana Neristanista on tullut valtakunnallisestikin tarkea kulttuurihistoriallinen
alue ja se on vakiinnuttanut asemansa virkeana perinnekaupunkina. (Neristan
2010.) Neristan on pyritty sailyttdmaan perinteikkdand ja kulttuurisesti
arvokkaana kaupunginosana. Neristan on idyllinen matkailukohde etenkin
kesaisin, silla vanhat puutalot ja lyhdyt luovat siitd hyvin persoonallisen.
Kokkolan Oppaat ry jarjestdd kesdisin vanhaankaupunkiin opastettuja
kavelykierroksia.

Kokkolan  Venetsialaiset jarjestetddn  vuosittain  elokuun  viimeisena
viikonloppuna. Tapahtuman tarkoituksena on juhlistaa huvilakauden
paattamista. Pimeneva ilta, vesi ja tuli ovat Venetsialaisten tarkeat elementit.
Venetsialaistulet valaisevat Kokkolan huvila-alueiden rantoja ja lauantai-ilta
paattyy ilotulitukseen. Venetsialaisviikonlopun aikana jarjestetaan erilaisia
Venetsialais-tapahtumia ympari kaupunkia. Peruslahtékohta on, etta
mahdollisimman moni 16ytdisi mieleistddn ohjelmaa nailtd Kokkolan
karnevaaleilta. Ohjelmaa on jarjestetty siis kaikenikaisille koko viikonlopun ajan.
(Venetsialaiset 2010.)
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Tankar on vanha kalastajasaari, joka sijaitsee Kokkolan ulkosaaristossa noin 15
kilometria luoteeseen Kokkolan satamasta. Saarelta 16ytyy vuonna 1889
rakennettu majakka, vanha kalastajakyla, kappeli, lintuasema seka luotsiasema.
Tankar on historiallisesti tarked kohde, silla se toimi vuosisatojen ajan
hylkeenpyytajien ja kalastajien tukikohtana. My&hemmin siitd tuli tarkea
maamerkki  merenkulkijoille.  Nykyddn saari on yksi tarkeimmista
matkailukohteista Kokkolassa, ja kesaisin Kokko Line Oy jarjestaa saanndllista
reittilikennettd kohteeseen. Tankarin saarella on mydés mahdollisuus
ybpymiseen saaristolaishenkisissa majoitustiloissa. (Tankar 2010.)

Kokko Line Oy on Kokkolan Matkailu Oy:n alainen varustamoyritys. Varustamo
on toiminut jo vuodesta 1996 ja yritys jarjestda kesaisin meriristeilyja Tankarin
saarelle M/S Jennylla. Kyseiselle alukselle mahtuu kerralla 177 henked. Kokko
Line Oy jarjestdd myds tilausristeilyja erilaisille ryhmille 7 Sillan Saariston
alueella. (Kokkoline 2010.) P&apaino on kuitenkin saannéllisessa
reittilikenteessa Kokkolan ja majakkasaari Tankarin valilla. M/S Jennyn salonki
soveltuu kokouksien, PR- ja SP-tilaisuuksien jarjestamiseen jopa 100 hengelle.
Salonki tarjoaa A-oikeuksin varustetun kahvila-ravintolan ja tanssilattian.
Aluksen katettu takaosa soveltuu esimerkiksi tervetulotilaisuuksien pitdmiseen.
Tankarin majakkasaarella puolestaan voidaan jarjestaa tilaisuuksia A-oikeuksin
varustetussa kahvilassa. (Jenny ja Tankar 2010). Tilausristeilyt ovat oivallinen
oheisohjelma esimerkiksi Kokkolassa pidettavien kokouksien iltaohjelmia

varten.

Kokous Kokkola tuottaa yrityksille kokous- ja kongressipalveluita sekd markkinoi
niitd niin alueellisella kuin kansainvalisella tasolla. Kokous Kokkolan toimintaa
hoitaa osa Kokkolan Matkailu Oy:n henkildkunnasta. Heidan vuosittaisesta
tydpanoksestaan osa on kohdistettu KokousKokkolan toimintoihin, joten heidan
tehtavakuvauksiinsa kuuluvat kokousasioiden hoitamisen lisaksi myds useat
muut Kokkolan Matkailu Oy:n ty6étehtavat. (Hautala 2010.)

Kokous Kokkolan toimintaa hoitavat myyntisihteeri Milla Kulmala, myyntisihteeri
Heidi Majabacka, kokousisdntd Sampsa Sundqvist, toimitusjohtaja Kaija Jestoi
seka markkinointitiimi. Milla Kulmala ja Heidi Majabacka hoitavat muun muassa

kokoustilojen ja -palveluiden myynnin ja markkinoinnin, tuotteiden paketoinnin ja
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oheispalveluiden myynnin, kokousasiakaspalaverit, kokouksiin liittyvien
palveluiden tilaukset, laskutuksen sekd myynti- ja markkinointitilaisuudet.
Sampsa Sundqvist hoitaa puolestaan kokouksien teknisen hoitamisen ja
erilaiset jarjestelyt sekd toimii yhdyshenkildénd kokousjarjestelyissa ja
kokouspaikalla kokouksia ennen ja niiden jalkeen. Lisdksi han hoitaa
Internetsivujen  paivityksen. Markkinointitimi  hoitaa Kokous Kokkolan

markkinointia alueellisella ja valtakunnallisella tasolla. (Hautala 2010.)

4.2 Kokkola kokouskaupunkina

Kokkolalla on pitkat perinteet lansirannikon kauppakaupunkina. Vuosisatojen
ajan Kokkolasta on viety maailmalle muun muassa tervaa, puutavaraa, nahkaa,
tekstiileja, metallia sek& muovi- ja kemianteollisuuden tuotteita. Kaupankaynnin
lisdksi matkailijoita saapuu Kokkolaan kulttuurin, urheilun ja kattavan
tapahtumatarjonnan ansiosta. Kokkola on myds vakiinnuttanut asemansa
monipuolisena messu- ja kokouskaupunkina. (Jappinen 2008, 4-17.) Kokkolan
pitkd historia kauppa- ja teollisuuskaupunkina on siis luonut hyvat edellytykset
kokouskaupunkina toimimiselle. Historia kauppakaupunkina tekee Kokkolasta

persoonallisen, ja on myo6s yksi kokousmatkailun vetovoimatekija.

Kokkola sai virallisen kokouskaupungin statuksen vuonna 2002 Kokous
Kokkola-hankkeen yhteydessa. Kokous Kokkola-hankkeen brandin avulla
aloitettin  myds virallinen yhteistyd paikallisten hotellien ja ravintoloiden
ohjelmatuottajien kanssa. P&aatds virallisena kokouskaupunkina toimimiselle tuli
Kokkolan kaupunginhallinnon taholta. Kokkolan kaupunginhallitus myds hoitaa,
aktivoi ja yllapitdd Kokkolan kokouskaupungin statusta. (Haastateltava A, 2010).

Kokous Kokkola tarjoaa asiakkailleen nykyaikaisia ja muunneltavia kokous- ja
kongressitiloja. Tarkein kokous- ja kongressitila on Kokkolan kaupungintalolla
sijaitseva Kokkolasali. Tama 500-paikkainen kokoussali valmistui kevaalla
2003, ja se voidaan jakaa kolmeksi erilliseksi kokoustilaksi siirtoseinien avulla.
Tila soveltuu myds liikuntaesteisille. Kokkolasalin nousevan takaosan tuolit ovat
kiinteitd paikkoja, mutta muiden tilojen kalustuksia voidaan liikutella tarpeen
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mukaan. Sali  on  varustettu nykyaikaisella ~ AV-tekniikalla, ja
videoneuvottelutekniikka mahdollistaa reaaliaikaiset yhteydet ulkopuolelle.
Kokkolasali soveltuu parhaiten puhesaliksi, mutta erilaisten ratkaisujen avulla
sitd voidaan kayttdd myds esimerkiksi musiikkitilaisuuksien ja tanssiaisten
pitopaikkana. (Kokkolasali 2010).

Muita Kokkolan kaupungintalolla sijaitsevia ja Kokkolasalin yhteydessa olevia
kokoustiloja ja varustuksia ovat kokoussali Kaarlela, kokoussali Oja,
Gamlakarleby-lampi6, pienet kokoushuoneet, Rantapuisto, ravintola Coccolita
sekd kaupungintalon yleisdaula. Kokoussalit Kaarlela ja Oja ovat liitettavissa
Kokkolasaliin. Rantapuisto soveltuu messu- ja markkinapaikaksi ja yleisbaula
nayttelytilaksi. Ravintola Coccolita hoitaa sopimuksen mukaan kokoustarjoilut.
(Kokkolasali 2010.)

Kokousmatkailua voidaan pitda Kokkolan vahvuutena. Ongelmana on kuitenkin
se, ettd kokousmatkailua on vaikea mitata tarkasti tilastoissa. Silti enimméakseen
kokousmatkailun ansiosta matkailijoiden vuosittaiset ydpymisvuorokaudet
Kokkolassa ovat nousseet viime vuosina yli 100 000 rajan. Kokousmatkailu on
Kokkolan vahvuus etenkin kesasesongin ulkopuolella. Kokkola tarjoaa
kokousmatkailijoille kokouspalveluiden liséksi monipuolista oheisohjelmaa
ympari vuoden. Suosittuja oheisohjelmia ovat esimerkiksi erilaiset
teatteriesitykset ja konsertit. (Raihala 2008, 10.)

Matkailukeskukset ovat erittdin tédrkedssad asemassa turismin aluerakenteessa.
Matkailukeskukset ovat pienehkéja alueita, joiden luontaiset tai keinotekoiset
vetovoimatekijat hyédynnetddn perustamalla sinne tarvittavia palveluita.
Kyseessa on talléin paikkakunta, jossa on attraktiota ja palveluvarustus. Peters
(1969) on maaritellyt viisi perusaskelta matkailukeskuksen kehittymisen
kannalta. Ensimmainen edellytys on hyédyntdd mahdollisimman hyvin alueen
luonnolliset fyysiset — ja Kkulttuuriset tekijat. On tarkedd saada alueesta
persoonallinen ja siitd syystd on vaéltettava Kkilpailijoiden jaljittelyd. Toisena
edellytyksend on palvelujen monipuolisuus, jolla varmistetaan eri vaesto- ja
kansallisuusrynmien ja erilaisten segmenttien viihtyminen. Kolmantena

askeleena on viihtyisdn ilmapiirin luominen. Ihmisten on helppo ja mukava
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saapua, kun ilmapiiri on vieraanvarainen. Neljas edellytys on hintataso. Hinnat
ovat laadittava kohderyhmien mukaiselle tasolle. Tassa on otettava huomioon
asiakkaiden seka yrityksen nakdékulma. Hintojen on palveltava seka asiakasta
ettd matkakohdetta. Viimeisenda edellytyksend on pitkdaikaisen kasvun
kehittyminen. Matkailukeskuksen tasoa on pidettdva ylla ja valvottava etteivéat
vetovoima, asiakastyytyvaisyys seka aitous katoa. (Vuoristo 1998, 132.)

Mielestamme Kokkola on kasvava ja potentiaalinen matkailukeskus, jolla on
hyvat edellytykset menestyda myds kokousmatkailun saralla. Kaupungista 16ytyy
kaikki tarvittavat tekijat, joita vetovoimainen matkailukeskus tarvitsee. Kulttuurin
osalta Kokkola tarjoaa monipuolisia vaihtoehtoja, esimerkiksi Kokkolan
Oopperakesé, Kokkolan Venetsialaiset, kaupunginteatteri seké erilaiset museot.
Kokkolan kaksikielisyys tuo mielestdmme persoonallisen ilmeen kaupungin
kulttuurin, ja on muutenkin kaupungin vahvuustekija.  Kokkola kehittyy
palveluiden osalta jatkuvasti, ja kasvu on ollut nopeaa erityisesti viiden
viimeisen vuoden aikana. Viime vuosina rakennettujen ostoskeskusten myoéta
palvelujen monipuolisuus on lisdantynyt Kokkolassa. Kokousmatkailun kannalta
puitteet Kokkolassa ovat erinomaiset. Uudet kokoustilat ja kattavat
oheisohjelmat ja  -palvelut mahdollistavat niin  kotimaisten  kuin

kansainvalistenkin kokousten jarjestamisen.

4.3. Kokous Kokkolan yhteisty6kumppanit

Kokous Kokkolalla on laaja paikallinen yhteistydbkumppaniverkosto.
Yhteistybkumppaneihin kuuluu majoitus-, ravitsemus- ja
oheisohjelmapalveluiden tarjoajia. Kokkolasalin ja M/S Jennyn liséksi
yhteistybkumppaneita ovat Best Western Hotel Kokkola, Sokos Hotel Kaarle,
Fazer Amica Coccolita, Kokkolan Ammattiopisto, Kokkola-Pietarsaaren
lentoasema, nuorisokeskus Villa Elba, uintikeskus Vesiveijari seka
Ohjelmapalvelu Matine. (Kokous Kokkola 2010.)

Kokkolan keskustassa sijaitseva Best Western Hotel Kokkola tarjoaa kolme
erikokoista kokouskabinettia. Kabinetit tarjoavat kokoustilat 20—-80 hengelle.



34

Suurin kabinetti on myds mahdollista jakaa kahteen pienempdan osaan.
Kaikista  kokouskabineteista  |6ytyy  langaton  internetyhteys  seka
peruskokousvalineet kuten piirtoheitin, flappitaulu, videotykki ja tv/video.
(Kokous Kokkola. Hotel Kokkola 2010.)

Sokos Hotel Kaarle tarjoaa vuonna 2008 uudistetut kokoustilat. Tilat sopivat
erikokoisten kokousten, koulutusten, illanistujaisten ja juhlien jarjestamiseen.
Hotellin tiloja voidaan muokata 10 hengen tilaisuuksista 120 hengen
tilaisuuksiin  asti. Kaikissa kokoustiloissa on kaytéssd nykyaikainen
kokoustekniikka. Sokos Hotel Kaarlesta I6ytyy myds Panorama-kabinetti
saunaosastoineen.  Panorama-kabinetissa  voidaan jarjestaa illallisia,
neuvotteluja ja saunailtoja. Kokouksiin on mahdollista liittdd oheisohjelmaa
toiveiden mukaan. Kokousvieraiden kaytettévissd ovat myds hotellin ravintolat.
(Sokos Hotel Kaarle 2010.)

Fazer Amica Coccolita tarjoaa ravintola- ja kokouspalveluita Kokkolan
kaupungintalolla. Ravintolapalveluita voi ostaa erilaisiin koulutus-, seminaari- ja
juhlatilaisuuksiin. Fazer Amica Coccolita tarjoaa valmiita tuotepaketteja tai
asiakkaan toiveiden mukaan suunniteltuja kokonaisuuksia. Ravintolasaliin
mahtuu 140 asiakaspaikkaa. Pdytiintarjoiluna ravintolapalveluita on mahdollista
tarjota 400 hengelle ja cocktailtilaisuuksiin 800 hengelle. (Fazer Amica
Coccolita 2010.)

Kokkolan Ammattiopisto tarjoaa useita erikokoisia tiloja kokouksien,
koulutuksien ja erilaisten tilaisuuksien pitopaikoiksi. Ammattiopiston uusittu
auditorio, juhlasali seka Jokela-sali soveltuvat hyvin erilaisiin tilaisuuksiin, ja
ammattiopistolta on saatavissa myds toiveiden mukaan kokous- ja
edustustarjoiluja. Auditorioon mahtuva henkildémaara on 240, Jokela-salin 74 ja
juhlasalin  600. Kesaaikaan opiston asuntolatilat ovat vuokrattavissa
majoituskayttéon. (KPEDU.fi 2010.)

Muita Kokkolan Ammattiopiston tarjoamia kokoustiloja ja —palveluita ovat
Pohjola-Sali, Snellman-Sali sekd Kokkolinna. Pohjola-sali sijaitsee Kokkolan

sosiaali- ja terveysalan opistolla. Pohjola-sali on jaettavissa kahteen osaan ja
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siella on mahdollisuus jarjestaa erilaisia kongressi- ja konserttitilaisuuksia seka
messuja. Saliin mahtuu 700 henkea tai jaettuna 350 henked. Luokkatiloissa ja
auditoriossa voidaan jarjestdd seminaareja ja koulutustilaisuuksia. Auditorioon
mahtuu 190 henked. Aulatilaa voidaan kayttaa nayttelytilana ja opiston tiloissa
toimiva Fazer Amica-ravintola tarjoaa ravintolapalveluja. Snellman-sali
puolestaan sijaitsee Kokkolan kauppaopiston yhteydessa. Salin akustiikka on
valtakunnan parhaimpia ja se soveltuu etenkin konserttien pitdmiseen.
Konserttien lisédksi Snellman-salissa mahdollista jarjestda erilaisia kokouksia,
kongresseja seka yritystilaisuuksia parhaimmillaan 600 hengelle. Salin
yhteydessa toimii kahvila-ravintola. (KPEDU.fi 2010.)

Kokkolan Ammattiopiston opetusravintola Kokkolinna sijaitsee Kokkolan
keskustassa jugend-rakennuksessa. Ravintolan henkilbkunta  koostuu
ammattiopiston opiskelijoista, opettajista ja ohjaavasta henkilbkunnasta.
(Kokkolinna 2009). Kokkolinna tarjpaa 12 hengen kokouskabinetin AV-
tekniikalla ja langattomalla internetyhteydella, ja myds ravintolasali on
muutettavissa kokoustilaksi isommille ryhmille. Ravintolasalin mahtuu 70
henkea. Opetusravintola hoitaa tarjoilut kokouksiin ja tilaisuuksiin asiakkaiden
toiveiden mukaan. (KPEDU.fi 2010.)

Kokkola-Pietarsaaren lentoasema sijaitsee Kruunupyyssa. Matkaa Kokkolaan
on noin 17 kilometrid ja Pietarsaaren noin 31 kilometrid. Lentoaseman
kokoustilat sopivat erityisesti lentokoneella saapuville luennoitsijoille, joiden aika
on rajallinen. Kokoustiloja voivat kayttdd myds esimerkiksi matkalle Iahtevat
yritykset henkil6stbineen. Lentoaseman kahviosta on mahdollista tilata
kokoustarjoiluja. Lentoaseman kabinetti soveltuu noin 16 hengen kayttéon.
(Kokkola-Pietarsaari lentoasema 2010.)

Nuorisokeskus Villa Elba sijaitsee meren rannalla noin neljan kilometrin paassa
Kokkolan keskustasta. Nuorisokeskuksesta 16ytyy kuusi erikokoista tilaa jotka
soveltuvat kokousten, konferenssien, koulutustilaisuuksien ja juhlatilaisuuksien
pitdmiseen. Tilaisuuksien oheen on mahdollista liittda ruoka-, luonto-, majoitus-
ja ohjelmapalveluita. (Villa Elba 2010.)
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Kokkolan uintikeskus Vesiveijari tarjpaa my6s kaksi erilaista kokoustilaa.
Kokoushuone soveltuu 15 hengelle ja takkahuone 25 hengelle. Tilojen
varustuksiin kuuluu muun muassa langaton internetyhteys, dokumenttikamera
ja videotykki. Ryhmille on mahdollista myds liittdd oheispalveluita, kuten
esimerkiksi avantouintia tai vierailu uintikeskuksen saunamaailmassa.
(Vesiveijari 2010.)

Matiné-ohjelmapalvelu tarjoaa erilaisia ohjelmapaketteja, joita on mahdollista
littAd kokousten osaksi. Yritys jarjestdd myods erilaisia tapahtumia kuten
Kokkolan Juhlamessut, sekd valittdd esiintyjida. Matinén tarjoamia
ohjelmapaketteja ovat esimerkiksi muoti-iltapaiva, erilaiset kauneushoidot,
elokuvatilaisuudet, tuote-esittelyt ja teemaillat. (Kokous Kokkola. Matine 2010.)

Mielestdamme  Kokous  Kokkolan  yhteistybkumppanit  mahdollistavat
monipuolisten palveluiden tarjoamisen kokousvieraille. Kokoustilojen lisaksi
hotellit ovat tarkedssd asemassa majoituksen tarjoajina. Ravitsemuspalvelut
takaavat monipuoliset ravintolapalvelut ja kokoustarjoilut. Lentokenttd on
tarkedssa asemassa jo pelkdstdan kokousvieraiden saapumisessa Kokkolaan.
Erityisesti mietittdessad kansainvélisia kokouksia, suurin osa kokousvieraista
saapuu lentokoneella kokouspaikkakunnalle. Villa Elba ja Vesiveijari tarjoavat
kokoustilojen lisdksi monipuolisia oheisaktiviteetteja. Matiné puolestaan tarjoaa
persoonallisia ohjelmapaketteja. On huomioitavaa, ettd ndma ovat vain murto-

osa Kokkolan tarjoamista palveluista kokousvieraille ja -edustajille.

4.4 Ajankohtaiset haasteet

Mielestdmme Kokkola on alati kasvava ja kehittyvd kaupunki, joka tarjoaa
vuoden ympari monenlaisia aktiviteetteja ja tapahtumia niin paikallisille
asukkaille kuin matkailijoillekin.  Yksi I&hivuosien merkittdvimmistd ja
suurimmista tapahtumista on vuonna 2011 Kokkolassa jarjestettavat
asuntomessut. Edellisen kerran Kokkola on toiminut asuntomessukaupunkina
vuonna 1975. Osuuskunta Suomen Asuntomessut on edellyttanyt vuoden 2011

asuntomessukaupungin valinnassa, ettd messualueen tulee olla maisemallisesti
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ja teemallisesti mielenkiintoinen, alueen sijainnin tulee tukea messukaupungin
yhdyskuntarakennetta, seka alueelle tulee pystya rakentamaan monentyyppisia
asuntoja. Nama kriteerit taytti messualueeksi valittu Vanhansatamanlahti. Alue
sijaitsee merenrannalla vajaan kahden kilometrin paassa Kokkolan
ydinkeskustasta. (Asuntomessut 2010.)

On siis selkeaa, ettd Kokkola on kehittyva ja elinvoimainen kaupunki, ja etta
meren laheisyys on yksi Kokkolan vetovoimatekijéistd matkailuelinkeinonkin
kannalta. Kokkolan Matkailu Oy on paavastuullisesti mukana asuntomessujen
markkinoinnissa. Markkinointisuunnitelmat ~ on  laadittu  yhteistydssa
Asuntomessutoimiston kanssa. Kokkolan kulttuuritoimisto hoitaa messujen
oheispalveluiden suunnittelun. Tarkedd on myds, ettad paikalliset yritykset ovat
mukana yhteistyéssa. On odotettavissa, ettd asuntomessut tuovat Kokkolalle
paljon nakyvyyttéd ja matkailijoita. Kokkolan kokousmatkailu tulee oletettavasti
lisdantymaan asuntomessujen aikoihin, sillda Kokous Kokkolaa markkinoidaan
virallisella asuntomessujen Internetsivustolla. lhanteellista olisi, jos eri
organisaatiot jarjestaisivat seminaareja Kokkolassa asuntomessujen aikaan, ja

samalla osallistujat vierailisivat messuilla. (Haastateltava F, 2010).

Asuntomessujen lisédksi Kokkolan Matkailu Oy:lla riittdd lahitulevaisuudessa
muitakin haasteita, tavoitteita ja kehittdmisen kohteita. Tarkeana pidetdan
Kokous Kokkolan ja Finland Convention Bureau ry:n yhteistyén kehittamista, ja
juuri  tastd syystd toimeksiantajamme pyysi meitd tekemaan taman
opinndytetydn. Muita tarkeitd tavoitteita ovat Kokkolan Matkailu Oy:n
myyntitulosten parantaminen, matkailualan kehittdminen ja sen tydpaikkojen
luominen ja lisddminen alueella. Lisdksi pyritdan kehittdméaan Kokkolan
Matkailu Oy:n tuotteita entistakin paremmiksi. Vuonna 2011 Kokkolan Matkailu
Oy:n ns. karkituote tulee olemaan Asuntomessut, mutta on tarkeda kehittda
karkituotteen rinnalle muitakin laadukkaita matkailutuotteita. (Haastateltava F,
2010.) Kokkolan Matkailu Oy:n edustajille tekemissdmme teemahaastatteluissa

tuli ilmi myés monia muita tavoitteita ja kehittamisen kohteita.

Kokkolan Matkailu Oy:n toiminta on siis monipuolista ja laaja-alaista, mutta
kehitettavaa 16ytyy monelta eri osa-alueelta. Jotta yrityksen toiminta pysyisi
ajankohtaisena ja ammattitaitoisena, on tarkeaa analysoida ja kehittda toimintaa
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jatkuvasti. Uudet haasteet ja nakdékulmat ovat tarkeitd etenkin matkailun
sektorilla, silla ala on erityisen hektistad ja nopeasti muuttuvaa ja myés kilpailu
on kovaa. Tassa opinnaytetydssa on keskitytty kehittamaan Kokkolan Matkailu
Oy:n yhta toiminta-aluetta eli kokousmatkailua.
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5 FINLAND CONVENTION BUREAU RY

Téassa luvussa kasitellddn Finland Convention Bureauta ry:td (FCB), johon
Kokkolan Matkailu Oy on kuulunut vuodesta 2003. Ensimmaisessa alaluvussa
esitellaan FCB:n  toimintaa. @ Toinen alaluku kasittelee FCB:n
toimintasuunnitelmaa. Kolmannessa alaluvussa kerrotaan Kokkolan Matkailu
Oy:n ja FCB:n valisesta yhteistydsta.

5.1 Yleista tietoa

Finland Convention Bureau ry (FCB) on vuonna 1974 perustettu kokousalan
valtakunnallinen markkinointiorganisaatio. FCB on vakiinnuttanut aktiivisella
toiminnallaan Suomen aseman maailman suosituimpien kongressimaiden
joukossa. (Rautiainen & Siiskonen 2007, 50.) FCB:n toiminnan tarkoitus on
kasvattaa Suomessa jarjestettavien kansainvalisten kokousten, kongressien,
kannustematkojen ja yritystapahtumien lukumaéaraé. Toiminnallaan FCB haluaa
olla jasenistblleen luotettava ja puolueeton yhteistybkumppani. Talla toiminnalla
yhdistys haluaa edistdd verkostoitumista Suomen sisalla ja kansainvalisesti,
auttaa markkinoinnissa ja viestinndssa seka tarjota alan ajankohtaiset tilastot ja
markkinatutkimukset. (FCB Intranet 2010a.)

Yhdistys tarjoaa ammattiosaamistaan erityisesti kongressin hakemisen seka
jarjestelyjen alkuvaiheessa, kun kansainvalistd kokousta haetaan Suomeen ja
suunnitellaan kongressin jarjestelyja. (Boxberg, Komppula, Korhonen & Mutka
2001, 59.) FCB:n avaintehtdva onkin jasenien kansainvélisen kilpailukyvyn
edistaminen tarjoamalla tukea myynti-, markkinointi- ja viestintatehtavissa seka
asiakaslahtdisen toimintaymparistén tarjoaminen. (FCB Intranet 2010b.)

Vuonna 2010 FCB:n jasenmaard on 100. Jasenet on jaettu kuuteen eri
toimialaryhmaan. Ensimmainen merkittava toimialaryhma on kaupungit, kunnat
ja matkailualueet. Muita toimialaryhmia ovat kokouspaikat, hotellit seka
ravintolat, kuljetusyritykset, kokouspalvelutoimistot ja erikoispalveluja tarjoavat
yritykset. (FCB 2010a.)
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FCB tekee paljon kansainvalista yhteisty6ta. Se toimii jasenena ja edustettuna
videssa alan kansainvalisessa jarjestéssa ja osallistuu myds jarjestdjen
vuosikokouksiin. Naita jarjestdja ovat European Cities Marketing (EMC),
International Congress and Convention Association (ICCA), Meeting
Professionals International (MPI), Society of Incentive & Travel Executives
(SITE) ja Union of International Associations (UIA). (FCB Intranet 2010c.)

FCB:n maksuttomiin palveluihin kuuluvat kokouspaikkojen ja palvelujen esittely
sekd neuvonta, tarjouspyyntdjen valittdminen, alustavien kokoustila- ja
majoitusvarausten tekeminen, kutsuaineistojen suunnittelu sek& valmistus.
Lisdksi FCB hoitaa kansainvalisten jarjestdjen paattajien tutustumismatkat
Suomeen. (Boxberg ym. 2001, 59.) Maksuttomiin palveluihin lukeutuvat myos
esitteet, diat, julisteet ja videot, joiden avulla FCB tarjoaa Suomi-mielikuvia
kongressien markkinointiin. FCB:n internetsivuilta 16ytyy kuvapankki, jossa on
Suomi-aiheisia kuvia kongressien jarjestajien kaytettavaksi. (Rautiainen &
Siiskonen 2007, 50.) FCB:n toiminta kustannetaan kauppa- ja
teollisuusministerién avustuksilla, Suomen pa&kaupungin sekd muiden

jasenkaupunkien jasenmaksuilla. (Boxberg ym. 2001, 59.)

FCB tekee jatkuvasti kongressitutkimuksia seka laatii ennustuksia Suomen
kongressimahdollisuuksista kattavan kansainvélisen yhteistydverkkonsa kautta.
(Boxberg ym. 2001, 59.) FCB myf6s julkaisee tilastoja ja ennusteita seka
yllapitaa tietokantaa Suomessa jarjestettavista kansainvalisista
jarjestdkokouksista ja -kongresseista. Vuonna 2010 FCB toteuttaa
Delegaattitutkimuksen ja Kongressijarjestajakyselyn. Nama tutkimukset tehdaan
kolmen vuoden valein. Delegaattitutkimuksen avulla pyritdan selvittdmaan
kansainvalisiin kongresseihin osallistuvien delegaattien rahankayttéa seka
kokemuksia kongressimatkoista ja Suomesta kongressimaana.
Jarjestajakyselyn tavoitteena on puolestaan selvittdd kongressijarjestdjien
kokemuksia jarjestelyiden onnistumisesta seka halukkuutta uuteen kongressi-
isdnnyyteen. Molempien Kkyselyiden tulosten avulla FCB pyrkii selvittamaan
myds kongressimatkailun talous- ja ty6llisyysvaikutuksia Suomessa. (FCB
2010b.)
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Vuonna 2010 Finland Convention Bureau ry:n toiminnassa on tapahtunut suuria
muutoksia. Tammikuussa yhdistyksen toimitusjohtaja Satu Keiski-Toni siirtyi
toisiin tehtaviin ja hanen tilalleen nimitettin vt. toimitusjohtajaksi Kerstin
Traskman. Taman lisaksi yhdistyksen Helsingissa pidetyssa
saantdmaaraisessa syyskokouksessa (28.9.2010) paatettiin, ettd FCB ry:n
toiminnot siirtyvat Matkailun Edistamiskeskukselle eli MEK:ille 1.1.2011 alkaen.
Toiminnan uudistumisen tarkoituksena on selkeyttdd FCB:n toimintaa sen
jasenkunnan toiveiden mukaisesti. Tama& muutos mukailee useimmissa
Euroopan maissa kaytettdavda mallia, jossa MEK:i& vastaava organisaatio on
mukana kansallisen kongressitoimiston taustalla. FCB pysyy muutoksesta
huolimatta markkinointinimena, jonka alle keskitetddn kaikki kokous- ja
kongressimatkailun toiminnot. Henkiléstéresursseihin tulee muutoksia siirron
johdosta. Henkildkunnan maard ja vastuuhenkilét selviavat tarkemmin
alkuvuodesta 2011. (MEK 2010.)

5.2 Toimintasuunnitelma

FCB:n toimintaa kehitetddn jatkuvasti hyvéaksytyn strategian mukaisesti.
Kehitysty6lla haetaan parempaa jasentyytyvaisyyttd sekda kattavaa
jasenverkostoitumisen kasvua. Toiminta keskittyy suurimmaksi osaksi
myynninedistdmis- ja markkinointitydhén, kokonaisviestinnan uudistamiseen
seka jasenkunnan verkostoitumisen ja yhteistydbn kehittdmiseen, joka on
suunnattu kansainvalisille jarjestéille ja yritystapahtumavalittajille. Suomen
tunnettuuden  edistdminen  paamarkkina-alueilla sekd& kokouksien ja
tapahtuminen saaminen Suomeen ovat tarked osa FCB:n toimintaa. FCB:n
visiona onkin olla vuonna 2015 kokous- ja yritystapahtuma-alan paras
kilpailukyvyn  edistdja, tunnustettu kumppani, kokoava voima seka
suunnannayttgja. (FCB Intranet 2010b.)

Jasenkunnan kansainvalisen kilpailukyvyn edistdminen on tarke& osa Finland
Convention Bureau ry:n toimintasuunnitelmaa. Toimintaa ohjataan
jasenyritysten kannalta tarkeimpiin  markkinointikohteisiin, jotka tuovat
parhaimman hyédyn Suomen kokous- ja kongressialan seka yritystapahtuma-
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alan kasvulle ja kehitykselle. Talla haetaan kilpailukyvyn ja mielikuvan
parantamista toimittaessa yhteistydssd mydés muiden kansainvélista viestintaa
tekevien tahojen kanssa. Yritystapahtumavalittdjat seka kansainvaliset jarjestot,
joissa on suomalaisia jasenind, ovat tarkeitd kansainvalisen markkinoinnin ja
viestinnan kohteita. (FCB Intranet 2010b.)

Yrityskokousten ja -tapahtumien markkinointi sekd jarjestékongressien ja -
kokousten myynninedistaminen ovat myds osa toimintasuunnitelmaa.
Asiakaskartoitus, kontaktit kansainvalinen markkinointityé ovat téarkedssa
asemassa Suomen tunnettuuden lisddmiseksi. Suomea markkinoidaan
houkuttelevana kokousmaana sekd inspiroivana yritystapahtumien kohteena.
Yritystapahtumamarkkinoinnin tavoitteena onkin palvella kattavasti koko
Suomea. Vuonna 2010 panostetaankin  koko Suomen kattavan
jasenorganisaation rakentamiseen ja Finland Convention Bureau ry:n
toimintaprosessien kehittdmiseen seka kannustavan myynninedistdmisen CMR-
jarjestelman rakentamiseen. Vuorovaikutusta jasenorganisaatioiden valilla

pyritdén voimistamaan vuoden 2010 aikana. (FCB Intranet 2010b.)

Finland Convention Bureau ry:n toimintaa rahoitetaan jasentuotoilla seka
myyntituotoilla. Valtio ja Helsingin kaupunki ovat avustuksillaan myds tarkeita
rahoittaja  FCB:n toiminnassa. Kattavan jasenverkoston luominen takaa
tulevalle toiminnalle perusresurssit. MEK:n eli Matkailun edistdmiskeskuksen
kanssa solmitaan yrityssektorin markkinointitoimenpiteista yhteissopimus. (FCB
Intranet 2010b.)

5.3 FCB:n kansainvalinen markkinointi ja jakelukanavat

Kansainvéalisessd kongressikaupassa Suomi on pystynyt kohoamaan
muutamassa vuosikymmenessa kansainvalisten kongressimaiden
karkiryhmaan suhteutettuna maan vakilukuun seka tarjottavaan kapasiteettiin.
Finland Convention Bureau ry on valtakunnallisesti hyvin merkittava
sitoutumaton kongressiorganisaatio, joka markkinoi Suomea kansainvalisesti

kongressimaana. Sen tehtdvana on auttaa suomalaisia kongressien kutsujia,
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kuten korkeakouluja, teollisuutta seké keskusjarjestdja, joilla on kansainvalisia
yhteyksia maailmalle. (Boxberg ym. 2001, 108.)

Ulkomaalaiset matkatoimistot yleensd avustavat Suomessa jarjestettavien
kansainvalisten kongressien matkajarjestelyissa. Lentoyhtiét sekd kongressin
lisdohjelmiin osallistuvat Itdmeren laivayhti6t myyvat erikoishinnoiteltuja
kongressimatkoja. Suomessa palveluiden hankinnasta ovat vastuussa
kaupalliset kongressipalvelutoimistot, matkatoimistot, matkailun
markkinointiorganisaatiot sekd tapahtuma- ja elamyspalveluiden tuottajat.
(Boxberg ym. 2001, 109.)

Finland Convention Bureau markkinoi toimintaansa esitteilld, omilla Internet-
sivuilla seka asiakkaille lahtevilla uutiskirjeilla. Yhdistys tekee myds laheista
yhteisty6td MEKin eli Matkailun Edistdmiskeskuksen kanssa. (Haastateltava B,
2010.) MEK koordinoi Suomeen suuntautuvan matkailun
markkinointiyhteisty6td. MEK on tarke& yhteistybkumppani Finland Convention
Bureau ry:lle, silld MEKIilla& on vuosikymmenten kokemus erilaisista
matkustuskulttuureista seké@ eri kohteissa toimivista markkinointiratkaisuista.
MEKin paatavoite on tuottaa vetovoimaisia matkailutuotteita niin kotimaisille
kuin ulkomaalaisillekin matkailijoille. MEK toimii tiivissa yhteisty6ssa eri
matkailuyritysten kanssa. Matkailuyritysten kanssa tapahtuvan yhteistydn lisaksi
MEK tarvitsee my6s yhteisty6td markkinointiorganisaatioiden kanssa. MEK
edistdd matkailua ja valittda tietoa erilaisten toimenpiteiden ja tapahtumien
kautta. Naitd ovat muun muassa elinkeinolle jarjestettdvat seminaarit,
informaatiomateriaali, MEKin jarjestamat myyntitapahtumat, messut kotimaassa
ja ulkomailla seka esitetuotanto. (Hokkanen ym. 2000, 46—47.)

Merkittavin markkinointi tapahtuu FCB:n osallistuessa vuosittain erilaisiin
tapahtumiin sek@ kansainvalisille messuille, jossa sen tarkoituksena on
markkinoida Suomea maailmalle. FCB:n edustajat kokevat, ettd niin sanottu
face-to-face -markkinointi on hyddyllista, koska se on henkildkohtaisempaa ja
sen avulla on helpompi jdada mieleen. Lisaksi FCB jarjestaa erilaisia workshop-
tapahtumia, joissa markkinoidaan Suomea. On tarked huomata, ettd kaikki
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uudet asiakkaat esimerkiksi messuilta liittyvat automaattisesti heidan jakeluunsa
koskien seka uutiskirjetta etta lehted. (Haastateltava B, 2010.)

Kongressien markkinointi alkaa usein muutamaa vuotta aikaisemmin kuin itse
tapahtuma jarjestetddn. Markkinointi tapahtuu monesti edellisissa saman
toimialan kongresseissa, jonne on varattu esitepbyta tulevan kongressin
markkinointia varten. Ennakkotiedottamisella pyritdan herattamaan mahdollisten
osallistujien mielenkiinto jo hyvissa ajoin. Mydnteiseen osanottopaatdkseen
vaikutetaan suoramarkkinoitavilla ennakko-ohjelmilla, joissa on kiinnostava
ohjelma, luennoitsijat, vapaa-ajan ohjelma sekd erilaiset retket. Muita
kongressimarkkinoinnin keinoja ja kanavia ovat tiedottaminen kotimaisissa ja
ulkomaisissa lehdissa, jarjestdjen ja yhteiséjen osoitetiedot, henkildkohtaiset
yhteydenotot, kongressiluettelot seké Internet-sivut. (Rautiainen & Siiskonen
2007, 142.) On siis tarkedd, ettd Finland Convention Bureau ry:ssa
valmistaudutaan Suomen markkinointitehtaviin jo kauan ennen varsinaista

kongressia.

Mielestdmme Finland Convention Bureau ry tekee merkittavaa tyéta Suomen
tunnettuuden eteen maailmalla. Lisdarvoa FCB:n merkittavalle asemalle tuo se,
ettA FCB on ainoa kokous- ja kongressialan markkinointiorganisaatio
Suomessa. Toimintansa avulla FCB luo positiivista imagoa Suomelle ja
edesauttaa suomalaisten tutkijoiden ja tutkimusten tunnettuutta maailmalla.
Tama on tarkead, koska Suomessa on ladketieteen, teollisuuden ja IT-alan
huippuosaamista. Naiden alojen huippuosaaminen on yksi tarkeimmista syista

kansainvalisten kokousten ja kongressien jarjestamiseen Suomessa.
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6 LAADULLISEN TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

Tassa paaluvussa kerrotaan tutkimuksellisesta opinndytetydsta ja laadullisesta
tutkimuksesta. Ensimmainen alaluku sisdltdad tietoa tutkimuksellisesta
opinnaytetydstd. Toinen alaluku kasittelee kvalitatiivisen  tutkimuksen
suorittamista. Kolmas alaluku kertoo, millainen on suoritamamme
tutkimusmenetelm& eli teemahaastattelu. Kerromme myds, miksi valitsemme
juuri tdman tutkimusmenetelman opinnaytetydphémme ja miten toteutamme
teemahaastattelut. Neljas alaluku kasittelee kvalitatiivisen tutkimuksen

validiteettia ja reliabiliteettia.

6.1 Tutkimuksellinen opinnaytetyo

Opinnaytety6ssd on suositeltavaa, ettd aiheella on toimeksiantaja.
Toimeksiantajia voivat olla muun muassa erilaiset yritykset, yhdistykset, liitot ja
seurat. Opinndytetydn tekemisestd on monia hy6tyja opiskelijalle, esimerkiksi
ammatillisen osaamisen nayttdminen, oman ammatillisen kiinnostuksen
syventaminen ja suhteiden luominen tyéelamaan. Tekemalla toimeksiannetun
opinnaytetydn opiskelijan on myds helppo paastaa vertaamaan tietoja ja taitoja
senhetkisen ty6elaman tarpeisiin. Lisdksi toimeksiannetun opinnaytetyén
tekeminen lisdd usein vastuuntuntoa sekd opettaa projektinhallintaan ja
tiimitydhon. (Airaksinen & Vilkka 2003, 16—19.)

Tutkimuksellisen opinnaytetydn tekeminen on pitka prosessi. Alkulahtékohtina
ovat teoria ja kokemus, paamaarana ammatillinen taito. Opinnaytety6 aloitetaan
ideatasolta, jonka ensimmainen askel on aiheanalyysi. Aiheanalyysin tekemisen
jalkeen maaritellddn tutkimusongelma, tutkimuskysymykset ja tavoitteet. Sen
lisdksi maaritelladn teoreettinen viitekehys ja keskeiset kasitteet, ja valitaan
tutkimusmenetelma, aineistonkeruun tapa ja informantit eli tutkittavat. Seuraava
vaihe on varsinaisen tutkimussuunnitelman laatiminen, jota seuraa aineiston
hankinta valitulla tavalla, aineiston luokittelu seka analyysin tekeminen. Naiden
perusteella laaditaan tutkimustulosten tulkinta, tulokset, johtopaatdkset ja

tarvittaessa myods kehittamisehdotukset. Naiden kaikkien vaiheiden jalkeen
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tuloksena on ensimmainen Kkirjoitusversio tutkimuksesta. Kirjoitusversion
kieliasu, rakenne ja siséltd tulee tarkistaa huolellisesti. Kun lopullinen kirjallinen
versio on palautettu ja opinnaytetydn ohjaaja on hyvaksynyt sen, on tuloksena
valmis opinnaytety6tutkimus. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 59.)

Valitsimme tutkimuksellisen opinnaytetydn, koska koimme, ettd se oli
opinnaytetydmme aiheen kannalta sopivampi vaihtoehto kuin toiminnallinen
opinnaytetyo. Toimeksiantajamme Kokkolan Matkailu Oy toivoi
tutkimusluontoista toimeksiantoa, ja varsinaiselle produktille eli konkreettiselle
tuotteelle ei 16ytynyt tarvetta. Tutkimuksellisen opinnaytetydmme suuntaviivat
maariteltiin yhdesséa toimeksiantajamme kanssa. Tutkijoina valitsimme kuitenkin

itse tarkemmat tutkimusmenetelmat- ja muodot.

6.2 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivinen tutkimus tarkoittaa laadullista tutkimusta. Kvalitatiivisen
tutkimuksen lahtékohtana on todellisen elaméan kuvaaminen, ja siind pyritdan
tutkimaan kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2009, 161.) Kvalitatiivisen tutkimuksen vastakohta on kvantitatiivinen
eli maaréllinen tutkimus. Nama tutkimustyypit ovat luonteeltaan hyvin erilaisia,
mutta niissd& on myds joitakin samankaltaisuuksia. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa tutkimusmenetelmana kaytetdan usein esimerkiksi haastattelua,
havainnointia tai tekstianalyysia. Kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena on
tehda kerattyjen materiaalien perusteella tutkijan omia paatelmia ja tulkintoja.
(Hirsjarvi  ym. 2009, 156.) Kvalitatiivinen tutkimusote soveltuu hyvin
tutkimukseen, kun  esimerkiksi  ollaan  kiinnostuneita  tapahtumien
yksityiskohtaisista rakenteista, tai vaikkapa kun halutaan tutkia luonnollisia
tilanteita, joita ei voida jarjestdd kokeeksi. Kvalitatiivinen tutkimus on hyva
vaihtoehto myds silloin, kun halutaan saada tietoa tiettyihin tapauksiin liittyvista
syy-seuraussuhteista, joita ei voida tutkia kokeen avulla. (Metsdmuuronen
2000, 14.)
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Kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimus eroavat toisistaan monilla tavoin.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa havainnoiminen on perustava menetelma
esimerkiksi toisen kulttuurin  ymmartamisessa, kun taas kvantitatiivisessa
tutkimuksessa havainnoiminen on vain alustavaa ty6ta esimerkiksi varsinaista
lomaketta varten. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa haastattelu on avoimien
kysymysten esittdmista valituille yksiléille tai ryhmille, kun taas kvantitatiivisessa
tutkimuksessa haastattelu on strukturoitujen valintakysymysten esittamista
satunnaisesti valitulle otokselle. (Metsamuuronen 2000, 15.)

Teorian merkitys laadullisessa tutkimuksessa on valttamatén. Tutkimuksen
teoreettinen osuus muodostaa sen viitekehyksen. Teoriaa tarvitaan laadullisen
tutkimuksen luotettavuuden, metodien ja tutkimuksen etiikan hahmottamiseen
sekd tutkimuksen kokonaisuuden hahmottamiseen. Teoria ja viitekehys
muodostuvat kasitteistd sekd@ niiden valisistd merkityssuhteista. Laadullisen
tutkimuksen viitekehyksessa kuvaillaan tutkimuksen keskeisia kasitteita ja
niiden vélisia suhteita, mutta viitekehys ei ole sellainen kuvaus, jossa vain
lueteltaisiin asioita ilman kasitteellista tarkennusta. (Tuomi & Sarajarvi 2002,
17-18.)

Laadullisen tutkimuksen tekeminen ei ole helppoa eikd yksiselitteista.
Laadullista tutkimusta tehdessa tulisi maaritella selkeasti, mitd on tekemassa.
Tutkimuksen tekijan on syytd myds Kkiinnittdd huomiota niin tekniseen
toteutukseen kuin eettisiin  ongelmiin. Laadullisessa tutkimuksessa on
tieteelliseltd kannalta tarkeda perustella tehtyja valintoja, mutta valintojen
purkaminen tulee lopettaa jarkevassd kohdassa, kun vastaan tulee
perustelematon usko tai asenne. Vaikka laadullista tutkimusta tehdesséa
toimitaan tieteellisind tutkijoina, on kaikilla ihmisilla taipumus toimia omien
uskojen suhteen paamaarakeskeisesti ja pyrkia osoittamaan uskomuksensa
todeksi perusteluilla. Tutkimusongelma siis maarittelee tutkimustyypin, -
strategian ja -otteen, mutta tutkijan omat uskomukset ovat mukana jo silloin,

kun muotoillaan tutkimusongelmaa. (Airaksinen & Vilkka 2004, 69-70.)

Valitsimme  kvalitatiivisen  tutkimuksen, koska se oli mielestimme

tutkimuksemme kannalta ainoa oikea vaihtoehto. Koimme, ettd kvalitatiivista
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tutkimusta kayttamalla saisimme tyostéd laadukkaamman. L&ht6kohtana oli, etta
halusimme saada opinnaytetydstdmme mahdollisimman kattavan ja
toimeksiantajamme kannalta hyédyllisen.  Pelkdstaan jo opinnaytetydémme
aiheen kannalta kvantitatiivinen tutkimus ei tullut kysymykseen. Oli selkeaa, etta
kvantitatiivista tutkimusta kayttamalla tydmme toimeksiantoa ja aihetta olisi

jouduttu muuttamaan.

6.3 Teemahaastattelu

Haastattelulla tarkoitetaan henkildkohtaista haastattelua, jossa haastattelija
esittdd kysymykset suullisesti ja merkitsee haastateltavan vastaukset muistiin.
Haastattelun  kayttdminen tutkimusmenetelmana on joustavaa, silla
haastattelijalla on mahdollisuus esimerkiksi toistaa kysymyksia, selventaa
ilmauksia tai kdyda keskustelua haastateltavan kanssa. Muita haastattelun etuja
ovat muun muassa se, ettd haastattelija voi oikaista vaarinkasityksia seka

esittda kysymyksia haluamassaan jarjestyksessa. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 75).

Haastatteluaineiston kokoaminen on nopea ja helppo tapa koota suuriakin
aineistoja suhteellisen helposti, ellei oteta huomioon aineiston jalkikasittelya.
Yleisia tapoja haastatteluaineiston kerdamiseen ovat aaninauhoitus, videointi,
valokuvaus sekd tutkijan omat muistinpanot. Tutkimushaastattelun
suorittamisessa on monia eri vaihtoehtoja. Haastattelu voidaan suorittaa
esimerkiksi edeltd kasin suunnitellulla tavalla (strukturoitu haastattelu), pitaytyen
rajattuihin aiheisiin ja kysymyksiin (esimerkiksi teemahaastattelu), tai keskittden
kysymykset suoraan asiantuntijoille (asiantuntijahaastattelu). Haastattelu
voidaan myds johdatella aiheen puitteissa yksityiskohtaisiin, tilanteen mukaisiin
syvallisiin pohdintoihin (esimerkiksi syvahaastattelu).
(Virtuaaliammattikorkeakoulu 2010a.)

Teemahaastattelu eli puolistrukturoitu haastattelu on avoimuudessaan lahella
syvahaastattelua. Sen avulla pystytaan tutkimaan erilaisia ilmiéita ja hakemaan
merkityksellisia vastauksia erilaisiin tutkimusongelmiin. Teemahaastattelun

tarkoituksena on edeta tiettyjen keskeisten etukateen valittujen teemojen ja
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niihin liittyvien kysymysten avulla. Etukateen valitut teemat perustuvat
periaatteessa tutkimuksen viitekehykseen eli tutkittavasta ilmiésta jo tiedettyyn.
Teemahaastattelun avoimuudesta riippuen tutkija voi kuitenkin maéaritella
esimerkiksi sen, esitetddnkd haastateltavalle kaikki suunnitellut kysymykset tai
pitddkd sanamuotojen olla jokaisessa teemahaastattelussa sama.
Haastattelujen yhdenmukaisuuden vaateen aste siis vaihtelee. Vaihteluvali
ulottuu lahes avoimen haastattelun tapaisesta haastattelusta strukturoidusti
etenevaan haastatteluun. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 76—78.)

Haastateltavien henkildiden valinnassa tulee ottaa huomioon, mita ollaan
tutkimassa. Tutkimusongelmasta riippuen haastateltavat henkilét tulisi valita
teemaa tai tutkittavaa asiaa koskevan kokemuksen tai asiantuntijuuden
perusteella. On tarkeda, ettd haastatelluilla on myds omakohtaista kokemusta
tutkittavan asian suhteen. Tutkimusongelmasta riippuen voidaan valita
haastateltavia my0s silla perusteella, ettéd he kuuluvat ns. risteyskohtaan, jossa
he kuulevat asiaa koskevista kasityksista. Talldin saadaan myds toisenlaisia
nakdkulmia kuin niitd, jotka perustuvat omakohtaiseen kokemukseen. Yhdessa
molemmankaltaiset tutkimustavat voivat muodostaa tutkimuksellisesti
mielenkiintoisen kokonaisuuden. (Vilkka 2005, 114—115.)

Suoritimme  opinnaytetyétdmme varten kuusi eri teemahaastattelua.
Haastattelemamme henkil6t olivat Kokkolan Matkailu Oy:n silloinen
toimitusjohtaja Riitta Laulajainen, tuottaja Juha Hautala ja matkailuasiamies
Arto Jokela. Halusimme opinnaytetydbmme pysyvan ajan tasalla, joten
luonnollisesti haastattelimme myds uutta toimitusjohtajaa Kaija Jestoita hdnen
alettuaan tydskennelld Kokkolan Matkailu Oy:ssad. Kokkolan Matkailu Oy:n
edustajia haastateltiin yrityksen toimitiloissa Kokkolassa. FCB:n edustajista
haastattelimme Kerstin Traskmania ja Pirjo Vainio-Hatésta. Kavimme
haastattelemassa heitd henkil6kohtaisesti FCB:n toimistolla Helsingissa. Lisaksi
haastattelimme Kongressi Vaasan kokous- ja kongressipaallikké Maria
Backmania sahkdpostin valityksell&.

Valitsimme ndma henkilét teemahaastatteluinimme, koska halusimme saada
vastauksia ja ndkdkulmia seka Kokkolan Matkailu Oy:n ettd Finland Convention
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Bureau:n edustajilta. Koimme, etta heilta kaikilta 16ytyy tarvittavaa kokemusta ja
asiantuntemusta tutkimamme asian osalta. Halusimme selvittdd, [6ytyykd
haastateltavilta henkil6iltd samanlaisia nakemyksia; millaisena he nakevat
Kokkolan Matkailu Oy:n ja Finland Convention Bureaun yhteistyén, mita
kehitystoivomuksia ja suunnitelmia 16ytyy asian suhteen, ja niin edelleen.
Kongressi  Vaasan  edustajaa  Maria  Backmania  haastattelimme
toimeksiantajamme pyynndsta. Hantd haastattelimme, jotta saisimme
vertailupohjaa Kokous Kokkolan toiminnalle. Selvitimme, millaista Vaasan
kongressipalveluiden yhteistyé on FCB:n kanssa.

Kayttamamme haastattelumenetelma oli teemahaastattelu eli puolistrukturoitu
haastattelu. Valitsimme taméan haastattelumenetelméan tutkimukseemme, koska
koimme sen parhaimmaksi vaihtoehdoksi opinnaytetybhémme.
Puolistrukturoitua haastattelua pidetdédn tarkedna tutkimushaastattelun
muotona. Puolistrukturoidun haastattelun avulla voidaan saada laadukasta
tutkimusmateriaalia, silla se on joustava haastattelumuoto. Puolistrukturoidun
haastattelun tyypillisia piirteitd ovat muun muassa se, ettd kaikille
haastateltaville esitetddn padasiassa samat kysymykset ja haastattelut ovat
kestoltaan suurin piirtein yhtd pitkat. Liséksi puolistrukturoidun haastattelun
muoto kdy I|&pi tietynlaisen kehitysprosessin, jossa se muotoutuu
teemahaastattelun aiheeseen mahdollisimman sopivaksi. (Gillham 2008, 103.)

Haastatteluiden teemoiksi muodostui nelja eri paateemaa.
Haastattelukysymykset laadittin naiden teemojen perusteella. Ensimmaisessa
teemassa kasiteltiin Kokkolaa kokouskaupunkina. Toinen teema liittyi yhteistydn
sujuvuuteen ja siihen, miksi se on ollut vahaistd tahan asti. Kolmannen
kasittelemamme teeman avulla selvitimme, mitkd tekijat ovat vaikuttaneet
yhteistydn vahyyteen Kokkolan Matkailu Oy:n osalta. Neljantend teemana ol
yhteistyd FCB:n kannalta. Halusimme selvittda, mitd yhteistyd on tarkoittanut

heidéan nakdékulmastaan; mita se vaatii ja mihin velvoittaa heita.

Teemahaastattelut suoritettin  aikavalilla 10.3.2010-5.10.2010. Esitimme
padasiassa samat kysymykset kaikille haastatelluille henkiléille. Muutamien

haastateltavien kohdalla jatimme pois muutamia kysymyksid, muutimme niita
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hieman tai esitimme lisdkysymyksia. Suurimmilta osin haastattelukysymykset
olivat kuitenkin samanlaiset. Keskimaarin esitimme Vviisitoista kysymysta
lisdkysymyksineen per haastattelu. Haastattelut kestivat keskimaarin puolesta
tunnista tuntiin. Nauhoitimme kaikki haastattelut kasetille, ja kirjoitimme
haastattelun aikana myds muistinpanoja. Taman jalkeen litteroimme

tekemamme teemahaastattelut.

Litteroinnilla tarkoitetaan yleensa nauhoitetun puhemuotoisen aineiston
puhtaaksi  kirjoittamista. = Haastatteluaineisto  kirjoitetaan = useimmiten
tekstinkasittelyohjelmalla sellaiseen muotoon, josta sitd on helppo analysoida ja
hallita. (KvaliMot 2010.) Litterointi on siis puhemuotoisen aineiston kaantamista
konkreettiseksi ja tarkaksi tekstiksi. Litteroinnin tekeminen voi kuitenkin olla
vaikeaa, silld on hankalaa tallentaa tekstiin esimerkiksi aanensavyja, puheen
tempoa tai painotuksia. Tamaéankaltaiset seikat olisi kuitenkin hyva ottaa
huomioon, silla niilld voi olla merkitystd laadullisen tutkimuksen analysointia
tehdessa. (Gillham 2008, 165.)

Litteroinnin jalkeen tulostimme haastattelut paperiversioina, ja luimme ne |api
useaan kertaan. Litteroituja sivuja saimme kaikista haastatteluista yhteensé 40,
mika oli mielestamme paljon. Alleviivasimme ja analysoimme litteroiduista
haastatteluista tarkeitd kohtia perusteellisesti, sekd keskustelimme
teemahaastatteluiden avulla saaduista vastauksista. Naiden tutkimustulosten
perusteella aloimme laatia opinnaytetybhdmme SWOT-analyysia ja siihen
perustuvaa kehittdmissuunnitelmaa.

Koimme, ettd teemahaastattelu oli paras mahdollinen vaihtoehto
tutkimuksemme kannalta. Teemahaastatteluiden avulla saimme luokiteltua
kysymyksia eri teemoihin, mikd helpotti mydhemmin tutkimustulosten
lapikayntia ja analysointia. Teemahaastatteluiden avulla pystyimme saamaan
laadukkaita ja syvallisia tutkimustuloksia. Liséksi teemahaastattelun joustavuus
oli ominaisuus, joka helpotti tutkimustulosten saamista. Teemahaastattelua
kayttamalla pystyimme selventamaan kysymyksia, oikaisemaan
vaarinkasityksia ja esittdmaan mahdollisia lisdkysymyksia.



52

6.4 Validiteetti ja reliabiliteetti

Kaikessa tutkimustoiminnassa pyritddn luonnollisesti valttdamaan virheiden
syntymistd. Koska laadullista tutkimusta ei yleensa pideta yhtena yhtendisena
tutkimusperinteend, myds laadullisen tutkimuksen luotettavuuteen liittyy erilaisia
kasityksia. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 131.) Tutkimusta tehdessa tulee pyrkia
valttamaan virheitd mahdollisimman hyvin, mutta tulosten patevyys ja
luotettavuus saattavat silti vaihdella. Taman vuoksi tehtyjen tutkimustulosten
luotettavuutta pyritddn arvioimaan erilaisten mittaus- ja tutkimustapojen avulla.
Validiteetti ja reliabiliteetti ovat keskeisia Kkasitteitd tutkimustulosten

luotettavuuden arvioinnissa. (Hirsjarvi ym. 2009, 231.)

Validiteetista puhuttaessa tarkoitetaan tutkimuksen péatevyytta ja luotettavuutta.
Se kuvaa sita, kuinka hyvin tutkimusote ja siind kaytetyt menetelmat vastaavat
tutkittavaa ilmiéta. Tutkimusote on validi eli pateva silloin, kun se tekee oikeutta
tutkittavan ilmién olemukselle ja kysymyksenasettelulle. Tutkimuksen
validiteetin kannalta ei kuitenkaan ole keskeisintd pohtia sita, millaisilla
mittareilla tutkimustuloksia saadaan. Sen sijaan tutkijan tulisi aivan
ensimmaiseksi pohtia, millainen tutkimusmenetelma on validi. On tarkeaa valita
oikeanlainen tutkimusmenetelmd, jotta saadaan halutunlaista tutkimustietoa.

(Virtuaaliammattikorkeakoulu 2010Db).

Laadullisen tutkimuksen validiteetin maaritteleminen voi kuitenkin olla hankalaa.
Ongelmaksi voi muodostua esimerkiksi se, ettd laadullisen tutkimuksen tulisi
olla puolueeton, tutkija ei siis saisi valita esitettaviin tutkimustuloksiin vain
muutamia malliesimerkkejd, jotka ovat tutkimuksen kannalta edullisia. Tulosten
tulisi perustua aidosti kriittiseen tutkimukseen koko aineiston pohjalta.
(Silverman 2010, 275-276).

Tutkimuksen reliabiliteetti puolestaan tarkoittaa tutkimustulosten toistettavuutta,
eli kykya antaa tuloksia, jotka eivat ole sattumanvaraisia. Voidaan siis sanoa,
ettd reliabiliteetti on myds tulosten tarkkuutta. Tutkimuksen tulokset voidaan

todeta reliaabeleiksi usealla tavalla. Jos esimerkiksi samaa henkil6d tutkitaan
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eri tutkimuskerroilla ja saadaan silti samankaltainen tulos, on tutkimustulos

talldin reliaabeli. (Hirsjarvi ym. 2008, 231.)

Lisaksi laadullisen tutkimuksen reliabiliteettia voidaan luonnehtia objektiiviseksi
ja muuttumattomaksi. Objektiivisuus tarkoittaa sitd, ettd vaikka tutkimuksella
olisi useampi tutkija, he kaikki kiinnittdvat huomioita samoihin seikkoihin
tutkimustuloksissa. Muuttumattomuus puolestaan ottaa esille aikakasityksen ja
olettaa, etta jos tutkittava ilmié tai nakdékulma on reliaabeli, se ei juuri muutu
ajan kuluessa. Tosin laadullisen tutkimuksen reliabiliteetin muuttumattomuus ei
ole samankaltaista kuin maarallisessa tutkimuksessa, silla usein juuri muutokset
ovat niitd asioita, joista laadullisessa tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita. (Trost
2005, 111.)

Laadullisen tutkimuksen validiteetin maaritteleminen voi olla hankalaa, kuten
aikaisemmin todettiin. Uskomme, ettd se on haastavampaa kuin maarallisen
tutkimuksen validiteetin maaritteleminen. Koemme kuitenkin, etta validiteetti
omassa tutkimuksessamme on riittdvd. Mielestamme tutkimusote ja
kayttdmamme menetelma vastaavat hyvin tutkimusongelmaamme. Uskomme,
ettd valitsemallamme tutkimusmenetelmallda saimme juuri oikeanlaista ja
haluttua tutkimustietoa. Haastatteluiden kysymykset muotoiltiin objektiivisiksi, el
kysymykset eivat olleet johdattelevia. Kysymysten vaarinymmartaminen ei ollut
mielestimme  mahdollista, koska  pystyimme  haastattelutilanteessa
selventamaan kysymyksia ja oikaisemaan mahdollisia vaarinkasityksia. Nama
validiteetit eivat kuitenkaan pade yhdessa tekemassamme
sahkdpostihaastattelussa. Sahkdpostihaastattelun validiteetti ei siis ollut yhta
laadukas kuin tekemiemme teemahaastatteluiden, johtuen vastausten

suppeudesta.

Tutkimuksemme validiteettia lisdd myds se, ettd osasimme olla Kriittisia
tutkiessamme ja analysoidessamme tutkimustuloksia. Tulokset lapikaytiin ja
koottiin koko aineiston pohjalta, emmeka valinneet esiteltaviin tutkimustuloksiin
vain positiivisia esimerkkeja. Tydmme luotettavuuden kannalta oli tarkeaa, etta
molempia tutkittavia osapuolia eli Kokkolan Matkailu Oy:ta ja FCB:ta tutkittiin

objektiivisesti ja samanvertaisesti. Mielestdmme tydn toimeksiannon kannalta
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oli tarkedd tuoda esiin tutkimushaastatteluista molempien tahojen rakentava

palaute toiselle.

Tutkimuksemme reliabiliteetti on myds mielestdmme onnistunut. Emme koe,
ettd tutkimustuloksemme olisivat olleet sattumanvaraisia. Koemme, ettéd vaikka
olisimme tehneet samankaltaisen tutkimuksen uudestaan samoille
haastateltaville, olisimme saaneet samankaltaisia tuloksia. Lisaksi
tutkimustuloksia analysoitaessa kiinnitimme molemmat huomiota samoihin
seikkoihin. Uskomme siis, ettd pystyimme molemmat olemaan objektiivisia
tutkijoita.  Tutkimuksemme reliabiliteetin  kannalta muuttumattomuuden
maaritteleminen on kuitenkin hankalaa. On todennakdista, ettd jos olisimme
suorittaneet saman tutkimuksen pitkan ajan kuluttua, olisimme saaneet erilaisia
tutkimustuloksia. Tama ei kuitenkaan mielestamme vaikuta negatiivisesti
tutkimuksemme reliabiliteettiin, silla opinnaytetydmme aihe liittyy nopeasti

muuttuviin tekijéihin, ja tydmme tavoitteena on positiivisen muutoksen luominen.
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7 TUTKIMUSTULOKSET

Tama paaluku on opinnaytetydbmme empiirinen eli tutkimuksellinen osio.
Ensimmaisessd alaluvussa kerrotaan Kokkolan Matkailu Oy:n vélisesta
yhteistydstd Finland Convention Bureau ry:n kanssa. Tutkimusongelmana on
yhteistydén motiivi Kokkolan Matkailun kannalta. Toisessa alaluvussa kerrotaan
tutkimushaastatteluissa ilmenneista tuloksista. Tutkimustuloksista tulee myés
ilmi analysoinnit ja johtopaatdkset, joita olemme haastattelutuloksien perusteella
tehneet. Kolmas alaluku on SWOT-analyysia kasittelevd osio. SWOT-
analyysista  ilmenee tiivistettynd  Kokkolan  tdmanhetkinen  asema
kokouskaupunkina.

7.1 Tutkimusongelma

Miettiessamme opinnaytetydémme aihetta vierailimme Kokkolan Matkailu Oy:n
toimistolla. Meille selvisi, ettd Kokkolan Matkailu Oy on maksanut Finland
Convention Bureau Ry:lle jasenmaksuja vuodesta 2003, jotta Kokkola saisi
kansainvalistd nakyvyyttd ja tuloksia kokouskaupunkina. Yhteistyd ja
yhteydenpito ovat kuitenkin jadneet vahaisiksi ja Kokkolan Matkailu Oy:n
edustajat ovat kokeneet, ettéd he eivat ole saaneet jasenyyden kautta tarpeeksi
nakyvyyttd kokouskaupunkina. Taloudellinen hy6ty on jaényt vahaiseksi eika
kansainvalisia kokouksia ole juuri pidetty Kokkolassa. Koimme aiheen erittain

mielenkiintoiseksi ja aloimme maéaritelld tutkimusongelmaa.

Kokkolan Matkailu Oy:n yhteistyd Finland Convention Bureaun kanssa
kaynnistyi vahitellen vuonna 2003. Kokkolaan lanseerattin vuonna 2002
Kokous Kokkola-hanke, jonka yhteydessd rakennettin 500-paikkainen
Kokkolasali. Kokkolan Matkailu Oy aloitti yhteistyén paikallisten ravintoloiden ja
majoituspalveluiden kanssa. Paatds liittyd FCB:hen tuli Kokkolan kaupungin
taholta, jotta Kokkola voitaisin paremmin nahda varteenotettavana
kokouskaupunkina. Paatds oli myds osoitus, ettd Kokkola haluaa kehittya
kansainvalisen matkailun osalta. (Haastateltava A, 2010.)
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Maarittelimme  yhdessd toimeksiantajamme kanssa opinndytetydmme
tutkimusongelmaksi Kokkolan Matkailun vélisen yhteistydén Finland Convention
Bureaun ry:n kanssa. Tehtavanamme oli tutkia, miksi yhteisty® on ollut vahaista
eikd Kokkola ole kehittynyt tarpeeksi kansainvédlisend kokouskaupunkina.
Toimeksiantajamme Kokkolan Matkailu Oy toivoo saavansa tulevaisuudessa
yhteistyén avulla enemman nakyvyytta. taloudellista hydtya sekd konkreettisia
tuloksia. Tuloksia toivotaan, koska Finland Convention Bureau Ry:lle maksetut
jAsenmaksut ovat arvokkaita. Opinndytetydmme tarkoituksena on siis tutkia
yhteisty6td molempien osapuolten nakdékulmasta. Tavoitteena on sen sijaan
kehittdd naiden kahden tahon yhteisty6ta, jotta se toisi etenkin Kokkolan

Matkailu Oy:lle mahdollisimman paljon hyotya.

7.2 Haastatteluista saadut tutkimustulokset

Tehdyista teemahaastatteluista kavi ilmi, ettd suurimmalla osalla haastatelluista
oli melko yhtenevat vastaukset kysymyksiin. Luonnollisesti joitain pienia
nakemyseroja 16ytyi. Molempien osapuolten edustajat toivat hyvin esille
yhteistyén tdhanastiset epakohdat, mutta myds sen mahdollisuudet. Yhtenevat
vastaukset varmistivat sen, ettd molempien osapuolten nakdékulmasta
yhteisty6td on kehitettava ja sitd mydta saatava enemman tuloksia yhteistyén
avulla. Sekd Kokkolan Matkailun ettd FCB:n edustajat ovat halukkaita
yhteistybhén ja molemmat tahot haluavat saada konkreettisia tuloksia Kokkolan
kokousmatkailun hyvaksi.

Seuraavista kappaleista ilmenee tarkeimmat saamamme tutkimustulokset.
Olemme koonneet kaikista haastatteluista merkittdvimmat ajatukset, seka
littdneet esimerkkeja litteroiduista vastauksista. Tutkimustulokset on eritelty
paateemojen mukaan. Olemme yrittneet saada jokaisesta haastatteluteemasta
esiin tarkeimméat tiedot ja niiden analysoinnit. Lisdksi olemme pyrkineet

ottamaan huomioon jokaisen haastatellun henkilén mielipiteet ja nakdkulmat.
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7.2.1 Kokkolan asema kokouskaupunkina

Tehdyissa haastatteluissa kaytettiin neljaa eri teemaa. Ensimmaisen teeman
avulla halusimme tietdd, millaisena haastatellut henkilét nakevat Kokkolan
kokouskaupunkina. Pyrimme esimerkiksi selvittdmaan mikéd tekee Kokkolasta
hyvan kokouskaupungin ja kuinka paljon potentiaalia siltd [6ytyy
kansainvaliseksi kokouskaupungiksi. Lisdksi halusimme selvittdd, missa
asioissa Kokkolaa tulee viela kehittdd kokouskaupunkina. Oli tarkeda saada

molempien tahojen n&kékulma asiasta.

Kokkolan vahvuuksia kokouskaupunkina toimimiselle ovat paaasiassa
maantieteellinen sijainti keskella Suomea, hyvat liikenneyhteydet, vahva
teollisuus ja palveluelinkeino seka yliopistokeskus ja ammattikorkeakoulu.
Koska Kokkola sijaitsee keskelld lansirannikkoa, se on maantieteellisesti sopiva
valinta kokousten ja kongressien pitdmiseen, jos osallistujia on esimerkiksi seka
Pohjois- ettd Etela-Suomesta. Maantieteellistd saavutettavuutta helpottavat
hyvat likenneyhteydet. Ongelmana on kuitenkin kansainvalisten kokouksien ja
kongressien kannalta niiden keskittyminen paakaupunkiseudulle.

Kokkolalla on hyva sijainti, tdm& on maakuntakeskus ja se on
taman talousalueen keskus, tdma on valtakunnallisesti helposti
saavutettavassa paikassa ja télla on historiaa kans ja kulttuuria,
ettd t44 ei ole kaupunki missa sattuu, ja mika sattuu, vaan ihan
Kokkola. (Haastateltava D, 2010.)

Kylld Kokkolan sijainti pelkdstddn Suomen Kkartalla on jo niin
keskeisella paikalla, ettd jos piirretddn 500 km harpilla, niin me
katetaan melkein koko Suomi jo siind. Ettd ongelmallista ehka
isoissa piireissd, kun jarjestetddn tapahtumia tai jarjestetaan
kongresseja, niin on se, ettd kaikki keskittyy pahasti tuonne
paakaupunkiseudulle tai siitd hieman yldspéin. (Haastateltava E,
2010.)

Kansainvalisten kokousten jarjestdmisen kannalta Kokkolan sijainti ei ole paras
mahdollinen, koska kokoukset sijoittuvat yleensa paakaupunkiseudun lahistélle.
Tiheat lentoyhteydet kuitenkin mahdollistavat jatkolennot paakaupunkiseudulta
Kokkolaan. Kokkola-Pietarsaaren lentokenttéd sijaitsee Kruunupyyn kunnassa
noin kahdenkymmenen kilometrin padassa Kokkolasta, ja Finnair sekd Finnish
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Commuter Airlines tekevat sinne lentoja kuusi kertaa paivassa. Tama on
merkittdva vahvuustekija ajatellen kansainvélistd liikematkailua Kokkolaan.
Hyvat lentoyhteydet  paakaupunkiseudulta  Kokkolaan  ovat vahva
markkinointitekija kansainvalisia kongresseja haettaessa.

Nii-in, siis tuo on loistava asia, se on erittdin hyva asia. Ja se mika
myo6skin aikaisemmin tuli esille, ettd.. naa. likenneyhteydet, etta
niin monesti ja Finnairkin tuo arkisin, niin se on todellaki... tota
noin... hyva asia, ettd kertakulku paivan aikana péaéasee
Helsingista... -Silla silloin jos s& tuut jostakin Berliinistd tai.. tai
jostain, niin et sa oo taalla niin kuin aamulla, vaan tota noin... sa
tuut ehkd just keskella paivaa aikaisintaan. Ettd paasee sitten
jatkamaan matkaa. (Haastateltava B, 2010.)

Kokkola sijaitsee Oulu-Helsinki junaverkoston varrella, ja InterCity- ja
Pendolino-junat pysahtyvat kaupungissa useita kertoja paivassa. Rataverkostoa
uusitaan Seindjoki—-Oulu -valilld koko ajan nopeammaksi ja toimivammaksi.
Tulevaisuudessa  junamatka  p&&kaupunkiseudulta  Kokkolaan  tulee
todennadkoisesti lyhentymaan. Taman mahdollistaa Seindjoki-Oulu vélille
tehtdva kaksoisraide. Vaikka lentomatkailu on nopea matkustamismuoto
paékaupunkiseudulta Kokkolaan, on junamatkustuskin kehittynyt
varteenotettavaksi  matkustusmuodoksi  liikematkailun  osalta.  Junalla
matkustettaessa saapuu yleensa lahelle kaupungin ydinkeskustaa. Tassa
matkustaja sddstaa aikaa saapuessaan heti kaupunkiin, toisin kuin lentokentalle

saavuttaessa.

Niin se on yleensa se rautatieaseman etu kun kenttd on vahan
kauempana. Siihenkin tuhrautuu sitte aikaa, jos junalla paasee
keskelle kaupunkia, niin se on aina etu. Sittenhan sa oot aina siella
kaupungilla. (Haastateltava C, 2010.)

Mahdollisesti tarkeimpana Kokkolan kokousmatkailun vetovoimatekijana
voidaan pitdd kuitenkin alueen vahvaa teollisuutta. Kokkolassa toimivat
kemianteollisuuden alalta muun muassa Boliden Kokkola Oy sekd OMG
Kokkola Chemicals Oy. Liséksi veneteollisuus on merkittdvad Kokkolan
alueella. Koska teollisuus on vahva Kokkolassa, tulisi sitd hyédyntaa FCB:n ja
Kokkolan Matkailu Oy:n yhteisty6ssa. Kaikki kolme edella mainittua osapuolta

voisivat hy6tya yhteistydsta. Teollisuus on olennainen osa Kokkolaa, ja yritysten
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toiminta on kansainvélistd. Mielestdmme FCB ja Kokkolan Matkailu Oy
yhteistyéssa paikallisen teollisuuden kanssa voisivat saada enemman
merkittavia ja tilastoituja kansainvalisia kokouksia. Sen sijaan Kokkolan
teollisuus saisi lisdd nakyvyyttd FCB:n  markkinoidessa Kokkolaa
kansainvalisesti. Kansainvélisista likematkailijoista hyotyy myos

palveluelinkeino.

...pitas ottaa tosiaan naa kaikki teollisuudenalat, nd& kemiat ynna
muut sitte matkaan, vahan niinku semmosena Kokkola-brandina
enemman tata teollisuutta sitte, koska se saattaa sitte taas tutkijoita
ja seminaareja ja naitd niinku auttaa ymmartamaan, miks kannattaa
kokoustaa taalla, tai yritysten edustajia. (Haastateltava A, 2010.)

...Ja myds se siind Kokkolassa oli etta, ettd varmasti niin kun
olemalla tiiviissa yhteisty6ssa heidan kanssa, niin varmasti sais
tietdd mydskin mitd loppujen lopuksi Kokkolassa tapahtuu. Etta
valttamatta se ei oo niin kun tiedossakaan. Etta siellda on varmasti
huomattavasti enemméan kansainvalisia kokouksia, kun loppujen
lopuksi me tiedamme. (Haastateltava B, 2010.)

Palveluelinkeino toimii siis tarkeana tukielinkeinona teollisuuden vierella.
Kokousmatkailun lisdantyminen alueella vaikuttaa palveluelinkeinon kasvuun.
Tama johtuu siita, ettd kokouspalveluiden lisédksi kokousvieraat ja -edustajat
tarvitsevat majoitus- ja ravitsemuspalveluita. Taantumasta huolimatta
Kokkolassa liike-elam& on ollut hyvin aktiivista.  Hotellimajoitukset ovat
kasvaneet Kokkolassa, mika kertoo siitd, etta liikematkustus on vakaalla

pohjalla kaupungissa.

...et jos sielld on ollut kasvua, ihan Kokkola-salissa niin ihan
pakosti on ollut se kasvu myds sitten majoittujissa ja ruokailijoissa,
koska meilla ei oo omaa kokkia eikd vuoteita, ettda silla lailla
paikkakunnan toimijoiden kans yhteisty6ta, etta pelkka sali ei riita.
(Haastateltava A, 2010.)

Kokkolan yliopistokeskus on tarkeé tekija ajatellen Kokkolaa kokouskaupunkina.
Yliopistokeskus Chydenius, Keski-Pohjanmaan ammattikorkeakoulu sekd muut
oppilaitokset yhteensa lisdavat Kokkolan arvoa kokouskaupunkina. Kokkolan

Matkailu Oy:n ja Finland Convention Bureau ry:n valisen yhteistydn avulla on
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mahdollista edistdd ammattikorkeakoulun seka yliopistokeskuksen toimintaa
sekd heidan kansainvélistd tunnettuuttaan. Kokkolan Matkailu Oy:n olisi
mahdollista saada tastd yhteistydsta paikallisten koulutusorganisaatioiden
kanssa enemman tilastoituja kokouksia ja kongresseja.

Sitten taa yliopisto... &4 keskus, on suuri tekijd, jos puhutaan
kokouskaupungista, yliopistokeskus, ammattikorkeakoulu. Et kaikki
oppilaitokset yhteensa, niin, niin, ne niinkd lisdad tata
kokouskaupunkileimaa. (Haastateltava A, 2010.)

Sitten  tuossa  tuota  yliopistokeskus, Keskipohjanmaan
ammattikorkeakoulu, elinkeinoelamd, nama on mun mielesta
maaraavassa asemassa, jos niin kun ajatellaan kansainvalisia
kokouksia... (Haastateltava D, 2010.)

Kokkolan kokouskaupunki bréandin vahvuutena voidaan pitéé sita, etta kaikki on
"pikkukenkaetaisyydelld”, eli kaupunki tarjoaa suuren kaupungin palvelut pienilla
etaisyyksilla. Kokkolasalia voidaan pitdd Kokous Kokkolan ylpeytena
erinomaisen sijaintinsa ja varustelunsa ansiosta. Kaikki nelja Kokkolassa
haastattelemaamme henkil6& olivat sitd mieltd, ettd hotellien ja kokoustilojen
laheisyys on merkittdva vahvuus Kokkolalle kokouskaupunkina. Siirtymiseen
hotelleilta kokouspaikoille ei tarvitse kayttaa julkista likennetta tai takseja, mika
saastaa aikaa, rahaa ja vaivaa.

Sitten tdma KokousKokkolan paasali, tuo Kokkolasali ihan tuossa
kauppatorin reunalla, kolme hotellia ihan vieressa, eli melkein torin
toisella puolella, ja loput on sitte pienen matkan paassa, eli
sanotaan ettd nappaskengilla padasee kokouspaikkaan ja hotelliin.
Niin erinomaista. (Haastateltava F, 2010.)

...vahvuus on ehka just se, taa, tada kaikki pienessa koossa, mut
kuitenkin suuren kaupungin mahdollisuudet. (Haastateltava A,
2010)

Joo tuota tuo erottuvuus muiden kokouskaupunkien joukosta, niin
meidat ehk& koetaan pienend kaupunkina kuitenkin suuriin
verrattuna, mutta taas pienilla kaupungeilla on omat etunsa. Taalla
ei tarvitse kayttda julkista liikennetta liikkuessa kokouspaikan ja
majoituspaikan valilla. Meilld on kolme suurta hotellia, jotka
sijaitsevat tdssd Kokkolasalin valittémassa I|aheisyydessa.
(Haastateltava E, 2010)
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Kokkolan vetovoimatekija kokouskaupunkina on kaupungin persoonallisuus.
Kokkolasta 16ytyy kulttuuria seka aktiviteetteja, joita tarvitaan kokouksien
oheisohjelmia varten. Merenlaheisyys on tarkea vetovoimatekija, jota voidaan
kayttdd myds kokouskaupungin markkinoinnissa. Persoonallinen ja idyllinen
vanhakaupunki luo oman leimansa kaupunkikuvaan. Persoonallinen kaupunki
jad matkailijan mieleen paremmin. Liikematkailijan vieraillessa kaupungissa
ensin tydnsa puolesta, han saattaa mybéhemmin palata kaupunkiin perheensé
kanssa vapaa-ajan matkan muodossa. Lisaksi Kokkolan kaksikielisyys on myds
kulttuurisesti sekd matkailullisesti merkittdva vahvuustekija. Kaupunki pystyy
tarjpamaan suurimman osan palveluista sekd suomen- ettd ruotsin kielella.
Kaksikielisyys on selkead Kkilpailuvaltti kokouksia ja kongresseja haettaessa
Kokkolaan.

Merenrantakaupunki ja viehattava ydinkeskusta. (Haastateltava G,
2010).

Kun teilld on kuitenkin upeet puitteet, ajatellen tota
rannikkoseutua... Nayttava juttu. Tankarin kaikki naa kesatilukset,
persoonallisia asioita... (Haastateltava C, 2010.)

Vahvuudesta vois jatkaa viela meidan kaksikielisyydesta. Elikka
ollaan pohjoisin kaupunki, joka pystyy palvelut toimittaa varmasti
kahdella kielella myds kokousvieraille. (Haastateltava E, 2010.)

Kokkolan tunnettuuden parantamisessa on vield kehitettdvaa jo pelkastaan
kansallisella tasolla. Kokkola on viela melko tuntematon kaupunki, joten
markkinoinnin merkitys korostuu tassa asiassa. Mikali matkailijat eivat tiedosta
Kokkolan vetovoimatekijoitd, niin he eivat todennakdisesti valitse
kokouskohteeksi Kokkolaa. On tarkeada aloittaa kansainvélisten kokousten ja
kongressien hankkiminen maltillisesti ja luoda ensin merkittdva tunnettuus
kansallisella tasolla. Kansainvalisen tunnettuuden luominen on luonnollisesti
vield suurempi haaste. Suomessa jarjestettavien kansainvélisten kokouksien ja
kongressien osallistujista noin 70 prosenttia on ensimmaista kertaa Suomessa.
FCB lahtee aina ensin hakemaan kokouksia Suomeen ja vasta toissijaisesti
mietitddn mihin Suomen kaupunkiin se lopullisesti sijoitetaan. Kilpailu
kansainvalisistd kokouksista ja kongresseista on kovaa eri maiden valilla.

Suomen saadessa kansainvédlinen kongressi, kilpailevat myds eri Suomen
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kaupungit sen jarjestamisesta. Vaikka kansainvaliset kokoukset ja kongressit
tuovat enemman tuloja suomalaisille kokouskaupungeille, on muistettava etta
niiden vuosittainen maara on huomattavasti pienempi kuin kotimaisten

kokousten.

...tehtiin tata tallaista valtakunnallista kokonaismarkkinatutkimusta
ja silloin me Kkysyttin myds naistd kotimaisista kokouksista...
Toteamana oli, ettd suurin osa kaikesta kokousbisneksestd on
kotimaista taalla Suomessa... Se oli yli 90 prosenttia, etté se loppu
sit oli sitd kansainvélistd. T&a elinkeino niinku saa, saa sen
leipansa esimerkiksi kuitenkin sieltd. Etta varmaan itsella kannattaa
myds niinku yrittdd pitda tallaista sielld kaupungin sisélla.
(Haastateltava C, 2010.)

Markkinoinnillisesti ajatellen Kokkolalle on suuri hyéty, jos matkailijat saadaan
kdymaan Kokkolassa. Kokkolalla on paljon sellaista tarjottavaa matkailijoille,
joka tulisi kokea paikan p&alla. Persoonallisuus ja vahvuustekijat eivat
valttamatta vality aina perinteisen markkinoinnin kautta. Matkailijan koettua
henkildkohtaisesti Kokkolan vahvuustekijat, han todennakoisesti tulee kdymaan
uudestaan ja kertoo kokemuksistaan myds muille henkildille. Mitd paremmin
kohde vastaa matkailijan tarpeisiin, sitd todenndkdisemmin han palaa sinne
uudelleen. Kyse on siis myds asiakkaiden sitouttamisesta. Tyytyvainen asiakas

on usein paras markkinointikeino yritykselle.

Etta sitéd ty6td on olemassa ja nyt kun on naitd ryhmaasiakkaita
mitd meilld on ollut taalla, niin tuota Kokkolassa kylla osataan niin
kun... Ja téalla on paljon hyvaa, etta joku tamperelainen ryhma kun
tulee Mansesta, ne sanoo ettd mitas teilld taalla on. Ja kun ne on
kolme paivaa taalla pyorineet niin ne sanoo, ettd "hyvanen aika me
emme todellakaan ole tienneet, etta miten taalla on upeita juttuja”.
Ettd tdma se on naitten kokousjarjestelyittenkin suhteen. Etta
Kokkolassa joku kokous, oli se sitte vaikka valtakunnalliset
kotiseutupaivat, niitd puhutaan viela kymmenen, kakskymmenta
vuotta sen jalkeen, etta teilld oli silloin ne. Etta taalla kylla osataan
jarjestaa, etta se on kylla ehdoton yksi vahvuus... (Haastateltava D,
2010.)

Yhteenvetona ensimmaiseen teemaan liittyvistd tutkimustuloksista meille jai
vahva kuva siitd, ettd Kokkolalla on potentiaalia kehittyd kansainvaliseksi

kokouskaupungiksi. Uudehko Kokkolasali sekda kolme hotellia valittdmassa
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laheisyydessa tukevat Kokkolan mainetta kokouskaupunkina. Lyhyet etaisyydet
ydinkeskustassa  helpottavat  liikkumista  sekd  sdastavat Kiireisten
kokousmatkustajien aikaa. Hyvét liikenneyhteydet ilma-, rauta- ja maanteitse
tekevat Kokkolasta helposti saavutettavan. Kuitenkaan pelkat hyvat
likenneyhteydet sek&@ puitteet kokouksille eivat yksistadn ritd saamaan
Kokkolalle kansainvalisia kokouksia ja kongresseja. Kansainvalisen
likematkustajan nakdkulmasta ajateltuna Kokkolan vahva teollisuus,
yliopistokeskus sekd ammattikorkeakoulu tekevat Kokkolasta mielenkiintoisen
kokouskaupungin. Oheisohjelmat ovat liséksi tarkea tekija, jotka tulee I6ytya
varsinaisten kokouspalveluiden liséksi. Kokkola pystyy tarjoamaan erityisesti
kesalla kokousmatkailijoille monipuolista sekd persoonallista oheisohjelmaa,
esimerkiksi risteilyja Tankarin saarelle. Talven aikana jarjestettdvien kokouksien

oheisohjelmia tulisi mielestamme viela kehittaa.

7.2.2 Yhteistyén vahyys osapuolten vililla

Toiseen haastatteluteemaan liittyvat kysymykset koskivat Kokkolan Matkailu
Oy:n ja FCB:n yhteistydn sujuvuutta tdhan asti. Kysymysten avulla pyrittiin
selvittdamaan millaista ja kuinka tiivistd yhteisty®é on ollut tdhdn asti. Taman
kysymysosion avulla haluttiin kartoittaa yhteistydn historia, nykytilanne seka
tulevaisuuden tavoitteet. Mielestdmme yhteistyén perusteellinen selvittaminen
oli  tarkeda, jotta pystyisimme laatimaan  kehittdmissuunnitelman.
Toimeksiantajamme pyynndsta otimme vertailupohjaksi myds Kongressi
Vaasan ja Finland Convention Bureau ry:n valisen yhteistydn. Sahkdpostin
vélityksella tehdyssd haastattelussa kysyimme lyhyesti kokous- ja
kongressipaallikké Maria Backmanilta, miten heidan yhteistyénsa on sujunut.

Kuten aiemmin on mainittu, Kokkolan Matkailu Oy:n ja FCB:n yhteisty6 on ollut
vahaistd alusta alkaen. Kokkolan Matkailu Oy:n osalta ei ole panostettu
yhteistydhén tédhan asti kovin aktiivisesti. Yritys on maksanut vuosittain
kaupunkijasenmaksun FCB:lle, kaynyt muutamassa vuosikokouksessa
Helsingissa seka ollut mukana FCB:n tekemissa julkaisuissa. FCB:n tarjoamille
messuille ja tapahtumille Kokkolan Matkailu ei ole l1ahtenyt taloudellisista syista
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johtuen. Yhteistydstd ei ole luonnollisesti saatu merkittdvia tuloksia
kansainvalisen kokousmatkailun osalta. Kokkolassa on pidetty viime vuosina
muutamia kansainvalisia kokouksia, mutta FCB:n yhteyttd naihin kokouksiin ei
ole pystytty varmistamaan. Yhteistydn merkitys on jaanyt epaselvaksi ja tasta
johtuen yhteisty6ta ei ole pystytty hyddyntamaan tarpeeksi.

Joo, mulla on semmonen kuva ettd me ei paljon siitd yhteistydsta
saada irti...Ettd tuntuu ettei oikein tiedetd mitd se yhteistyd on.
(Haastateltava F, 2010.)

Konkreettisin hydty, mitd Kokkolan Matkailu Oy hakee yhteistydstda FCB:n
kanssa, on kansainvalisten kokouksien saaminen Kokkolaan. Kansainvéliset
kokoukset toisivat merkittdvaa taloudellista tuottoa kaupungille. Kokkolan
Matkailu Oy toivoo saavansa yhteistydn avulla lisdksi apua tehokkaaseen
markkinointiin sekd nakyvyyttd kansainvalisend kokouskapunkina. Kokkolan
Matkailu Oy on jasenyydelladn ostanut FCB:ltd nakyvyyttd kansainvélisesti.
T&ahanastinen nakyvyys FCB:n kautta on ollut I&hinna positiivista imagonluontia
Kokkolalle kokouskaupunkina. Kansainvalisen nakyvyyden haasteita Kokkolalle
ovat markkinoinnin suuntautuminen oikeille tahoille sekd Kokkolan erottuminen
massamarkkinoinnista. Kokkola on yksi nimi muiden lukuisien FCB:n jasenien
joukossa. Tama tekee Kokkolan erottumisen muista jasenistéd hyvin vaikeaksi
esimerkiksi FCB:n Internet-sivuilla sekd muissa julkaisuissa.

Jasenmaksu on maksettu ja sen puitteissa naytty FCB:n
julkaisuissa ja erilaisissa yhteisissd missa nyt FCB:n toimintaa on
esitelty, ettd Kokkolakin on sielld... (Haastateltava D, 2010.)

...koska Kokkola on niin pienena siella, ettd onko jotain muita sitte
sellasia milla lailla me pystyttas niinké saamaan sitd myyntia tanne
ja vaha sita nakyvyytta... (Haastateltava A, 2010.)

Ainoastaan positiivinen markkinointi ja imagonluonti eivat riitd Kokkolan
Matkailu Oy:lle pelkdstdan jo arvokkaan vuosimaksun takia. Taloudellisen
hyddyn saaminen kansainvalisten kokouksien ja kongressien kautta on asia,
jolla yhteistydbn arvoa FCB:n kanssa mitataan. Osakeyhtiond Kokkolan
Matkailulta vaaditaan tulosten esittamista omistajilleen seka
yhteistybkumppaneilleen.  Tastd syystd  kansainvélisten  kongressien
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konkreettinen saaminen Kokkolaan seka liikematkailun kasvattaminen ovat
merkittdvia tekoja Kokkolan Matkailu Oy:lle. Kokkolan Matkailu Oy:n
panostaminen yhteistydhdn FCB:n kanssa saattaisi vaatia kymmenia tuhansia
euroja, jotta konkreettisia tuloksia saataisiin aikaiseksi. Kustannuksiin
sisaltyisivat jasenmaksu, ulkomaanmatkat, osallistumismaksut kansainvélisille
messuille, tybaika sekd henkiléstokulut. Puhutaan suurista taloudellisista
kustannuksista Kokkolan Matkailu Oy:n kannalta. Yhteisty6n tuloksista ei olisi
tayttd varmuutta mahdollisista panostuksista huolimatta. Yrityksen ei ole
jarkevaa panostaa merkittavasti yhteistybhén, mista ei ole taattua taloudellista
hyotya.

...jos meilld ei oo kansainvalisid kokouksia t&na vuonnakaan
yhtdadn ja laitetaan td&mmdnen panostus niin jos te ootte
yksityisyrittajia, niin pystyttekd laittamaan nama resurssit sitten
siihen niin... Ett4 aattelin ettd jos ens vuonna saatais, saatais ees
kaks, kolme kansainvalistd kokousta niin se ois jo iso juttu, mutta
ku meillda ei oo viela niitd tdn FCB:n kautta niin, me ollaan viela
matkalla sinne. Ettd kovin montaa vuottahan ei voida sita
resurssimaaraa laittaa... (Haastateltava A, 2010.)

Nama haastattelutulokset syvensivat kasitystamme siita, ettd yhteistyé on ollut
melko vahaistd tahan saakka. Tulokset ovat olleet vaatimattomia Kokkolan
Matkailu Oy:n kannalta. lIman molemminpuolista panostusta ei luonnollisesti voi
syntyd merkittavia tuloksia. Positiivista tilanteessa kuitenkin on se, etta
molemmat tahot ovat halukkaita kehittamaéan tata yhteistyéta ja haluavat saada
Kokkolasta kansainvalisemman kokouskaupungin. Mielestdmme se on erittain
hyva laht6kohta yhteistydn kehittdmisen kannalta tulevaisuutta ajatellen.
Toimivan yhteistydn edellytyksend on molemminpuolinen joustamiskyky seka
halukkuus tehdad kompromisseja. On tarkedd myds maaritella tavoitteet seka

keinot tuloksien saavuttamiseksi molempien osapuolten kannalta.

...Kokkolaan mydskin, ettd sehan on nyt tassa niin kuin taa tavoite,
ettd... Ettd se lahtis tota noin paremmin ja yhdesséa voitais tehda
niin kun aina vuosittain jonkin ndkdinen suunnitelma, ettd miten me
voitais tehda ens vuonna ja, ja silla t&4ad on niin kuin se tavoite.
(Haastateltava C, 2010.)
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Finland Convention Bureau ry:n edustajille suunnatussa teemahaastattelussa
tuli ilmi, ettd Kongressi Vaasa on ollut organisaation aktiivinen jasen. Myos
toimeksiantajamme  oli  kiinnostunut saamaan vertailupohjaa omaan
toimintaansa. Kongressi Vaasa on osallistunut aktiivisesti FCB:n toimintaan yli
kymmenen vuoden ajan. Erityisesti kategoriakokoukset ovat olleet tarkeita
Vaasalle. Vaasassa jarjestetdan joka vuosi useita kansainvalisia kongresseja.
Aktiivisella toiminnalla Kongressi Vaasa on osallistunut FCB:n toiminnan
kehittdmiseen, koska kehitettdvaa on léytynyt eri osa-alueilta. FCB:n toiminta
muuttuu ensi vuodenalusta alkaen MEKIin alaiseksi. Vaasa on ollut aktiivisesti

muutosprosessin kehittdmisessd mukana.

Kongressi Vaasan ero verrattuna Kokkolan Matkailu Oy:n toimintaan on se, etta
Kongressi Vaasa toimii convention bureauna eli kongressitoimistona. Toiminta
keskittyy siis kokonaan kokousmatkailuun. Toiminnan tavoitteena on saada
lisda kokouksia ja kongresseja Vaasaan. Mielestdmme keskeisin ero Kokkolaan
verrattaessa on se, ettd Vaasa on ollut aktiivisesti mukana kehittdmassa FCB:n
toimintaa. Vaasa on todenndkdisesti hydtynyt yhteistydstd kansainvalisten
kokouksien ja kongressien saamisen muodossa. Vaasan aktiivinen toiminta
FCB:n kanssa on siis tuottanut tulosta. Mielestdmme Kokkolan Matkailu Oy:n
yksi potentiaalinen kehitysidea olisi alueellinen yhteisty niin Kongressi Vaasan
kuin muidenkin l&hialueen kokouskaupunkien kanssa. Kokkola ja lahialueen
kokouskaupungit ovat samassa tilanteessa kilpailtaessa kokouksista
padkaupunkiseudun kanssa. Kokkolan ja sen lahialueen kaupunkien yhteisena
haasteena on saada péaakaupunkiseudulle  keskittyvat  kokoukset
pohjoisemmaksi.

7.2.3 Resurssien puute yhteistyén ongelmana

Kolmannen teeman perusteella kartoitimme syitd siihen, miksi yhteistyéhén ei
ole voitu panostaa tarpeeksi Kokkolan Matkailu Oy:ssa. Kysymysten avulla
pyrimme saamaan mahdollisimman kattavan kasityksen tekijbista, jotka ovat
vaikuttaneet tahan. Finland Convention Bureau ry:n edustajilta halusimme
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saada nakemyksia siitd, miten pieni kokouskaupunki voi hyddyntdd FCB:n
jasenyytta resurssien puutteista huolimatta.

Yhteistybhén panostaminen vaatii Kokkolan Matkailu Oy:ltd merkittavia
panostuksia, koska kokouspalvelut ovat vain yksi osa yrityksen toimintaa.
Kokkolan Matkailu Oy:n kokonaisliikevaihdosta kokousmatkailun osuus on noin
13 prosenttia. Vuositasolla kokousasiakkaiden maara on noin 15 000. Pienen
kaupungin matkailutoimistolla riittdd haasteita, koska heiddn on sovitettava
yhteen toiminnassaan kaikki yrityksen osa-alueet ja palvelut. Yrityksen on
pystyttdva tuottamaan matkailutuotteita ja -palveluita hyvin laajalle
asiakaskunnalle, ei ainoastaan liikematkailijoille. Monissa suuremmissa
Suomen kaupungeissa on erikseen kongressitoimisto, joka keskittyy ainoastaan
kansainvalisten kongressien markkinoimiseen. Tama luo haastetta Kokous
Kokkolan toiminnalle, koska kilpailu on kovaa kokouksia ja kongresseja
haettaessa.

Tuota, Kokkolan Matkailullahan on Kokkolan kaupungin
tunnettuuden parantaminen ja tunnetuksi tekeminen, niin tassa
[&hialueella kuin niin kuin valtakunnallisesti. Ja yksi tavoite on myés
saavuttaa kansainvalinen tunnettuus tietylld tasolla ja tadménkin
eteen tehdaan t6itd Matkailussa. Eraalla lailla Kokkolan Matkailu on
aikamoinen tydviidakko, josta kokouspalvelut ovat vain yksi pieni
osa. Meidan yksi vahva tavoitealue on myds meren ja saariston
esiintuominen omassa toiminnassa ja sita kautta pyrkia tarjoamaan
matkailupalveluita matkailijoille ja mydskin kuntalaisille saariston ja
merellisissa teemoissa. (Haastateltava D, 2010.)

Merkittavin syy yhteistybhdén panostuksen vahyyteen on siis resurssien puute
Kokkolan Matkailu Oy:n osalta. Taloudellisten sek& henkiléstéresurssien puute
ovat vaikuttaneet yhteistydn sujumiseen tédhan asti. FCB:n kansainvalisessa
toiminnassa mukana oleminen vaatisi suuria taloudellisia resursseja
kaytettdvaksi. Matkat kansainvélisille messuille ja kokouksiin olisivat
huomattava kuluerd vuosittaisessa budjetissa. Matkakustannukset ulkomaisille
messuille koostuvat  muun muassa  kuljetus-, majoitus-  seka
osallistumiskustannuksista. Yhteensd ndma kulut ovat useiden tuhansien
eurojen luokkaa. Pienen kaupungin alaisen matkailutoimiston on haastavaa

saada resursseja suuriin investointeihin, joiden tuloksista ei ole taytta
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varmuutta. Taloudellisten resurssien ollessa hyvin rajalliset, téytyy yrityksen
karsia liiketoiminnastaan ylimaaraiset kulut pois, jotta taloudellisesti

kannattavaan toimintaan on tarpeeksi resursseja.

Kyllahan sieltd naita yhteistybtarjouksia tulee, osallistua jonnekin
Frankfurtin messuille tai niin kun tuossa on Lontoon messut, tai
myyntitilaisuuteen, mutta sinne pitais olla sitten erindiset tuhat
euroset pistdd likoon ja niitd ei meidan budjetissa talla hetkella
ollenkaan ole (Haastateltava D, 2010).

Kokkolan Matkailu Oy:n ollessa Kokkolan kaupungin alainen yritys, yrityksen on
mahdollista saada tukea Tyd- ja elinkeinoministeriélta lahdettdessd mukaan
esimerkiksi kansainvalisille messuille. Kaupunkijasenille tukiprosentti on
enimmilladn 25 prosenttia. Kansainvalisten messujen hinnat ovat jo itsessaan
hyvin arvokkaita, joten mahdollisesta tuesta huolimatta yritykselle jadva osuus
on usein lilan suuri. Kansainvélisten messujen hintoihin ei voida vaikuttaa niiden

kulurakenteen vuoksi.

...jos ajatellaan, ettd lasketaan karkeasti, ettd se osallistumismaksu
ois kymmenentuhatta, niin silloin  Kokkolan Matkailu sais 25
prosenttia tukea. Et tavallaan TEM:in kautta, ministerién kautta,
joten se olis jotain seitseman ja puoli tuhatta. Ne ovat valitettavasti
kallita. (Haastateltava B, 2010.)

Kokkolan Matkailu Oy kokee, ettd FCB:n jasenyys on psykologisesti tarkeaa.
Yrityksen kuuluminen FCB:n valtakunnalliseen jasenverkostoon luo tunteen
siitd, etta yritys on osa oman alan merkittavaa jarjestéa. Lisédksi jasenyys luo
ryhtia yrityksen toimintaan. Nam@ asiat eivat kuitenkaan tuo tuloja Kokkolan
Matkailu Oy:lle. Tulojen avulla Kokkolan Matkailu Oy pydérittdd toimintaansa.
Yritys on maksanut kahdeksan vuotta jasenyysmaksuja FCB:lle ilman
konkreettisia tuloksia. On kyse suurista summista, jotka Kokkolan Matkailu Oy

on investoinut jdsenmaksuihin.

Henkildstéresurssien puute on myds haastava tekija yhteistydn kehittamisen
kannalta. Yhteistydbn alusta saakka Kokkolan Matkailu Oy ei ole ollut
yhteystyéssa kovin aktiivinen.  Yhteistydn onnistuminen vaati enemman

aktiivisuutta niin Kokkolan Matkailun kuin FCB:n osalta. Aktiivisuus vaatisi
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lisdhenkildkuntaa valvomaan omia etuja kokousmatkailun kasvattamiseksi.
T&han asti Kokkolan Matkailun aktiivisuus on ilmentynyt 1&hinnd muutamiin
FCB:n kokouksiin osallistumisina seka julkaisuissa mukana olemisena. Tama ei
kuitenkaan riitd saavuttamaan yhteistydsta merkittavia tuloksia, vaan tarvitaan
enemman panostusta Kokkolan Matkailun osalta. Kokkolan Matkailu Oy:ssa
tydskentelee talla hetkellda vajaa kymmenen henkiléd, joista kolme henkil6a
kokouspuolella. Tasta huolimatta heillda on paljon muita tyétehtavia, jotka vievat
suurimman osan resursseista ja ajasta. Kokkolan Matkailun kannalta yhden
tyéntekijan aktiivinen paneutuminen yhteistyéhén veisi ajallisesti ainakin kolme
tydpdivad kuukaudessa. Luonnollisesti kaikki matkat eivat kuuluisi tahan
tydaikaan.

Tietysti omasta aktiivisuudesta on paljon kiinni... niin resurssit ovat
maaraavat tekijat ja FCB:ssa on monia muitakin toimijoita. Vaatii
paljon aktiivisuutta valvoa omia etujaan ja toivotaan, ettd siihen
saadaan my0s varoja lisda. (Haastateltava E, 2010.)

...Ja Kokkolan, Kokkolan kohdalla se ei oo ollu kovin aktiivista
tahan asti, mutta toivottavasti nytte t&a aktivoituu tan jalkeen ja
saamme mydskin Kokkolan mukaan johonkin... Johonkin tota noin
tapahtumaan. (Haastateltava B, 2010.)

Yleisesti tutkimustuloksista kavi siis ilmi, ettd merkittdvin tekijd yhteistydn
vahyyteen Kokkolan Matkailu Oy:n kannalta on resurssien puute. Mielestamme
oli mielenkiintoista tietdd, ettd aktiivisuuden puutteeseen ovat vaikuttaneet
padasiassa itsesta rippumattomat syyt. Kokkolan Matkailu Oy:n edustajilla olisi
mielenkiintoa ja halukkuutta osallistua kansainvélisiin tapahtumiin, mutta
matkoja ei ole sisallytetty vuosittaiseen budjettiin. Kansainvélisiin tapahtumiin
osallistuminen veisi useita paivia, ja niihin kaytetty aika olisi aina pois
henkildston muista tyétehtavistd. Yhteistydn kehittdminen vaatii ajallisesti
suurta panostusta, ja on pois muiden tarkeiden tyétehtavien hoitamisesta. Jos
kuitenkin Kokkolan Matkailu Oy:n ja FCB:n yhteisty6td halutaan alkaa

kehittdmaan enemman, olisi siihen kdytettavaa aikaa lisattava.
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7.2.4 Pienten kokouskaupunkien kehittamisen haastavuus

Neljannen teeman kysymyksien avulla selvitettin muun muassa sitd, mita
velvoitteita yhteisty® asettaa FCB:lle. Kysymyksien avulla kartoitettiin, mitd FCB
konkreettisesti tekee kaupunkijasentensd hyvaksi. Halusimme saada selville,
mik& FCB:n rooli on yhteistydn kannalta ja kokevatko he omassa toiminnassaan

olevan puutteita.

Koska FCB on Suomessa kokous- ja kongressimatkailun katto-organisaatio,
heidan tehtavanaan ja velvoitteenaan on markkinoida ja viestia yleisella tasolla.
Toimintaa on  kuitenkin  alettu  kehittdmaan  yksityiskohtaisemmaksi
kaupunkijasenien osalta. Vuoden 2010 aikana kaupunkijasenille on nimitetty
omat yhdyshenkilét, joiden avulla yritetddn 16yt4éd keinoja kokousmaaran
kasvattamiseksi jokaisen kaupungin osalta. Yleiselld tasolla FCB:lla ei ole
mahdollisuuksia myyda ja  markkinoida vain tiettyja  yksittaisia
kokouskaupunkeja. Tasta johtuen tarvitaan jokaisen kaupunkijasenen omaa
aktiivisuutta, jotta markkinointi olisi omaperaista ja kuvastaisi kokouskaupungin
persoonallisuutta.  Kaupungin  oma  yhdyshenkildé  pyrkii  auttamaan
kehittamistydssa, mutta kaupunkijasenelld on aina paavastuu. Tama on tarkeaa
myds siksi, ettd jokainen kaupunkijasen hakee hieman erityylisid asioita
yhteistydlta. Osa jasenista haluaa olla itsendisempid kuin toiset.

...Taa tota noin, ettd kaupungeilla on oma yhdyshenkild... Niin
kyllahan se yhtena tavoitteena on nimenomaan se, etta se niin kun
kasvattais... Ettd yhdessa lahdetdan niin kun sitd kehittdmaan ja
yritetddn 16ytdd keinoja milla tavalla me saatais enemman
kokouksia ja nimenomaan siihen kaupunkiin tai paikkakuntaan...
Ettd muutenhan toiminta on enemman yleismarkkinointia, etta...
Ettd se vaatii sen oman paikkakuntansa, niin kun aktiivisuutta
mukaan, niin kun omaperaista... (Haastateltava B, 2010.)

Yleisen markkinointiavun ja yhdyshenkilétoiminnan liséksi FCB tekee muutakin
kaupunkijasentensa hyvaksi. FCB haluaa toimia kokous- ja kongressimatkailun
edellakavijana Suomessa, joka kertoo erilaisista kokousmatkailun trendeista.
Tulevaisuudessa FCB toivoo myds pystyvansa luomaan lisda alan koulutusta

jasenilleen. Tahan asti jasenille on jarjestetty kerran vuodessa syyskokouksen
yhteydessa koulutustilaisuus. Koulutusta halutaan kuitenkin monipuolistaa ja
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lisata tulevaisuudessa. Koulutuksen ja ulkomaalaisten luennoitsijoiden avulla

jasenten on mahdollista saada uusia nédkdkulmia ja ideoita toimintaansa.

...Et viime vuonna meilld oli tota noin maailmalta, meilla oli yks
opettaja tuolta Englannista, tuosta Westminter Universitysta, joka
puhu trendeista... Opettaa siella taté alaa. Etta tota noin, etta kylla
me yritdamme sen tyyppista niin kun jarjestda... (Haastateltava B,
2010.)

Kokous- ja kongressialan kattojarjesténa Finland Convention Bureau ry:lla on
mahdollisuus vieda alan asioita eteenpain ministeriéihin tai asiantuntijoille.
Jasenkaupungit ovat velvollisia ilmoittamaan kokoustilastoista FCB:lle, jotta
FCB puolestaan pystyy viemaan ne eteenpédin ministeridtasolle. Kokkolassa
jarjestetdan paljon kokouksia viikoittain. Ongelmana on se, ettd kaikkia
kokouksia ei saada tilastoitua. Tilastoinnin hankaluus selittyy silla, ettd osa
kaupungissa jarjestettavistd kokouksista pidetaan niin, ettd niista ei ilmoiteta
Kokkolan Matkailu Oy:lle. Kokkolan Matkailu Oy:n yksi velvollisuus yhteistyéssa
on keratéd kaupungissa jarjestettavien kongressien ja kokousasiakkaiden tilastot

ja valittaa ne FCB:lle.

Kaikkien osapuolten kannalta on ongelmallista, ettd todellisuudessa kokouksia
jarjestetddan enemman kuin numeroidut tilastot nayttavat. Jotta Kokkola pystyy
kehittdmaan kokouspalvelutuotetta, tarvitaan todenmukaisia tilastoja siitd,
kuinka paljon kokouksia on jarjestetty Kokkolassa. FCB tarvitsee tilastoja
samalla tavoin kuin kaupunkijasenet. Tilastojen avulla pyritddn kokousmaarien
kasvattamiseen. Naiden tilastojen avulla FCB pystyy osoittamaan ministeriélle,
miksi kansainvéliset kokoukset ovat niin  merkittdvd asia Suomelle.
Todenmukaisten tilastojen osoittaminen ministeriélle on tarkeaa, koska

ministeriot tukevat matkailualaa taloudellisesti.

Taa on taa tilastointi ehka yks Kokkolan semmonen haaste, etta, et
milla saadaan ne kaikki tilastoitua tuonne FCB:n sitten tilastoihin
koska me ei niinku voida niinku pakottaa ketdan kertomaan omista
kokouksistaan, mutta FCB laittaa tilastoihin vaan ne jotka me ollaan
ilmotettu... (Haastateltava A, 2010.)
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...Tarvitaan naitd tilastoja samalla lailla kun sitten myds
paikkakunnilla tarvittas tata, ettd miten sielld on jo ollu... niita
kasvattaenhan tehdaan tatd tutkimusta. Lasketaan aina, ettd kuinka
paljon yks kansainvalinen kongressivieras jattaa tanne Suomeen
oleskelunsa aikana. @ Tammodsta sit kaytetddn  kovasti
hyvaksemme... Just pystymme osoittamaan tuonne ministeriédn
pain, ettd kuinka paljon rahaa he jattda tdnne Suomeen, et miks
niitd pitas oikeesti saada. (Haastateltava C, 2010.)

Finland Convention Bureau pyrkii vierailemaan vuosittain noin kymmenelld
jasenpaikkakunnalla. Etusijalla ovat uudet jasenet. FCB haluaisi vierailla
kaikkien jasenten luona useammin, mutta se veisi hyvin paljon ty6aikaa.
Jasenmaaran ollessa lahes sata, pelkkien kaupunkijasenten Iluona
vieraileminen veisi yhteensa useita viikkoja vuodessa. Jasenten nakékulmasta
kuitenkin FCB:n vierailut paikkakunnilla ovat hyvin tarkeitd. S&anndlliset
edustajien vierailut piristaisivat yhteisty6ta. Yhteisten keskustelujen ja fyysisen
lasndolon avulla edustaja nékisi konkreettisesti kaupunkien heikkoudet ja
vahvuudet. Edustajan olisi helpompi ymmartdd asioita kaupungin
nakdkulmasta. Nain voitaisiin saavuttaa merkittdvad kehitystd kaupungin

hyvaksi.

...vieraili tda toimitusjohtaja taalla niin, se on niinku psykologisesti
ratkaiseva, tuntuu aika pieneltd asialta, mutta psykologisesti aika
tarkeetd tammoselle kaupungille. Etta, ettd sield kaupungeissa
kavis joku edustaja aina valilla ja saatas sita tietoa sitd kautta,
saatais ideoitua niitd asioita, paikkakuntana sitten kerata sitten ne
tarkeimmat yhteistybkumppanit siihen... (Haastateltava A, 2010.)

Vuoden 2010 aikana FCB:n useat kaupunkijasenet Kokkolan lisdksi ovat
keskustelleet kaupunkijasenien hintavista vuosimaksuista. Kaupunkijasenyys on
arvokkain jasenyysmuoto FCB:ssa. Kaupungit ovat ilmaisseet jasenmaksujen
olevan liian Kkallita. Tatd varten on perustettu tyéryhma, joka pohtii
kaupunkijasenten vuosimaksun maaraa. FCB:n rahoituksesta 30 prosenttia
tulee jasenmaksuista, joten jasenmaksujen laskeminen FCB:lle tietaisi
perusrahoituksen supistumista. Toisaalta jasenten eroaminen FCB:n
toiminnasta on huomattavasti kohtalokkaampaa, koska talldin yhdistys
menettda perusrahoitusta tuovan jdsenen kokonaan. Valtakunnallisessa FCB:n
syyskokouksessa on tehty paatds, jonka johdosta FCB yhdistyy MEK:in kanssa
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vuoden 2011 alkaen. Siitd miten tama paatdés mahdollisesti vaikuttaa

jasenmaksuihin, emme valitettavasti saaneet selville.

Nythan... keskustellaan tastd jasenmaksusta ja nimenomaan
kaupunkien kohdalla. Koska kaikki kaupungit eivat halua niin kun
maksaa niin paljon, etta nyt siind on tydryhma ja, ja nyt tulee sitten
tama kysely, ja katotaan sitten sen jalkeen, ettd mihin he niin kun
paatyvat... Mutta valitettava fakta vaan on se etté ilman, ilman tota
noin, sellasta niin kun perusrahoitusta taa, tada niin kun ei toimi.
(Haastateltava B, 2010.)

Neljannen haastatteluteeman kysymysten avulla saadut tulokset syvensivat
kasitystamme siitd, mitd kaikkea Finland Convention Bureau ry:n tehtaviin ja
velvoitteisiin  kuuluu. Toiminta on hyvin laaja-alaista ja FCB:n henkiléstdn
tyétehtaviin kuuluu paljon erilaisia toimia niin Suomessa kuin ulkomaillakin.
Koska FCB:n toimintaan kuuluu niin monia osa-alueita, on kaupunkijasenten
markkinointi vain pieni osa sitd. Myds FCB:n henkilstolla on omat resurssinsa,
jotka asettavat rajoituksia etenkin ajankaytén suhteen. Varsinkin pienten
kaupunkijasenten markkinoinnin edistdminen ja kehittdminen on haastavaa.
Mielestamme aloitettu kaupunkijasenten yhdyshenkilétoiminta on kuitenkin
osoitus siitd, ettd FCB haluaa panostaa tdhan toimintansa osa-alueeseen.
Koska yhdyshenkilétoiminta on kuitenkin vasta aluillaan, tulee sen kehittaminen
todenn&kdisesti olemaan haasteellista ja viem&an paljon aikaa.

Yhteenvetona kaikista tutkimustuloksista voidaan sanoa, ettd olimme
positiivisesti yllattyneita siitd, kuinka paljon tutkimustuloksia saatiin yhteensa.
Tutkimustulosten laajuudesta huolimatta tarkeimmat tulokset saatiin selkeasti
esiin. Tutkimuskysymykset ja -tulokset oli jaoteltu neljaédn eri teemaan, mika
helpotti tutkimustulosten kasittelyd ja analysointia. Tarkeimmat saamamme
tutkimustulokset  olivat  siis  Kokkolan asema ja  potentiaalisuus
kokouskaupunkina, yhteistydn vahyys ja sen syyt, sekd pienten
kokouskaupunkien kehittdmisen hankaluus syineen. Vaikka haastattelimme
seka Kokkolan Matkailu Oy:n ettd Finland Convention Bureau ry:n edustajia,
olivat tutkimustulokset yhtenevat eri nakdékulmista huolimatta. Tama vahvisti
kasitystamme siita, ettd tutkimuksellamme on hyddyllinen tarkoitus, ja etta

kehittdmissuunnitelman laatiminen on tarpeellista. Mielestdmme
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tutkimustulosten kokoaminen, lapikdynti ja syvéllinen analysointi onnistuivat

kokonaisuudessaan.

7.3 SWOT-analyysi

Yrityksen kehittdmisessa tarkedna avainsanana ovat erilaiset analyysit.
Analyysien avulla voidaan maarittdd muun muassa yrityksen nykyiset taidot,
valmiudet ja resurssit. Analyyseja tulisi tehda saanndllisin véliajoin, silla niiden
avulla voidaan maaritella yrityksen asema Kkilpailutilanteessa.  Yksi
kaytetyimmista ja suosituimmista menetelmista on SWOT-analyysi, jonka avulla
on helppo myds laatia uusia strategioita ja kehityssuunnitelmia yrityksen
tulevaisuuden varalle. (Stensson 2002, 34.)

SWOT-analyysi eli nelikenttdanalyysi on hyddyllinen tydkalu yrityksen tai
yhteisbn toimintaympéristén nykytilanteen analysointiin. Sitd voidaan kayttda
apuna  suunnittelussa ja  paatéksenteossa. SWOT-analyysi tulee
englanninkielisistd sanoista strengths, weaknesses, opportunities ja threats.
SWOT-analyysissa siis arvioidaan nykyisid vahvuuksia (S = Strenghts) seka
heikkouksia (W = Weaknesses). Vahvuuksia ja heikkouksia arvioidessa
kaytetdan yleensa vertailupohjaa kilpailijoihin. Kun vahvuudet ja heikkoudet on
arvioitu, tutkitaan olennaisia tulevaisuuden mahdollisuuksia (O = Opportunities)
ja uhkia (T = Threats). SWOT-analyysin tekeminen auttaa rajaamaan ja
jasentamaan vaihtoehtoja, seka valitsemaan niistd tilanteeseen sopivimmat
vaihtoehdot. (Airaksinen & Vilkka 2004, 44—45.)

SWOT-analyysia tehdessa tulee huomioida, ettd vahvuudet ja heikkoudet ovat
yrityksen sisdisid tekijoitd, kun taas mahdollisuudet ja uhat ovat yrityksen
ulkopuolisia ja yleensa yrityksesta riippumattomia tekijéitd. SWOT-analyysin
tavoitteena on kaantda sen avulla uhat ja heikkoudet mahdollisuuksiksi ja
minimoida negatiivisista puolista aiheutuvat riskit. Perusteellisen SWOT-
analyysin pohjalta on hyddyllistd suunnitella tietyn palvelun tai tuotteen
kehittamistd, tai laatia esimerkiksi matkailuyrityksen kehittdmissuunnitelma.
(Hokkanen ym. 2000, 123—-124.)
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Seuraava SWOT-analyysi on laadittu saamiemme tutkimustuloksien ja niiden
analysoinnin avulla. Analyysin laatimiseen on kaytetty myés meille syntyneita
ideoita ja ajatuksia. Mielestamme tasta analyysista ilmenee hyvin Kokkolan
taman hetkinen tilanne kokouskaupunkina. SWOT-kuviosta kay ilmi tiivistettyna

kokouskaupunki Kokkolan vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat.

Vahvuudet

Heikkoudet

- Sijainti (kansallisia kokouksia ja
kongresseja ajatellen)

- Lilkenneyhteydet

- Kokoustilat ja -puitteet

- Alueen vahva teollisuus

- Koulutuskeskukset;
ammattikorkeakoulu, yliopistokeskus
- Merenlaheisyys ja sen tarjoamat
aktiviteetit

- Kaupungin kaksikielisyys

- Vilkas ja kehittynyt palvelutarjonta
- Suuren kaupungin palvelut pienilla
etaisyyksilla

- Sijainti (kansainvalisid kokouksia
ja kongresseja ajatellen)

- Tuntemattomuus kansallisella ja
kansainvalisella tasolla

- Markkinoinnin vahyys etenkin
kansainvalisella tasolla

- Talvi-aktiviteettien vahyys

- Ei viela korkean business-luokan
palveluita/palvelutasoa

- Kokouksien tilastointi

Mahdollisuudet

Uhat

- Profiloituminen
- Kokkolan aktivoituminen alueellisesti

- Lahella vahvoja kilpailijoita
(Vaasa, Oulu, Seingjoki)

- Palveluelinkeinon, teollisuuden ja - Lamat
koulutuskeskuksien yhteistyé Kokkolassa
- Uudet liikenneyhteydet Kokkolaan

- Kaksikielisyys

- Uusi markkinointipaallikkd

KUVIO 3. SWOT-analyysi (Kokkola kokouskaupunkina).

Kokkolalta 16ytyy paljon vahvuuksia kokouskaupunkina toimimiselle. Hyvaa
sijaintia keskella Suomea tukevat monipuoliset liikenneyhteydet. Sijainti on hyva
etenkin kansallisella tasolla, kun kokouksiin osallistujia on eri puolilta Suomea.
Kokkolasta 16ytyy uudehkot ja tasokkaat kokouspuitteet sekd monipuoliset
oheispalvelut. Kokkola tarjoaa suuren kaupungin palvelut pienilla etaisyyksilla,
mikd on pienen kokouskaupungin Kkilpailuvaltti suuriin kokouskaupunkeihin
verrattuna. Kokkola on Suomen pohjoisin kaupunki, joka pystyy tarjpamaan
lahes kaikki palvelut sekd suomeksi ettd ruotsiksi, mikd on myds

kilpailuvahvuus moniin muihin kokouskaupunkeihin verrattaessa. Kokkolasta
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l6ytyy vahvaa teollisuusosaamista, mikd on hyvin merkittdva tekija
kokouskaupungille. Kokkolan koulutuskeskukset lisdavat kokouskaupungin

leimaa.

Kokkolan sijainti pddkaupunkiseudun ulkopuolella on heikkous, kun ajatellaan
etenkin kansainvalisid kokouksia ja kongresseja. Kokkolan merkittavimpiin
heikkouksiin kuuluu myds tunnettuuden puute niin kansallisella kuin
kansainvaliselldkin tasolla. Tunnettuuden puute puolestaan johtuu tdhanastisen
markkinoinnin vahyydesta, etenkin kansainvaliselld tasolla. Vaikka Kokkola
tarjpaa monipuolisia oheisohjelmia ja aktiviteetteja, on talvella tarjottavien
aktiviteettien maara viela suppeahko. Kokkola ei mydskaan vielda voi tarjota
korkean business-luokan palveluita ja palvelutasoa, kuten Suomen suurimmat
kokouskaupungit voivat. Huomattava Kokkolan heikkous kokouskaupunkina on
kokouksien puutteellinen tilastointi. Tilastoinnissa on vield talld hetkella
vaikeuksia, mutta asia tulee toivottavasti muuttumaan tulevaisuudessa

alueellisen yhteistydn avulla.

Kokkolan vahvuudet ja potentiaalisuus kokouskaupunkina luovat heikkouksista
huolimatta  lukuisia  mahdollisuuksia. = Kokkolan  profiloituminen,  eli
johdonmukainen ja tavoitteellinen tyd, jonka avulla Iluodaan itselle
tavoitemielikuva, = ndhdddn  mahdollisuutena. = Kokkolan = mahdollisesti
saavuttaessa aseman merkittdvana kokouskaupunkina Suomessa, myds FCB:n
on helpompi lahted markkinoimaan Kokkolaa kansainvalisesti laadukkaana
kokouskaupunkina.

Kokkolan aktivoituminen alueellisesti on merkittdvd mahdollisuus. Alueellinen
yhteistyd  l&heisten  kokouskaupunkien  kanssa  vahvistaisi  alueen
vetovoimaisuutta liikematkailun saralla. Kokkolan tarkeana mahdollisuutena
voidaan pitaa paikallisen palveluelinkeinon, teollisuuden ja koulutuskeskuksien
yhteisty6ta. Yhteistyd tekisi Kokkolasta vahvemman kokouskaupungin, ja tukisi
kaikkien osapuolten liiketoimintaa.

Mahdollisten uusien likenneyhteyksien avaaminen Kokkolaan olisi hyvin vahva
vetovoimatekija Kokkolalle. Esimerkiksi laivayhteys Kokkolan ja Uumajan valille
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seka lentoyhteys Kokkolasta Tukholmaan todennakdisesti lisdisi pohjoismaisten
matkustajien maardd Kokkolassa. Tama tulisi varmasti lisdédmaan myods
likematkailua  Kokkolassa. Kaksikielisyys tukisi ~Kokkolan asemaa
pohjoismaisten kokouksien ja kongressien jarjestdjand. Kokkolan Matkailu
Oy:hyn on haettu syyskuussa 2010 uutta markkinointipaallikkbéa. Mielestdmme
uuden markkinointipdallikbn valinta voi olla yksi yrityksen tuleva mahdollisuus.
Uusi tydntekija tuo useimmiten tuoreita ideoita ja erilaisia nakdékulmia yrityksen
toimintaan. Nahtavaksi jaa, kuinka uuden markkinointipaallikén valinta vaikuttaa
Kokkolan kokousmatkailun markkinointiin.

Olemme my6s maaritelleet mahdollisia uhkia, joita Kokkola voi
kokouskaupunkina kohdata ulkopuolisista tekijdistd johtuen.  Uhiksi
maarittelimme vahvat kilpailijat, silla esimerkiksi Oulu, Vaasa ja Seinajoki ovat
vilkkaita kokouskaupunkeja, jotka sijaitsevat melko lahelld Kokkolaa. Kokkolaa
suurempina kaupunkeina etenkin Vaasa ja Oulu voivat tarjota enemman
kokous- ja oheispalveluita. Lisdksi mahdollinen uhka on vahva lama, joka
todennakoisesti voisi vahentdd Kokkolaan suuntautuvaa liikkematkailua

merkittavasti.
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8 KEHITTAMISSUUNNITELMA KOKKOLAN MATKAILU OY:LLE

Tassa péaaluvussa esitelladn kehittdmissuunnitelma Kokkolan Matkailu Oy:lle.
Tarkoituksena on edistda yrityksen ja Finland Convention Bureau ry:n valista
yhteisty6td ja luoda konkreettisia keinoja tavoitteiden saamiseksi. Tavoitteita
ovat kansainvalisten kokouksien ja kongressien saaminen Kokkolaan ja
Kokkolan aseman vahvistaminen kokouskaupunkina. Ensimmaisessa
alaluvussa kerrataan nykytilanne ja kehittdmisen lahtékohdat. Toisessa
alaluvussa maaritelladn kehittdmissuunnitelman tavoitteet. Kolmannessa
alaluvussa maaritellddn toimet tavoitteisiin  paasemiseksi. Neljannessa

alaluvussa on kerrottu kehityssuunnitelman arvioinnista.

8.1 Nykytilanne

Kokkolan Matkailu Oy:n ja FCB:n valinen yhteistyd on ollut vahaista alusta
alkaen. Kokkolan Matkailu Oy maksaa vuosittain FCB:lle jAsenmaksun, joka on
useiden tuhansien eurojen arvoinen. Yhteistydsta huolimatta Kokkola ei ole
saanut kansainvalisia kokouksia jarjestettavaksi. Tasta johtuen kokouksista
saatavat merkittdvat tuotot ovat jadneet saamatta. Kokkolan Matkailu on
osakeyhtid, jonka on tehtdva toiminnallaan myyntia ja voittoa. Yrityksen on
pystyttava esittelemaan tuloksensa yhteistydkumppaneille ja omistajajasenille.
On siis ymmarrettavaa, ettd Kokkolan Matkailu Oy:n on mietittdva tarkasti
yhteistydn jatkuvuutta. Yrityksen ei ole kannattavaa investoida toimintaan, joka
ei ole tuloksellista.

Tuotteena Kokous Kokkola on télla hetkelld hyvalla pohjalla, mutta sitd on
markkinoinnillisesti kehitettavd tunnetummaksi. Kokkola ei ole talla hetkella
tarpeeksi tunnettu kokouskaupunkina kansallisella tasolla. Kokkolan tulisi saada
vakiinnutettua asemansa Suomen johtavien kokouskaupunkien joukossa.
Taman jalkeen on loogista lahted tavoittelemaan kansainvalisten kokouksien
saamista kaupunkiin. Puitteiden osalta Kokkola pystyisi jarjestamaan
laadukkaita ja kansainvalisid kokouksia nykytilanteessakin. Majoituspalveluiden
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sijainti  kokouspaikkojen  valittbmassad laheisyydessd on  merkittava
vahvuustekija ajatellen Kokous Kokkola-brandia.

Kilpailu kokouksien jarjestamisesta jo pelkastaan kansallisella tasolla on kovaa
Suomessa. Kilpailu kovenee entisestdan haettaessa kansainvalisia kokouksia ja
kongresseja. Kokkolan pahimpina kilpailijoina voidaan pitdd Vaasaa, Oulua ja
Seindjokea. Naita lahikaupunkeja ei kuitenkaan tulisi ndhda kilpailijoina, vaan
potentiaalisina yhteistydkumppaneina. Alueellisen yhteistydn avulla voitaisiin
saada keskitettya kokouksia enemman naiden kaupunkien alueelle.

8.2 Yhteistyon tavoitteet

Kehityssuunnitelman toisessa vaiheessa maaritellddn yhteistydén tarkeimmat
tavoitteet. Tavoitteiden tulee olla yritykselle realistisesti saavutettavia.
Tarkeimmaksi tavoitteeksi olemme asettaneet kansainvalisten kokouksien ja
kongressien saamisen Kokkolaan. Kokkolan Matkailu Oy:n ja Finland
Convention Bureau ry:n valinen yhteisty¢ tahtaa juuri tdhan tavoitteeseen.
Tama on yksi tarked syy, miksi Kokkolan Matkailu Oy maksaa vuosittaista
kaupunkijasenmaksua. Mielestamme realistinen tavoite olisi, ettd lahivuosista
alkaen Kokkolassa jarjestettaisiin saannéllistd kansainvélistd kokoustoimintaa.
Kansainvalisten kokousten ja kongressien maara olisi aluksi 1—2 vuodessa.
Kansainvalisen kokoustoiminnan mahdollisesti vakiintuessa tavoitetta voisi

nostaa 2—3 kokoukseen vuodessa.

Kokkolan Matkailu Oy:n ja FCB:n valisen yhteydenpidon lisddminen on toinen
tarked tavoite. Kokkolan aktivoituminen yhteydenpidon suhteen on
ensimmainen vaihe yhteistydn kehittdmisessa. Olisi tarkeda aloittaa
saannodlliset tapaamiset FCB:n kanssa, silla se aktivoisi ja vahvistaisi Kokkolan
kehittamistd kokouskaupunkina. FCB:n edustajan, etenkin yhdyshenkildn, tulisi
myds vierailla Kokkolassa saanndéllisin valiajoin. Kasvokkain jarjestettavat
tapaamiset olisivat todennadkodisesti tuottavia ja tehokkaita kansainvalisen
markkinoinnin kannalta. FCB pystyisi markkinoimaan Kokkolaa tehokkaammin,
kun se tiedostaisi Kokkolan ajankohtaisen tilanteen paremmin.
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Tarkea tavoite on myds aktivoida yhteisty6td, jossa on mukana FCB:n ja
Kokkolan Matkailu Oy:n lisdksi Kokkolan teollisuus, koulutuskeskukset seka
palveluelinkeino.  Yhteisty® kyseisten alojen kanssa vahvistaisi Kokkolan
imagoa kokouskaupunkina. Onnistuessaan paikallisesta yhteistydosta olisi
merkittdva hyoty kaikille osapuolille, niin kansainvéalisen markkinoinnin kuin
taloudellisen hyédyn kannalta. Teollisuus ja korkeakouluosaaminen ovat
kansainvalisesti kiinnostavia aiheita. Kokkola pystyisi tarjoamaan kiinnostavan
kokousymparistdn naiden alojen osalta.

Kokkolan Matkailu Oy:n osallistuminen FCB:n kokouksiin ja kansainvalisiin
tapahtumiin tulisi olla yksi tavoite yrityksen toiminnan kehittdmisessa.
S&anndlliset osallistumiset FCB:n valtakunnallisiin kokouksiin olisi konkreettinen
tavoite, joka ei veisi kohtuuttomasti resursseja. Kokkolan Matkailu Oy voisi
harkita yhteen FCB:n ehdottamaan kansainvéliseen tapahtumaan osallistumista
vuodessa. Yrityksen olisi mahdollista saada talléin kansainvalisia kontakteja ja
nakyvyytta.

Mielestimme nama ovat ne tavoitteet, joilla Kokkolan Matkailu Oy on
mahdollista lahted kehittdmaan tuloksellista yhteistyétda FCB:n kanssa.
Yhteisty6ssa on kyse molemminpuolisesta hyddysta. Tarkoituksena on pyrkia
pitkdaikaiseen ja taloudellisesti tuottavaan yhteistyéhdén. Sujuva vuorovaikutus
yhteistydssa on kaiken I&ht6kohta.

8.3 Keinot tavoitteisiin paasemiseksi

T&han alalukuun olemme koonneet kaikki keinot, joilla mielestdmme Kokkolan
Matkailu Oy:n on mahdollista saavuttaa asetetut tavoitteet. Ensimmainen
konkreettinen keino on jarjestaa paikallinen tilaisuus, jonne on kutsuttu alueen
teollisuuden-, koulutuskeskuksien ja palveluelinkeinon edustajat. Toinen keino
on yhden kansainvdlisen FCB:n suositteleman matkan sisallyttdminen
vuosittaiseen budjettiin. Kolmanneksi keinoksi olemme valinneet markkinoinnin

tehostamisen FCB:n Internet-sivuilla esittelyvideon avulla. Neljantena keinona
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on oheispalveluiden kehittdminen talvikaudella sekd oheispalveluiden

markkinoinnin korostaminen.

Ensimmaisena keinona olisi Kokkolan Matkailu Oy:n jarjestama tilaisuus alueen
elinkeinoelamalle, jossa kerrottaisiin Kokkolan Matkailu Oy:n ja FCB:n valisesta
yhteistyésta. Tilaisuuden tavoitteena olisi saada eri tahot kiinnostumaan
paikallisesta yhteistydstd eri alojen kesken. Tilaisuus olisi todennakdisesti
edullinen ja helppo tapa yhteisen toiminnan aloittamiselle teollisuuden,
koulutuskeskuksien, palveluelinkeinon (etenkin majoitus- ja
ravitsemusliikkeiden) sekd Kokkolan Matkailu Oy:n kesken. Tilaisuuteen
kutsuttaisiin Finland Convention Bureau ry:n edustaja kertomaan FCB:n
toiminnasta seka yhteistydn merkityksesta Kokkolan Matkailu Oy:n kanssa.

Tilaisuudessa tuotaisiin esille paikallisen yhteistydn merkitys ja tuottavuus
Kokkolalle. Teollisuuden ja korkeakoulujen yhteistydbn avulla Kokkolasta
voitaisiin alkaa kehittdmaan imagollisesti kansainvalisempaa kokouskaupunkia.
Yhteistyén avulla paikallinen teollisuus ja korkeakoulut saisivat lisda
kansainvalista nakyvyytta. Palveluelinkeino hyotyisi lisdéntyvasta
kokousmatkailusta majoitusvuorokausien kasvuna seka ravitsemusliikkeiden
toiminnan vilkastumisena. Myds kaupungin muu palveluelinkeino saisi hydtya

ostovoiman lisdantymisen muodossa.

Toisena keinona olisi Kokkolan Matkailu Oy:n osallistuminen vahintdan yhteen
kansainvaliseen tapahtumaan vuodessa. FCB julkaisee jo aikaisessa vaiheessa
kansainvaliset tapahtumat, joissa se tulee olemaan mukana. Mielestamme
Kokkolan Matkailu Oy tulisi pyrkida varhaisessa vaiheessa valitsemaan
yritykselle kiinnostavin ja hyddyllisin matka. |deaalitilanteessa yritys pystyisi
sisdllyttimaan matkan vuosittaiseen budjettinsa sekd mahdollisesti anomaan
lisarahoitusta matkaa varten. Suomen ulkopuolisissa tapahtumissa saadut
kansainvaliset kontaktit voivat olla arvokkaita. Kokkolan Matkailu Oy:n
henkildkohtainen esittdytyminen tapahtumassa lisdisi mielenkiintoa ja yritys

mahdollisesti muistettaisiin tulevaisuudessa paremmin.
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Kolmas maaritelty keino saavuttaa haluttuja tuloksia on markkinoinnin
tehostaminen FCB:n Internet-sivuilla. FCB:n Internet-sivuille on mahdollista
lisdtd pienimuotoinen esittelyvideo jasenpaikkakunnasta. Mielestamme
Kokkolan Matkailu Oy:n kannattaisi hyddyntdd tadma mahdollisuus.
Informatiivisella ja persoonallisella esittelyvideolla Kokkolan Matkailu Oy pystyisi
erottumaan positiivisesti muista jasenista. Videon avulla pystyttaisiin tuomaan
esille Kokkolan vahvuudet kokouskaupunkina seka edistamaan Kokous Kokkola
-brandin tunnettuutta. Tama olisi tehokas ja todennakdisesti edullinen keino
lisdta niin kansallista kuin kansainvélistd nakyvyytta. Esittelyvideon tekeminen

ei veisi kohtuuttomia resursseja ja se olisi realistisesti toteutettavissa.

Neljas konkreettinen keino péaasta haluttuihin tavoitteisiin  on Kokkolan
tarjoamien oheispalveluiden tunnettuuden lisddminen. Oheispalvelut ovat tarkea
kokouksien ja kongressien osa-alue. Kokkola pystyy rannikkokaupunkina
tarjpamaan etenkin kesallda merellisia oheispalveluita kuten risteilyja.
Kesdkauden oheispalvelut Kokkolassa ovat vahvoja, mutta ne eivat ole viela
tarpeeksi tunnettuja. Kesdkauden ulkopuolisten oheispalveluiden tarjontaa tulisi
vield monipuolistaa. Koska likematkailun sesonki keskittyy yleensa kesakauden
ulkopuolelle, on tarkeda ettd Kokkolalla olisi tarjota myds kiinnostavat
talvikauden oheispalvelut. Tassakin asiassa paikallinen yhteisty® on tarkeaa,
jotta saataisiin  luotua uudenlaisia ja kansainvalisesti  kiinnostavia

oheisohjelmapalveluita.

Mietimme pitkddn Kokkolan alueella toimivia palveluyrityksia ja sitd, mitad he
voisivat tarjota talvikaudella kansainvélisille kokousmatkailijoille. Oli erittain
vaikeaa keksid, mitd Kokkola pystyy tarjoamaan talvikaudella kokouksien
oheisohjelmana. Alueella on oheisohjelmiin liittyvia vetovoimatekij6ita
huomattavasti vdahemman talviaikaan kuin kesdkaudella. Mielestdmme yksi
vaihtoehto voisi olla, ettd Kokkolan kaupunginteatteri kehittaisi yhden
englanninkielisen esityksen ohjelmistoon. Kokkolan Matkailu Oy voisi yrittda
kannustaa paikallisia kulttuuritoimijoita suunnittelemaan yhden taman kaltaisen
esityksen. Taman avulla myds paikalliset asukkaat saisivat kokea uudenlaisia
kulttuurielamyksia seka alueella asuvat ulkomaalaiset p&asisivat nauttimaan
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kulttuurista.  Kokkolan ~ Matkailu Oy  toimisi  yhteistyéssd ndiden

englanninkielisten esitysten markkinoijana.

8.4 Kehityssuunnitelman arviointi

Kokkolan Matkailu Oy:lle laadittuun kehityssuunnitelmaan on maaritelty
olennaisimmat tavoitteet. On tarkeda seurata sdanndllisin valiajoin tavoitteiden
onnistumista ja ovatko keinot niiden saavuttamiseksi toimivia. Mielestamme
kehityssuunnitelmaan asettamamme keinot ja kehitysideat ovat realistisia ja
suhteellisen helposti toteutettavia. Ne eivat vaatisi suuria resursseja, lukuun
ottamatta mahdollista osallistumista kansainvaliseen tapahtumaan. Kokkolan
Matkailu Oy:n tulisi miettid, ovatko nama kehitysideat toteuttamisen arvoisia ja

voiko niita soveltaa yrityksen toimintaan.
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9 POHDINTA

Opinnaytetydmme sai alkunsa kun menimme loppuvuodesta 2009 kdymaan
Kokkolan Matkailu Oy:n toimistolla. Olimme kiinnostuneita tekemaan yritykselle
opinnaytetydn, koska olemme molemmat asuneet koko ikd&mme Kokkolan
laheisyydessad ja tunnemme kaupungin hyvin. Heidi Huhtala on myds
tydskennellyt Kokkolan Matkailu Oy:lle Tankarin saarella kesélla 2007. Lisaksi

meitd molempia kiinnostaa tydskentely matkailutoimistossa.

Kéydessdamme ensimmaisen kerran Kokkolan Matkailu Oy:n toimistolla
tapasimme yrityksen silloisen toimitusjohtajan Riitta Laulajaisen, joka ehdotti
meille aiheeksi kokousmatkailun yhteistydn kehittdmistd Finland Convention
Bureau ry:n kanssa. Olimme hyvin iloisia, ettd Laulajainen oli kiinnostunut
tarjoamaan meille opinnaytetydn aihetta, joka tuntui meista heti mielekkaalta ja
meille sopivalta. Koimme, ettd aihe on meille osuva, silla olemme molemmat
kayneet ammattikorkeakoulussa kokousmatkailuun liittyvédn kurssin. Lisaksi
kokousmatkailu on ajankohtainen ja alati kasvava matkailun osa-alue, joten

halusimme perehtya aiheeseen viela tarkemmin.

OpinnaytetyOprosessi lahti kunnolla kayntiin tammikuussa 2010. Paatimme
tehda kvalitatiivisen tutkimuksen teemahaastatteluiden muodossa. Meille oli
alusta asti selvaa, ettd suorittaisimme teemahaastatteluja sekd Kokkolan
Matkailu Oy:n ettd Finland Convention Bureau ry:n edustajille, jotta
ymmartaisimme molempien tahojen nakékulmat ja kehitystoiveet yhteistydsta.
Opinnaytetydbmme teoreettiseksi tietopohjaksi valitsimme liikematkailun ja
markkinoinnin,  silla  ne liittyivdt olennaisena  osana  tydhémme.
OpinnaytetyOprosessin alussa emme olleet varmoja, miten |ahtisimme
toteuttamaan Kokkolan Matkailu Oy:n ja Finland Convention Bureau ry:n valisen
yhteistydbn kehittamista. Alettuamme kirjoittamaan ty6td ja tehtyamme
teemahaastatteluja  paatimme, ettd paras ratkaisu olisi  laatia
teemahaastattelujen tuloksien pohjalta SWQOT-analyysi, joka puolestaan auttaisi

meitd laatimaan varsinaisen kehittamissuunnitelman.
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Tammi-maaliskuussa 2010  kirjoitimme  opinnaytetydmme  teoreettista
tietoperustaa, sekd perehdyimme Kokkolan Matkailu Oy:hyn ja Finland
Convention Bureau ry:hyn tarkemmin. Helmikuussa palautimme tydn
alkuraportin. Maaliskuussa 2010 suoritimme ensimmaiset teemahaastattelut.
Loppukevaan ja kesan aikana opinnaytetyéprosessiin tuli tauko molempien
tekijéiden tydkiireiden johdosta. Opinnaytetydén kirjoittaminen jatkui syyskuussa
kun teimme loput teemahaastattelut ja jatkoimme kirjoittamista ripealla
aikataululla.

Opinnaytety6prosessin aikana olemme saaneet kattavan kasityksen niin
likematkailusta  kuin  markkinoinnista, seka laadullisen tutkimuksen
suorittamisesta. Erityisesti olemme saaneet paljon tietoa kansainvalisesta
kokous- ja kongressimatkailusta. Tyén my6té olemme kasittdneet, miksi tdma
matkailun osa-alue on niin merkittdva Suomelle. Kansainvalisia kokouksia ja
kongresseja jarjestettdessd puhutaan isoista taloudellisista panoksista ja
tuotoista. Opinnaytetydn myéta kiinnostuimme tastd matkailun osa-alueesta, ja
mielenkiinnolla odotamme miten ala tulee kehittymaan tulevaisuudessa.
Lopputydmme aiheen ansiosta olemme hyvin kiinnostuneita tyéskentelemaan

tulevaisuudessa kyseisella alalla, erityisesti kansainvalisissa tehtavissa.

Koemme, ettd valitut tutkimusmuodot ja -menetelmat olivat juuri tyémme
kannalta sopivia. Jéalkeenpain ajateltuna uskomme, ettd toiminnallisen
opinnaytetydn tekeminen olisi ollut jopa helpompaa kuin tutkimuksellisen
opinnaytetydn tekeminen. Aiheen maéritteleminen ja rajaaminen tuotti
haastetta, koska toimeksiantajamme maaritteli ainoastaan tydmme aiheen.
Tydn kehitysprosessin my6téd olemme itse vahitellen rajanneet ty6td omasta
mielestdmme  sopivaksi. Olimme  kuitenkin  tyytyvdisia  suoritettuihin
teemahaastatteluihin ja niistd saatuihin laajoihin tutkimustuloksiin. Litteroituja
tutkimustuloksia saatiin kaikista haastatteluista 40 sivua. Olemme melko
tyytyvéisia myds SWOT-analyysiin ja kehittamissuunnitelmaan.

OpinnaytetyOprosessi opetti meille sen, kuinka tarkeaa ajan hallinta ja tydn
organisointi ovat. Suunniteltu aikataulu opinnaytetydprosessille viivastyi lahes

puoli vuotta, johtuen muun muassa omista tyokiireistd ja yrityksien
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henkildstdmuutoksista. Seka Kokkolan Matkailu Oy:n ettd Finland Convention
Bureau ry:n henkiléstéssa tapahtui merkittavia muutoksia lopputyémme aikana,
mika loi haasteita tybmme kannalta. Jalkikdteen olemme ymmartaneet, kuinka
tarkedd opiskelujen aikana olisi keskittyd ainoastaan kouluty6hon.
Opinnaytetyén kirjoittamisen ja tydelaman yhteensovittaminen oli meille
ehdottomasti suurin haaste prosessin aikana. Uskomme kuitenkin, etta
oppimastamme ajanhallinnasta sekd tehtévien organisoinnista tulee olemaan

hyo6tya tydelamassa.

Olemme erittéin tyytyvaisia yhteistydén sujumiseen valillamme. Tyén tekeminen
oli sujuvaa ja molemmat toivat omia ndkékulmia ja ammatillista osaamista esille
opinnaytetydprosessin aikana. Tydtehtavien jakaminen tasapuolisesti onnistui
hyvin. Haastavinta yhteisty6ssé oli yhteisen ajan |16ytdminen. Toivomme, etta
opinnaytetydstamme on hy6tyd jokaisen yhteistybkumppanin toiminnassa.
Erityisesti toivomme, ettd Kokkolan Matkailu Oy pystyy hyédyntdmaan

tekemaamme kehittdmissuunnitelmaa oman soveltamisen kautta.
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Esimerkit haastattelukysymyksista

Kokkolan Matkailu Oy:n edustajille esitetyt kysymykset:

e Millaisena naette Kokkolan kokouskaupunkina? (Esim. puitteet,
likenneyhteydet jne.) Millaisia mahdollisuuksia Kokkolalla on kehittya
talla saralla ja mitka ovat sen vahvuudet?

e Onko Kokous Kokkolalla ollut tdhan asti kansainvalistd toimintaa? Onko
tavoitteena pysya kansallisella tasolla vai kehittyd jopa kansainvaliselle
tasolle kokouspalveluiden/tapahtumien tarjoajana?

e Mitd mielestanne tarvitaan siihen, ettd Kokkolasta tulisi entista
vetovoimaisempi kokouskaupunki? Erottuuko Kokkola mielestanne
muiden kokouskaupunkien joukosta?

e Kuinka Kokkolan Matkailun ja Finland Convention Bureaun yhteisty6
alkoi? Kuinka kauan yhteisty6td on tehty? Teettekd yhteistydta muiden
kokousorganisaatioiden kanssa?

e Kuinka Finland Convention Bureau markkinoi Kokkolaa
kokouskaupunkina? Millaisissa medioissa? (Kansallisella
tasolla’kansainvalisesti?)

e Mitk& ovat konkreettisimmat asiat, joita haette yhteisty6sta? Enta miten
yhteisty6 on ilmennyt tdhan asti konkreettisimmin?

e Millaisia mahdollisia sitoumuksia yhteistyd asettaa tai on asettanut teidan
kannaltanne?

e Miten olette kokeneet yhteistydn sujumisen tahan asti? Onko yhteistyd
tuottanut vield tdhan mennessa positiivisia tuloksia Kokkolan Matkailun
kannalta?

e Paljonko Kokkolan Matkailun ja FCB:n yhteistyd on vienyt resursseja?
(Aika, budjetti, henkil6t)

e Millaisena koette FCB:n vuosimaksun kaupunkijasenille? Onko hinta-
laatu- suhde kohdillaan?



Liite 2/3

Finland Convention Bureau ry:n edustajille esitetyt kysymykset:

e Millaisena naette Kokkolan kokouskaupunkina? (Esim. puitteet,
likenneyhteydet jne.) Millaisia mahdollisuuksia Kokkolalla on kehittya
talla saralla ja mitka ovat sen vahvuudet?

e Mitd mielestanne tarvitaan siihen, ettd Kokkolasta tulisi entista
vetovoimaisempi kokouskaupunki kansainvaliselld tasolla? Erottuuko
Kokkola mielestanne muiden kokouskaupunkien joukosta?

e Millaisena koette yhteistydén Kokkolan Matkailun kanssa?

e Kuinka Finland Convention Bureau markkinoi Kokkolaa
kokouskaupunkina? Millaisissa medioissa? (Kansallisella
tasolla’kansainvalisesti?)

e Kuinka tiiviisti olette yhteydessa Kokkolan Matkailun toimihenkil6ihin?

¢ Millaisia mahdollisia sitoumuksia yhteistyd asettaa tai on asettanut teidan
kannaltanne?

e Koetteko, etta yhteistydssa on ilmennyt negatiivisia puolia?

e Osallistutteko mielestanne tarpeeksi pienien kokouskaupunkien
kehittdmiseen?

e Mitkd ovat FCB:n toiminnan tavoitteet (esim. viisi tarkeintd toiminnan
kannalta olennaista)

e Miten suuri osuus FCB:n toiminnasta tahtda kokouspaikkakuntien
myynnin kasvattamisen eri keinoihin (onko jasenyritysten myynnin
kasvattaminen tarkeaa, miten sité edistetaan)

e Millaisia keinoja on kaytetty /kaytetddn myynnin kasvattamiseksi (jos
myynti siis tarkeaa, miten siihen pyritdan vaikuttamaan)

e Mitd FCB:n jasenyys tarjoaa jasenille?

e Mitd kustannuksia FCB neuvoo jasenille budjetoitavan jasenmaksun
lisédksi (matkat, ty6aika, messuille osallistuminen? Paljonko? esim.
vuodessa)

e Miten FCB tutustuu jasenpaikkakuntiin (suunnitelmalliset kaynnit,
yhteydenotot?



Liite 3/3

e Miten usein jasenten luona on mahdollisuus jarjestda tapaamisia?
(FCB:n jalkautuminen jasenpaikkakunnille, tulevaisuuden suunnitelmat

kokouspaikkakuntien johdon kanssa)

Kongressi Vaasan edustajalle esitetyt kysymykset:

e Millaisena koette yhteistydon FCB: kanssa? Oletteko saaneet kokouksia
FCB:n kautta? Oletteko osallistuneet kansainvalisiin kokouksiin?

e Kuinka tiiviisti olette yhteydessa FCB:n toimihenkilihin?

e Miten olette kokeneet yhteistyébn sujumisen tahan asti? Onko FCB
pystynyt luomaan positiivisia tuloksia Kongressi  Vaasalle tahan
mennessa jatkuneesta yhteistydsta?

e Koetteko, ettd yhteistydéssa on ilmennyt negatiivisia puolia?

e Miten suuri osuus Kongressi Vaasan toiminnasta kasittelee
kokousmatkailua? Ja miten suuri osuus siitd tdhtda kokouksien myynnin
kasvattamisen eri keinoihin?

e Millaisena koette FCB:n vuosimaksun jasenille? Onko hinta-laatu- suhde
kohdillaan? Paljonko Vaasassa investoidaan yhteensd FCB:n
yhteisty6hén? (Esim. matkat, messuille osallistuminen yms.)

e Kuinka haastavaa on mielestdnne saada kokousmatkailun markkinointi
kohdistettua oikeille henkiléille?

e Millaisena néaette Kokkolan kokouskaupunkina? (Esim. puitteet,
likenneyhteydet jne.) Millaisia mahdollisuuksia Kokkolalla on kehittya
talla saralla ja mitka ovat sen vahvuudet?



