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The purpose of the Bachelor’s Thesis was to create a starting campaign for
meeting service marketing for Technopolis Ltd in Lappeenranta. The purpose of
the direct mail advertising campaign was to start a developing and continuous
meeting service marketing procedure to achieve long term goals. The most im-
portant long term goal was an enduring position as a meeting service provider
among the local companies. The goal of the thesis was to achieve visibility for
the case company among the chosen target group and provide a foundation for
continuous marketing.

How to carry out the project, and which marketing techniques would be used in
the campaign were first planned. Also the operational environment was exami-
nated and the marketing target group was formed during the planning phase.
Marketing letters were planned and made for the campaign and after the letters
were sent to the chosen target group, the companies were contacted by phone.
Also those who had used the meeting services during this fall were contacted
by phone and they were asked for opinions and feedback. All the feedback was
collected for the case company.

As hoped, additional visibility was achieved with the campaign among the cho-
sen target group and some new meeting service clients were found. With the
help of the campaign it was discovered that the meeting service supply of the
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marketing it. A contact list of potential clients, based on the campaign’s contact
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1 JOHDANTO

Kyseessa on toiminnallinen opinnaytetyd, joten sen tarkeimmat painopisteet
ovat kaytdnndsséa toteutettu kokous- ja neuvottelupalveluiden markkinointipro-
jekti seka jatkotoimenpiteiden suunnittelu. Opinnaytetyéraportin empiriaosuu-
dessa kerrotaan projektin kaytannoén toteutuksesta seka suunnitteluvaiheesta.
Lisdksi empiriaosan lopuksi arvioidaan projektin onnistumista ja esitelldan case-
yritystd varten tehtyja ehdotuksia jatkotoimista. Opinnaytety6raportin teo-
riaosuudessa puolestaan paneudutaan sellaiseen teoriatietoon, joka on ollut

oleellista empiriaosuuden suunnittelun ja toteutuksen kannalta.

1.1 LAhtokohdat aiheelle

Technopolis Oyj:lld on Lappeenrannassa toimitilat Skinnarilassa ja Vapauden-
aukiolla. Molemmissa toimipisteissa on erikokoisia ja -tyyppisia kokous- ja neu-
vottelutiloja sekd uutena lisdn&d vuoden 2008 lopulla lanseerattu videoneuvotte-
lupalvelu. Kokouspalvelut on tarkoitettu sek& Technopolis Oyj:n vuokralaisyri-
tyksille ettd ulkopuolisille yrityksille, mutta projektin alkaessa Technopolis Lap-
peenrannan tarjoamia palveluita eivat ulkopuoliset yritykset ole juurikaan kayt-
taneet. (Sarjala 2009.)

Tilanne on samantyyppinen myés muissa Technopolis Oyj:n Suomen toimipai-
koissa lukuun ottamatta paakaupunkiseutua, missa kokouspalvelut on eniten
kaytetty Technopolis Oyj:n tarjoamista yrityspalveluista. Niin paadkaupunkiseu-
dulla kuin muillakin paikkakunnilla kokouspalveluiden markkinointi on hyvin sa-

tunnaista, eika siihen sijoiteta juuri rahaa eika aikaa. (Krusius 2009.)

Lappeenrannassa kokouspalveluiden markkinointiin on ollut tarkoitus kiinnittaa
huomiota, mutta se on toistaiseksi lykkaytynyt tarvittavien resurssien puutteen
vuoksi. Kukaan tydntekijdista ei ole yksinkertaisesti ehtinyt keskittya suhteelli-
sen pieneen toiminnan osaan, kokouspalveluihin. (Hokkanen 2009.)

Opinnaytetydn aiheena Technopolis Oyj:n Lappeenrannan toimipisteen koko-

uspalveluiden markkinointiprojekti on mielenkiintoinen ja innostava, koska se on



oikea markkinointiprojekti ja hyddyllinen kohdeyritykselle. Liséksi se sopii hyvin
markkinointiopintoihin; projektissa pystyy hyddyntamaén koulussa opittuja asioi-
ta ja toisaalta sen aikana voi oppia myés paljon uutta ja siitd saa kaytdnnén ko-
kemusta. Yrityksen kannalta projekti on ajankohtainen ja se tulee oikeaan tar-
peeseen, silla etenkin kokouspalveluiden markkinointi on Technopolis Oyj:lla
hyvin satunnaista. Yritykselle on juuri nimetty markkinointipaéllikkd, joten oletet-
tavasti markkinointiin sijoitetaan ja perehdytaan tulevaisuudessa enemman
(Krusius 2009). Kevaan 2009 aikana on myds julkaistu yrityksen uusi graafinen
ohjeistus, jota projektissa hyddynnetdan. Ajankohtaisuus perustuu myés suh-
teellisen uuteen videoneuvottelupalveluun, joka on toistaiseksi jaanyt vahalle

huomiolle.

1.2 Tavoitteet

Opinnaytetydn tarkoituksena on suunnitella ja toteuttaa Technopolis Lappeen-
rannan kokouspakettien lanseerausta varten suoramarkkinointikampanja. Pro-
jektin on tarkoitus kaynnistaa pitkajanteisempi, jatkuvaluotoinen markkinointi,
jolla pyritdan vakiinnuttamaan case-yrityksen asema kokous- ja neuvottelupal-

veluntarjoajana Lappeenrannassa.

Koska kokouspalvelumarkkinointiin ei ole valtakunnallisestikaan Technopolis
Oyj:lla sijoitettu, sen nakyvyys on jaanyt vahaiseksi. Tasta syysta yksi projektin
paatavoitteista on nimenomaan lisata potentiaalisten kokouspalveluasiakkaiden
tietoa tarjolla olevista palveluista, vaikka he eivat juuri projektin aikana tarvitsisi-

kaan kyseisia palveluita.

Projektin tavoitteena on luonnollisesti myds lisata case-yrityksen kokouspalve-
luiden kaytt6a etenkin muiden yritysten kuin Technopolis Oyj:n vuokralaisyritys-
ten keskuudessa. Rahallisia tai maarallisia tavoitteita ei ole maéaritelty, vaan
oleellisempaa on tiedottaa sekd saada nakyvyytta ja mahdollisuuksien mukaan
|6ytaa taysin uusia kokouspalveluasiakkaita.

Jossakin maarin erillisend tavoitteena on saada lisda nakyvyytta vuoden 2008
lopulla lanseeratulle videoneuvottelupalvelulle, joka on toistaiseksi ollut 1&hinna
Technopolis Oyj:n omassa kaytéssa (Hokkanen 2009). Videoneuvottelupalvelu
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ei ole valtakunnallisestikaan yltédnyt alun perin asetettuihin tavoitteisiinsa, ja sen
markkinointi on varsinaisesti vasta kdynnistyméssa (Sova 2009).

1.3 Case-yrityksen esittely

Opinnaytetydn toimeksiantaja on Technopolis Oyj, joka tarjoaa liiketiloja ja yri-
tyspalveluita pddasiassa teknologia-alan yrityksille. Technopolis Oyj toimii Es-
poossa, Jyvaskylassd, Kuopiossa, Oulussa, Tampereella, Vantaalla, Lappeen-
rannassa seka Pietarissa. Tama opinnaytetyd koskee nimenomaan Lappeen-

rannan toimipistetta.

Technopolis Oyj:n toiminta-ajatuksena on sen asiakasyritysten kasvun ja me-
nestyksen tukeminen. Toiminnan konsepti muodostuu tarjottavista toimitiloista,
yrityspalveluista ja kehityspalveluista. Yrityspalveluiden avulla asiakasyritysten
on helpompi keskittyd ydinosaamiseensa, ja tdman takia tarkoituksena on pa-
rantaa asiakkaiden kustannustehokkuutta ja toiminnan joustavuutta. Kehityspal-
veluilla puolestaan pyritdédn parantamaan yritysten kilpailukykya ja valmiuksia
kansainvalisille markkinoille. Kehityspalveluiden kohderyhmana ovat aloittavat
tai kasvamassa olevat yritykset seka kansainvaliset veturiyritykset. Lisaksi tar-
jolla on alueellisia vetovoimaohjelmia seka hautomo- ja kehityspalveluita, kon-
sultointia sekd suunnittelua ja koulutuksia. (Technopolis 2009a.)

Technopolis Oyj Lappeenranta on aiemmin toiminut nimella Teknologiakeskus
Kareltek Oy, joka perustettiin vuonna 1984 Skinnarilaan. Technopolis Oyj osti
Kareltek Oy:n vuosien 2005 ja 2006 vaihteessa, ja Kareltek Oy:n toimintaa on
jatkettu kolmen yrityksen nimissa. Technopolis Oyj:n liséksi toiminta on jatkunut
Technopolis Ventures ja Lappeenranta Innovation -nimisissa yhtidissa. Kareltek
Oy on edelleen tunnettu nimi Lappeenrannan alueella, mikd myds vaikeuttaa
uuden nimen tunnettuuden lisdamista. Technopolis Oyj on myés laajentanut
toimintaansa Lappeenrannassa, kun keskustaan valmistui toinen toimipiste Va-
paudenaukiolle vuonna 2008. Vapaudenaukion kaksivaiheisen rakentamisen
toisen vaiheen markkinointi on kdynnissd, mutta rakentamisen aloitusajankoh-

taa ei ole toistaiseksi paatetty. (Lappeenranta 2005; Sarjala 2009.)



2 KOKOUS- JA NEUVOTTELUPALVELUT

Kokous- ja neuvottelupalveluilla tarkoitetaan tédssa yhteydesséa kaupallistettujen
kokous- ja neuvottelutilojen, videoneuvotteluyhteyksien ja néihin liittyvien lisa-
palveluiden vuokraustyyppista toimintaa. Yksinkertaisimmillaan kyse on siis tilan
vuokraamisesta, ja monimutkaisemmat versiot muodostuvat lisdamalla erilaisia
lisdpalveluita. Erilaisten variaatioiden maara riippuu taysin palveluntarjoajasta.
Technopolis Oyj:n tapauksessa palveluissa on myds toimipaikkakohtaisia eroja,
mutta paapiirteissaan eri paikkakuntien toimipisteiden kokouspalvelut ovat kes-

kendan samanlaisia.

2.1 Kokous

Kokous maaritellaan lyhyesti ihmisten kokoontumiseksi, ja sen muodot vaihtele-
vat pienesta palavereista jopa monen paivan mittaisiin tapahtumiin. Kokouksen
tarkoituksena voi olla paattaminen, tiedottaminen, keskustelu tai henkiléiden
valitseminen eri tehtaviin. (Rautiainen & Siiskonen 2007, 24.)

Kokouksella tarkoitetaan jarjestettyd tapaamista jonkin tietyn teeman tai yhtei-
sen asian johdosta. Kokouksissa keskustellaan ja tehdaan yhteisia paatoksia.
Perinteisten kokousten lisdksi kokouksia voidaan jarjestad myds puhelinten,
videolaitteiden tai internetin valityksella. (Brannare, Kairamo, Kulusjarvi & Mate-
ro 2005, 65.)

IAPCON eli International Association of Professional Congress Organizers luo-

kittelee eri kokoustyypit, ja luokittelun mukaan tarkeimmat kokoustyypit ovat:

- ryhmétydskentely
- konferenssi

- kongressi

- kokous

- messut

- foorumi

- yleiskokous



- paaesitelma

- neuvottelu

- suullinen esitys

- paneelikeskustelu

- rinnakkaisistunto

- taysistunto

- julisteistunto

- satelliittisymposium
- seminaari

- symposium

- workshop.

Lisdksi IAPCON listaa useita muita kokoustyyppeja, joista tdssa yhteydessa
tarkein on videokonferenssi. (Rautiainen ym. 2007, 25 - 36)

2.1.1 Kokouspaikka

Kokouspaikan viihtyvyys voi vaikuttaa osanottajien mielialaan, ja kokouspalve-
luntarjoajan kannalta on tarkeaa, ettd osanottajille seka kokouksen jarjestajalle
jaé positiivinen kuva kokouspaikasta. Kokouksen onnistumisen kannalta on tar-
kedd, ettd tila on mahdollista suojata hairiilta ja keskeytyksilta, hyvin valaistu,
aanieristetty seka tuuletettu. Lisaksi lampdtilan on oltava sopiva ja tilan oltava
siisti. Tilan jarjestelyssd on huomioitava, ettd kaikkien kokouksen osanottajien
on nahtava esitystekniikka hyvin. Nakyvyyteen vaikuttaa erityisesti laitteiden
etaisyys ja sijoituskulma suhteessa katsojaan. Liséksi on huomioitava, etta na-
kyvyyteen voi vaikuttaa auringonpaiste ja pintojen kiiltavyys. (Harju 2003, 95 -
96)

Kokoustilan materiaalivalinnoissa on huomioitava niiden kestavyys, puhtaanapi-
to, paloturvallisuus sekd@ mahdolliset allergisoivat vaikutukset. Lisdksi tilassa

kaytettyjen vérien tulee olla neutraaleja. (Brannare ym. 2005, 67.)

Kokouspaikalle tullaan usein omilla autoilla, mik& edellyttdd kokouspaikan Ia-
heisyydessa olevan paikoitusalueen. Erityisesti kaupunkien keskustoissa paikoi-
tusta on usein hankalaa jarjestda, mutta mikali kokouksen osallistujat kayttavat
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myds majoituspalveluita, kokoukseen voi myds kavella tai kulkea yleisilla liiken-
nevalineilla. (Aarrejarvi 2003, 70.) Usein hotellista myés jarjestetaan yhteiskulje-
tus kokous- tai kongressipaikalle, mikali etéisyys sellaista vaatii (Mékel&a 2009).

2.1.2 Varustelu

Kokousten perustekniikkaan kuuluvat mikrofonit, projektorit, lehtidtaulut ja piir-
toheittimet. Mikrofoneja ja kaiuttimia tarvitaan nimenomaan suurissa kokouksis-
sa ja kongresseissa, ja niitd pitda olla sopiva maara suhteessa osallistujiin, ja
ne tulee sijoitella osanottajiin nahden oikein. Dataprojektorin avulla kuva heijas-
tetaan valkokankaalle kaikkien osanottajien nakyville, ja se kuuluu yleensa tilo-
jen vakiovarustukseen. Varustukseen voivat kuulua my@s videonauhurit ja mo-
nitorit seké& tulkkauslaitteet kokouksen tai kongressin tarpeiden mukaan. (Aarre-
jarvi 2003, 15 — 16.)

Suurissa kokouksissa tarvitaan valaistu puhujakoroke, puheenjohtajan pdyta,
aanenvahvistinlaitteet ja monipuolinen esitystekniikka. Liséksi kokoustilan ulko-
puolella tarvitaan péyté ilmoittautumista varten. (Harju 2003, 95.)

Kokoustilassa on oltava myds perustarvikkeet kuten kirjoitusvélineet, lehtidtaulu
ja tusseja, erilaisia toimistotarvikkeita sekd tarvittaessa puheenjohtajan nuija.
Liséksi kokoustilojen valineiden ja laitteiden kunto on tarkastettava saanndlli-
sesti. Kokoustilan laitteiden kaytté on myds opastettava kokouksen isannélle.
(Brannare ym. 2005, 67.)

2.1.3 Tarjoilut

Lyhyeen kokoukseen riittdd vesitarjoilu, ja vettd onkin tarpeen olla saatavilla
seka osanottajille ettd puhujille. Kokouksessa voi olla kahvi- tai ruokatarjoilu,
mitd4 varten on toivottavaa olla erillinen tila kokoustilan l&heisyydessa. Mikali
kokous on lyhyt, kahvitarjoilu on yleensd ennen kokousta, mika tarjoaa hyvan
keskustelumahdollisuuden. Pidemmissa kokouksissa tarjoilut jarjestetdan koko-
ustaukojen aikana. (Harju 2003, 96.)
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Onnistuneen kokousruokailun aikaansaamiseksi on syyta kiinnittdd huomiota
ruoan ravinto-opilliseen koostumukseen, ulkonakdon ja vaihtelevuuteen, valmis-
tusprosessin sujuvuuteen, kulttuurieroihin, tarjoilumuotoon seka ruokalistasta
tiedottamiseen. Lisaksi tarjoiluissa on huomioitava esimerkiksi se, ettei saman-
laista kahvileipda tarjota kahdesti, vaan aamu- ja iltapaivédkahveja varten on
oltava erilaiset tarjoilut. (Brannare ym. 2005, 68 - 69)

2.1.4 Muut lisapalvelut

Palveluntarjoajasta ja tilasta riippuu, mita kuuluu tilan vakiovarustukseen ja mita
ei. Jarjestajan kannattaa aina tilaa varatessaan tarkistaa, onko varustus riittava
kyseisen tapahtuman tarpeisiin. Mikali vakiovarustuksen lisaksi tarvitaan viela
esimerkiksi muita laitteita, on etukateen selvitettdva, mitd ne maksavat. (Aarre-
jarvi 2003, 15.)

Kokouspalvelutarjontaan kuuluvia muita lisdpalveluita voivat olla esimerkiksi
tietokone, faksi, puhelin, kopiointipalvelut, kioskipalvelut ja ilmoitustaulu. Naiden
on syyta olla joko kokoustilassa tai mahdollisimman l&hella sitd. Samoin WC-

tilojen on oltava kokoustilojen laheisyydessa. (Brannare ym. 2005, 67.)

2.2 Videoneuvottelu

Kokouksia voidaan pitdd myoés videoneuvotteluina, minka etuna on ajan ja ra-
han saastaminen, jos osallistujat ovat eri paikkakunnilta tai eri maista (Harju
2003, 95). Videoneuvottelun tai videokonferenssin avulla kaksi tai useampi
osapuoli voi kdyda keskendan keskustelua ja nahda toisensa seka esittaa toisil-
leen s@hkobisessd muodossa olevaa materiaalia (Rautiainen ym. 2007, 36). Vi-
deoneuvottelun avulla on myds helpompi saada kiireisia luennoitsijoita tai asian-
tuntijoita tapahtuman puhujiksi, kun he voivat tehda sen videoyhteyden valityk-

selld ilman matkustelua (Aarrejarvi 2003, 16).

Videokonferenssit voivat my6s olla yksi ratkaisu lisddntyneen matkustelun va-

hentdmiseksi. Kansainvalistyvassa yritysmaailmassa matkustelun lisdantymi-
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seen ja paastdjen maaradan on kiinnitetty huomiota ja kehityksen kestamatto-
myys on tiedostettu. (Tanskanen 2009, 12.)

Kustannussaastéihin pyrittdessa ja ymparistdvaikutuksiin paneuduttaessa ja
toisaalta yritystoiminnan jatkuvasti kansainvalistyessa videoneuvottelusta tullee
tarked tai ehdoton tydvaline. Toistaiseksi sen kaytté kaupallistettuna palveluna
on vahaista, mutta tulevaa ajatellen se on todennékdisesti Technopolis Oyj:lle
kilpailuetu. (Krusius 2009.)

2.3 Kokouspalvelut case-yrityksessa

Technopolis Oyj:lla on yhteensa noin 130 erilaista tilaisuuden jarjestamiseen
soveltuvaa tilaa, joihin lukeutuu muun muassa auditorioita, saunatiloja ja ryhma-
tyotiloja. Lisaksi kaikissa kokoustiloissa on nykyaikainen kokoustekniikka ja lan-
gaton verkkoyhteys. Kaikilla yrityksen toimipaikkakunnilla on myds videoneuvot-
telupalvelu seké ravintolapalvelut. (Technopolis 2009b.)

Technopolis Oyj:n tarjoamiin kokouspalveluihin sisaltyy kokoustila seka tilassa
oleva kokoustekniikka ja langaton internetyhteys eli WLAN-yhteys. Liséksi tar-
jolla on lisapalveluita, kuten ruoka- tai kahvitarjoiluja, sihteeripalveluita seka tu-
lostus- ja kopiointipalveluita. Joissakin toimipaikoissa on myds omia lisdpalvelui-
ta, kuten kannettavien tietokoneiden vuokrausta. Technopolis Oyj:lla on myds
tarjolla saunaosastoja, joita voi vuokrata myos ilta- ja viikonloppukayttéén. Pe-
rinteisten kokouspalveluiden lisdksi jokaisella paikkakunnalla on myds vi-
deoneuvottelupalvelu eli videoneuvotteluyhteyden avulla kaytdva kokous tai
neuvottelu kahden tai useamman eri paikkakunnan videoneuvottelulaitteistojen
valilla. Technopolis Lappeenrannassa kiinteddn kokoustekniikkaan kuuluu leh-
tibtaulu ja tussit, dataprojektori tai tietokoneliitdntainen nayttd, kirjoitusvalineet
sekd WLAN-yhteys. Tarjolla on lisdpalveluita seka kaksi saunaosastoa seka

videoneuvottelupalvelu. (Technopolis 2009b.)

Kokouspalveluiden markkinointi case-yrityksessd on satunnaista ja vahaista.
Siihen kuuluu myds ajoittaisia irrallisia kampanjoita, jotka menestyvat yleensa
suhteellisen huonosti. Markkinointiin kaytetaan liian vahan resursseja, jotta se
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tuottaisi toivottua tulosta. Vasta nimetyn markkinointipdallikén myétéd myoés ko-
kouspalvelumarkkinointi kehittynee tulevaisuudessa tehokkaammaksi ja pitké&-
janteisemmaksi. (Krusius 2009.)

Technopolis Oyj:n Lappeenrannan toimipisteissa suurin osa kokouspalvelu-
asiakkaista on vuokralaisyrityksia. Ulkopuolisten kokouspalveluasiakkaiden
maara vaihtelee hiukan, mutta paaasiallisesti niitd on vain muutamia yksittaisia.
(Sarjala 2009.)

3 MARKKINOINTIPROJEKTIN LAHTOKOHDAT

Kun markkinoitavana tuotteena on teollisesti tuotetun hyédykkeen sijaan palve-
lu, on huomioitava palveluiden erityispiirteet. Keskeisimmét erityispiirteet ovat
(Ayvari, Suvanto & Vitikainen 1995, 65):

- palvelu on abstrakti eli aineeton

- palvelu on tapahtuma ja sen vakiointi on vaikeaa
- palvelu tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti
- palvelua ei voi varastoida

- palvelun laadunvalvonta on vaikeaa.

Aiemmin yritystoiminnan teoria ja mallit luotiin nimenomaan teollisten tuotanto-
yritysten toimintaan, mutta 80-luvulla huomattiin mallien huono soveltuvuus pal-

veluyritysten toimintaan. (Ayvéri, Suvanto & Vitikainen 1995, 65.)

3.1 Tuote ja tuotepaketti

Tuote tarkoittaa kaupattavaa hyddykettd, joka voi olla palvelu, tavara, myymala,
aate, taidetapahtuma tai henkiléesiintyja. Markkinoinnissa tuotteella tarkoitetaan

sitd kokonaisuutta, jollaisena asiakas sen ostaa, jolloin mukana ovat myds mie-
likuvat. (Rope 2000, 208 - 209.)
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Projektin tapauksessa kyse on palvelutuotteesta eli kokouspalvelusta. Palvelut
ovat aineettomia myyntiartikkeleita, joiden tuotanto, jakelu ja kulutus ovat jos-
sain maarin samanaikaisia. Palvelu ei ole asia vaan tekoja tai prosesseja, ja
niiden ydinarvo tuotetaan vuorovaikutuksessa myyjan ja ostajan valilla, eika
niitd voi varastoida. Koska palveluntarjoaja tuottaa palvelun uudestaan jokaista
asiakasta varten, palvelut eivat koskaan ole tdysin samanlaisia. Palveluiksi luo-

kiteltavia tuotteita on hyvin paljon erityyppisia. (Grénroos 1998, 53 - 55.)

Palvelupaketti koostuu konkreettisista tai aineettomista palveluista, jotka yhdes-
sa muodostavat myytavan kokonaisuuden. Paketti jakautuu kahteen luokkaan,

eli peruspalveluun ja lisapalveluihin. (mts. 117.)

Palvelupaketti kootaan asiakkaan tarvitsemista ydin- ja lisépalveluista. Ydinpal-
velu on palvelupaketin keskeisin osa, joka tyydyttdd asiakkaan tarpeen. Lisa-
palvelut ovat ydinpalvelua tdydentéavia palveluita, joista voidaan koota eri koh-
deryhmid varten erilaisia palvelukokonaisuuksia. Kun lisgpalveluita kaytetaan
kilpailukeinona, niitd kutsutaan myds tukipalveluiksi. Talléin ne eivat ole valtta-
méattdmia, vaan niilld saavutetaan kilpailuetua. (Ayvari ym. 1995, 100.)

Palvelukuvaus

Markkinoinnin selkeyttamiseksi tarjottavasta palvelusta laaditaan palvelukuva-
us, joka kiteyttaa palvelun sisallén. Palvelukuvaus on kirjallinen dokumentti ni-
menomaan palveluntarjoajan kayttédn. Se on yksiselitteinen, tasmallinen ja re-

hellinen. Palvelukuvauksesta tulee kayda ilmi:

- palvelun ydinsisalt6 ja olemassaolon syy seka palvelun rakenne
- arvo ja hydty, jonka asiakas saa palvelusta

- palvelun kaytannon toteutustapa

- kenelle tai mille palvelu on tarkoitettu

- milloin asiakkaan kannattaa kayttaa palvelua

- misté palvelua voi ostaa

- missa palvelua tuotetaan

- palvelun myyntihinta.
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Palvelukuvaukseen siséllytetddn myds kaikki poikkeus- ja erikoistilanteet seka
variaatiot, jotka pyritdén kuitenkin pitdmaan minimissa. Asiakkaita ja markki-
nointia varten palvelukuvauksesta tehdaan myyntihenkisempi versio. (Rekola
2009.)

3.2 Toimintaymparisto

Yrityksen on tarkeda tiedostaa toimintaymparistén muutokset, jotka luovat toi-
minnalle uusia mahdollisuuksia ja uhkia jatkuvasti. Jatkuva ymparistén tarkkailu
ja siihen sopeutuminen on tarkedd menestyksekkaalle yritystoiminnalle. Toimin-
taymparistésta voi I6ytaa uusia tarpeita ja trendeja, joihin vastaaminen luo uusia
kannattavia markkinoita. (Kotler 2000, 136.)

Kilpailijoiden toimintaan kannattaa kiinnittdd huomiota, mutta sen ei pitaisi olla
ainut toimintaymparistén tutkimisen painopiste. Asiakkaiden toimintaan pereh-
tyneelld yrityksellda on parempi todenndkdisyys havaita uusia mahdollisuuksia ja
muokata toimintaansa asiakkaiden tarpeiden mukaiseksi. (mts. 247 - 249.)

Markkinat voidaan jakaa karkeasti organisaatiomarkkinoihin ja kulutusmarkki-
noihin. Organisaatiomarkkinat puolestaan voidaan jakaa edelleen julkiseen sek-

toriin, yrityssektoriin ja jarjestésektoriin. (Rope 2000, 61.)

3.2.1 Kilpailijat

On tarkeda tunnistaa yrityksen Kkilpailijat markkinoilla. Markkinoiden nakoékul-
masta maariteltyna kilpailijat ovat niita yrityksia, jotka tyydyttdvat samat asiak-
kaan tarpeet. Kun paakilpailijat on tunnistettu, niitd analysoidaan ja vertaillaan.
(Kotler 2000, 223 - 224.)

Markkinointia suunniteltaessa tulisi ottaa huomioon kilpailijoiden toimenpiteet.
Kun on tarkka tieto siitd, keitd kilpailija ovat ja mitd he tarjoavat, on helppoa
myds erilaistaa oma tuote ja viestinta kilpailijoista. Kilpailijoita kannattaa tark-
kailla nimenomaan asiakkaan n&kodkulmasta, ja selvittd&d millainen suhde kilpaili-

jalla on asiakkaisiinsa, eli keté kilpailijan asiakkaat ovat, mita asiakkaat kilpaili-
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joilta ostavat ja kuinka asiakas arvioi kilpailijan vahvuudet ja heikkoudet. Lisaksi
kannattaa selvittdd, mita kilpailija aikoo tehda tulevaisuudessa, eli minkéalaisia
asiakkaita he aikovat tavoitella, millaisia uusia tuotteita tai palveluita he aikovat
tarjota ja millaiset ovat heidan taloudelliset resurssinsa. Kilpailijan viestinnasta
tutkimisen arvoista on se, miten ja mita kilpailija viestii, eli mita he markkinoinnil-
laan lupaavat ja millaisia heidan kampanjansa ovat seka mika on heidan kohde-
ryhmansa ja kuinka se tavoitetaan. (Takala 2007, 115 - 117.)

3.2.2 Kohdesegmentti

Asiakasryhmien valinta ja maarittely eli segmentointi toimii perustana valittaes-
sa markkinoinnin toimintamalleja. Sen sijaan, etta kasiteltéisiin markkinoita yh-
tend kokonaisuutena, markkinat jaetaan pienemmiksi, mahdollisimman homo-
geenisiksi ryhmiksi. Talléin markkinointi pystytdan kohdentamaan tarkemmin ja
tehokkaammin, ja tavoitteena on paras mahdollinen liiketaloudellinen tulos.
(Rope 1998, 56 - 57.)

Kohderyhman rakentamisessa on huomioitava, minké&laisia organisaatioita halu-
taan tavoittaa ja kenet organisaatiossa halutaan tavoittaa. Taman takia on hyva
suunnitella, mita tietosisaltdd yrityksista etukateen tarvitaan, ja erityisesti kan-
nattaa varmistaa, etta tiedot yrityksista ovat ajantasaisia. Mahdollisimman tark-
ka kohdentaminen ja mahdollisimman pienten kohderyhmien tekeminen paran-
taa markkinoinnin onnistumisen mahdollisuuksia ja vdhentaa turhaa hukkaan
mennyttd markkinointia. Liséksi pientd ja tarkkaa kohderyhmaa kaytettdessa
yritykselle jaa paremmin resursseja panostaa markkinointiviestintdan. (Lemmin-
ki 2009a.)

Segmentin valintaan vaikuttavat tekijat voidaan jaotella seuraavasti: laheisyys,
volyymi, tuottomahdollisuus, ostopaatéskriteerien yhteensopivuus yrityksen
osaamisen kanssa, segmentin kehitysvaihe, kilpailutilanne segmentilla, inves-
tointivaateet, riskit, segmenttisynergisyys ja johdon tahtotila. (Rope 2000, 156 -
158.)
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Laheisyydella tarkoitetaan sek& maantieteellistd ettd henkista eli aatteellista
laheisyytta. Volyymilla viitataan yrityksen kannalta sopivan kokoiseen segment-
tiin ja tuottomahdollisuudella eri segmenteista saataviin katteisiin. Ostopaatés-
kriteerien yhteensopivuus yrityksen osaamisen kanssa tarkoittaa, etta yrityksen
kannattaa valita segmentiksi sellainen, jonka odotukset kohtaavat yrityksen suu-
rimmat vahvuudet. Segmentin kehitysvaihe viittaa elinkaarimalliin, eli yrityksen
tulisi hakea segmentteja, jotka ovat kasvuvaiheessa eivatka viela vakiintuneita.
Segmentin kilpailutilanteeseen vaikuttaa seka kilpailijoiden maara, ettéd niiden
vahvuus. Investointivaateet vaikuttavat siihen, kuinka kiinnostava ja realistinen
segmentti on yritykselle, koska jokin kiinnostava segmentti voi vaatia niin suuria
investointeja, ettd se on yrityksen resursseille ulottumattomissa. Valintaan vai-
kuttavana tekijana riski viittaa siihen, ettd mitd kapeampi segmentti, sitd suu-
rempi tuottomahdollisuus, mutta samalla sitd suurempi riski. Segmenttisynergi-
syys tarkoittaa sita, etta liikketoiminnan eri tekijéiden pitaisi olla toisiinsa kytkey-
tyvia sekd ajallista segmenttien yhteensopivuutta. Johdon tahtotilalla tarkoite-
taan, ettd johdon taytyy tuntea segmentti itselleen ja yritykselle sopivaksi. (Rope
2000, 156 - 158.)

3.2.3 Talouden tilanne

Maailmantalouden ongelmat ovat vaikuttaneet myds teknologia-alan yrityksiin,
eli case-yrityksen ensisijaiseen kohdesegmenttiin. Alkuvuonna 2009 teknologia-
teollisuuden liikevaihto, vienti seka tilausten euromaarainen arvo on ollut huo-
mattavasti edellisvuotta matalammalla tasolla, ja myés loppuvuoden odotetaan
jadvan viime vuotta alhaisemmaksi. Koko vuoden liikevaihto voi olla jopa 30 %
vuotta 2008 alhaisempi. Maailmantalouden heikkenemisen paattymisesta on jo
merkkeja, mutta tyéttémyys ja lomautusten maara kasvaa edelleen ja elpymi-
nen tapahtuu hitaasti. (Palokangas 2009, 38 - 39.)

Talouden taantuman aikana myds Technopolis Oyj:n kokous- ja neuvottelupal-
veluiden kayttd on vahentynyt, mutta maarat vaihtelevat suurestikin eri paikka-
kuntien valilla. Kayttdmaérissé yleensakin on suhteellisen suuria paikkakunta-
kohtaisia eroja. Taantuma on muuttanut myds ulkopuolisten yritysten osuutta
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kaikista kokouspalveluasiakkaista, mutta tarkkaa vaikutusta on vaikea arvioida.
(Krusius 2009.)

4 MARKKINOINTIPROJEKTIN VIESTINTA

Gronroosin (1998, 211) mukaan markkinointiviestintd voidaan jakaa henkilékoh-
taiseen viestintdan, joukkoviestintdan, suoraviestintddn ja vuorovaikutteiseen
viestintdan seka viestinnan puuttumiseen. Taman jaottelun mukaan tassa pro-
jektissa kaytettavat joukkopostitetut markkinointikirjeet kuuluvat joukkoviestin-
tdan, ja puhelimitse tapahtuva markkinointi puolestaan suoraviestintaan, eli suo-
ramarkkinointiin. Toisen maé&rittelyn mukaan suoramainonnalla tarkoitetaan
markkinointiviestintad, jossa ei kayteta joukkotiedotusvalineitda, vaan se osoite-
taan valikoidulle kohderyhmalle (Lahtinen, Isoviita & Hyténen 1991, 187). Ta-
man maaritelman mukaan koko projektin markkinointi kuuluu suoramainontaan,
silld se osoitetaan vain valikoidulle ryhmaélle eika kaytdssa ole joukkotiedotusva-

lineita.

Suoramainonta on yksi eniten kaytetyistd mainonnan muodoista, ja silla on laa-
jat kayttémahdollisuudet. Suoramainonnan avulla on mahdollista kohdistaa ja
yksiléida markkinointiviestintaa, ja kohdistusasteen mukaan suoramainonta voi-
daan luokitella neljaan eri rynmaan. Asiasisélldllisesti kohdistettu, henkilbnimel-
& kohdistettu, tehtdvan mukaan kohdistettu ja kohdistamaton suoramainonta
ovat eriasteisia variaatioita suoramainonnasta. Kohdistamaton on yleisin muoto,
mutta se on kuitenkin vdhenemassa verrattain huonon tehon takia. (Rope 2000,
319 - 320.)

Kun 1980-luvulla kayttddn otettiin lasertekniikka, joka mahdollisti vastaanottajan
nimen lisddmisen kirjeen tekstiin, nimelld kohdistetut suoramarkkinointikirjeet
saivat vastaanottajien huomion. Tavasta on tullut paljon kaytetty, mutta nykyisin
se ei enda saavuta toivottua huomioarvoa, vaan parempi vaihtoehto on asiasi-
salldllisesti kohdistettu kirje. (Rope 1999, 110 - 111.)
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4.1 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Yleisesti markkinointiviestinnan tavoitteena on tehda palvelu tai yritys tunnetuksi
ja herattdd mielenkiintoa, erottua kilpailijoista, osoittaa palvelun edut ja hyddyt
asiakkaille, rakentaa yrityskuvaa ja saada asiakas ostamaan palvelua. Lisaksi
tavoitteisiin kuuluu saada aikaan kannattavaa myyntia. (Ayvari ym. 1995, 131.)

Markkinointiviestinnan tavoitteita voidaan esittaa myds erilaisten mallien avulla.
Yksi tunnetuimmista malleista on AIDA, jossa viestinnan tavoitteet esitetdan
portaittain etenevina. AIDA on lyhenne sanoista Attention, Interest, Desire ja
Action eli suomennettuna huomio, kiinnostus, halu ja toiminta. Malleja sovellet-
taessa markkinointiviestinnan on tarkoitus saada aikaan eriasteisia vaikutuksia.
Vaikutukset ovat portaittain nousevasti tietoisuusvaikutus, tuntemisvaikutus,
asennevaikutus, kokeiluvaikutus, uusintaosto ja sitoutunut suosittelijasuhde.
(Rope 2000, 279 - 280.)

4.2 Vaiheittainen markkinointiprosessi

Henkildkohtaisen myyntityén itse myyntitapahtuma voidaan jakaa viiteen eri
vaiheeseen. Ensimmaisena vaiheena on valmisteluvaihe, johon kuuluu perus-
tietojen selvitys, myyntitydn tukimateriaalien rakentaminen, ajan varaaminen ja
myyntineuvottelun etukateen suunnittelu. Toiseen vaiheeseen kuuluu myynti-
keskustelu, johon kuuluu avauskeskustelu, tarpeiden selvitys ja ostoepailyjen
haivyttdminen. Kolmantena vaiheena on tarjous ja neljantena kaupan paattami-
nen. Viimeisena eli viidentena vaiheena on jalkihoito, johon kuuluu asiakkaan
tyytyvaisyyden selvittdminen ja varmistaminen. (Rope 2000, 391 - 407.)

4.2.1 Markkinointimateriaalit

Markkinointimateriaalien visuaaliset paapiirteet maaritelladén tarkasti graafisessa
ohjeistossa, mikd edesauttaa markkinoinnin linjakkuutta. Erityisesti suurissa
yrityksissd, joissa viestinnan vélineita kayttavat ja mainoksia toteuttavat useat
henkil6t, graafisen ohjeiston rakentaminen on tarkeda. Siind maaritelldén tar-

kasti esimerkiksi yrityksen kayttamat varit, logot, iskulauseet ja tekstityypit. (Ro-
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pe 2000, 341.) Myds case-yritykselld eli Technopolis Oyj:lla on tarkka graafinen
ohjeistus, jota kdytetddn myds projektin markkinointiviestinndssa.

Yritystunnuksia kannattaa kayttaa kaikessa ulospéin nakyvassé toimissa ja ma-
teriaaleissa, koska silla tavoin yritys saa helposti nakyvyytta. Visuaalisten ele-
menttien suunnittelussa laatuun kannattaa sijoittaa, silla visuaalinen ilme nakyy
ulospain ja luo kuvan yrityksesta. Huonosti suunniteltuna se antaa negatiivisen
kuvan yrityksesta, eikd huonosti suunnitellun painaminen maksa yhtdan sen
vahempaa kuin hyvin suunnitellunkaan. Lisaksi siistien perusmateriaalien, kuten
kayntikorttien ja tarjouspohjien, kayttdminen antaa yrityksesta vakuuttavan ja
luotettavan kuvan. (Rope 1999, 99 - 103.)

Kirje

Suoramainonnan voidaan sanoa olevan lahtdkohtaisesti kirjeviestintad, koska
kirje on peruselementeista keskeisin. Markkinointikirjeitd on kahta eri lajia: mai-
noskirjeita ja myyntikirjeitd. Mainoskirjeen tavoitteena ei ole valitén myynti vaan
tunnettuuden ja mielikuvan rakentaminen. Yleisempé&éa on kuitenkin kayttaa kir-
jettd, joka pohjustaa myyntia tai suoraan toimii myyntitehtavassa. (Rope 2000,
322.)

Hyva markkinointikirje on henkildkohtainen ja massavaikutelmaa valttava, visu-
aalisesti siisti ja lukemaan houkutteleva, henkil6kohtaisesti allekirjoitettu ja
markkinointikirjeen huomionherattamisvalineitd hyddyntava. Lisdksi markkinoin-
tikirjeen pitaisi olla pituudeltaan vain yhden A4-sivun pituinen, joten se ei voi
sisalléltaan olla kovin yksityiskohtainen. Kirjeen tukimateriaaliksi yleensa laite-
taan esite, jossa kerrotaan kaupattavasta tuotteesta tarkemmin. Lisaksi kirje on
usein vain yksi osa markkinointiprosessia, ja sen lisaksi kaytetddn esimerkiksi
yhteydenottoa puhelimitse. (mts. 323 - 325.)

Markkinointikirjeen huomionherattdmisvalineet eli tehon nostattajat rytmittavat
kirjeen visuaalisesti niin, ettd asiasiséltd korostuu. Naihin keinoihin kuuluvat
esimerkiksi lihavoinnit ja alleviivaukset sekd marginaalikirjoitukset ja PS-
merkinnan kayttd kirjeen lopussa. Yhté kirjetta varten tulisi valikoida muutama
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sopiva tehokeino, eikd kayttdad kaikkia mahdollisia, silla liiallisella kaytélla ne
tekevat kirjeesta sekavan ja toimimattoman. (Rope 1999, 112 - 113.)

Kun kirje on kytketty osaksi markkinointia, sen tekijalla on kaytettdvanaan kaksi
jatkotoimenpidesystematiikan tapaa. Asiakasimpulsiivinen malli tarkoittaa toi-
mintatapaa, jossa vastaanottajaa pyydetédan toimimaan jollakin tavalla, esimer-
kiksi ottamaan yhteytta lipukkeen tai yhteystietojen avulla. Lahettdjaimpulsiivi-
sessa mallissa lahettdja ei pyyda vastaanottajaa toimimaan, vaan ilmoittaa,
kuinka lahettgja itse ottaa mydhemmin yhteytta kirjeessa esitetysta asiasta.
Asiakasimpulsiivinen malli on runsaasti kaytetty, mutta yleensa vastaanottajista
suhteellisen pieni prosenttiosuus reagoi toivotulla tavalla. Etenkin organisaatioil-
le suunnatussa markkinoinnissa markkinoijan tulisi vieda myyntiprosessia itse
eteenpdin eli kdyttdad mieluiten I&hettgjaimpulsiivista mallia. (Rope 2000, 323 -
325.)

Painetun viestin etuuksia ovat sen huomioarvo, linkitysmahdollisuus muihin ka-
naviin ja arvostus, lisdksi se toimii hyvana pohjana puhelulle. Sen heikkouksia
ovat suhteellisen kallis hinta, hukkapostitusten kustannukset ja tuloksien vaikea
seuranta verrattuna sahkoiseen viestiin. Painettua viestia suunniteltaessa kan-
nattaa muistaa, etta ajantasainen rekisteri vahentdd hukkapostitusta, oikein va-
littu kohderyhma parantaa tuloksia ja erilaisuudella saa huomioarvoa. (Lemmin-
ki 2009a.)

Esite

Esitetta ei pitaisi koskaan kayttaa ainoana markkinoinnin valineend, vaan muun
materiaalin tukena. Suoramainonnassa perusvéline on kirje, jonka tukena esite

luo vakuuttavuutta ja informatiivisuutta. (Rope 1999, 109.)

Esite on viestinnan tukivaline, eli se voi olla tukena esimerkiksi messuilla, tarjo-
uksen yhteydessa tai suoramarkkinointikirjeen liitteend. Esite voi olla joko yri-
tysesite tai tuote-esite, eli siind voidaan esitelld yrityksen koko tarjonta tai jokin
tietty tuote tai tuoteperhe. Toimiva esite antaa uskottavan ja ammattimaisen
kuvan esiteltavasta asiasta. (Rope 2000, 326.)
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Tuote-esitteet voidaan jakaa kahteen alalajiin: myyntiesitteisiin ja teknisiin esit-
teisiin. Myyntiesite on tavallinen mainonnallinen tuote-esite, jossa kerrotaan
yleensa sen kaytettavyydesta ja kayttdmisen tuottamasta hyddysta. Tekninen
esite puolestaan kertoo tarkasti tuotteen tekniset ominaisuudet, ja sita voidaan
kayttaa tarvittaessa myyntiesitteen tukena. (Rope 2000, 327 - 328.)

Muu materiaali

Markkinointiviestintddn kuuluu myds yrityksen kayttamat materiaalit, jotka naky-
vat ulospain. Niihin kuuluu esimerkiksi kirjekuoret ja —lomakkeet, laskut seka
kayntikortit. Nailla materiaaleilla luodaan mielikuva yrityksesta ja perusta toimi-
valle viestintaty6lle. Markkinointimateriaaleja suunniteltaessa taytyy valita pe-
ruselementit, joita materiaaleissa kaytetadn. Naita ovat logo, liikemerkki, varitys
ja kirjasintyyppi. (Rope 2000, 291 - 292.)

Logo visualisoi yrityksen nimen kirjoitusasun, jollaisena se esiintyy kaikessa
markkinointimateriaaleissa, ja se ilmentaa yrityksen toimialaa ja henkeé. Toimi-
van logon keskeisia piirteitd ovat erottuvuus ja omaleimaisuus, yksinkertaisuus
ja pelkistyneisyys seka selkeys ja helppolukuisuus. Variratkaisuilla on tarkea
merkitys niin logoissa ja liikemerkeissa kuin muussa markkinointimateriaalissa-
kin. Véarien on toimittava myds mustavalkoisina, ja ne taytyy maaritella tasmalli-
sesti, jotta kaikkeen materiaaliin saadaan samanlaiset varit. (Rope 2000, 292.)
Kuvassa 1 on Technopolis Oyj:n logo. Case-yrityksen logo kuvastaa hyvin tek-
nologiateollisuutta ja kehitystd, ja pelkistetty, moderninndkdinen tekstilogo ja
sen sininen vari antavat juuri oikean kasityksen yrityksen toimialasta ja henges-

ta.

TECHNOPOLIS

Kuva 4.1 Technopolis Oyj:n logo (Technopolis Oyj:n graafinen ohje 2009)
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Yrityksen kayttdma kirjasintyyppi valitaan logon perusteella kolmen linjauskri-
teerin perusteella. Kirjasintyyli, linjasuunta ja kirjainmuoto valitaan sen mukaan,
millainen logo yrityksella on, ja niiden perusteella valitaan yrityksen kéayttama
fontti. (Rope 2000, 292 - 293.) Case-yrityksen kayttama kirjasintyyppi on Arial,
joka on pystylinjainen ja sopii tyyliltddn ja muodoltaan Technopolis Oyj:n lo-
goon.

4.2.2 Puhelinmarkkinointi

Puhelimitse toteutettu markkinointi voidaan luokitella kahteen eri puhelinmarkki-
noinnin tasoon. Ensimmaisena tasona on myyntia pohjustava puhelinviestinta,
jota kaytetdan erityisesti business-to-business -markkinoinnissa. Pohjustus-
markkinoinnista kaytetddn myds nimea sidosviestintd, mik& kuvastaa sen roolia
markkinointiprosessin kokonaisuudeksi sitojana, esimerkiksi silloin, kun suora-
markkinointikirjeen vastaanottajille soitetaan jalkikateen. Toisena tasona on pu-
helimella toteutettu myyntityd eli puhelinmyynti, jota kdytetdan yritysmarkkinoin-
nissa paljon silloin, kun asiakassuhde on vanha ja tuote asiakkaan tuntema tai
kun tuote on yksinkertainen ja taloudelliselta merkitykseltdan vahainen. (Rope
2000, 385 - 387.)

Yritysten valisessa markkinoinnissa puhelinta kaytetdan usein mediatilan, toi-
mistotarvikkeiden ja huolto- tai siivouspalveluiden myynnissa. Liséksi puhelimit-
se etsitdan uusia asiakkaita ja paivitetdan asiakasrekisteria. (Aavameri & Kiiski-
nen 2004, 29 - 30.)

Henkildkohtaisella puhelinkontaktilla on useita etuja. Ensinndkin se on nopea
tapa luoda henkilékohtainen suhde, joka myds muistetaan. Lisédksi se mahdol-
listaa saman tien sopimisen ja samalla voidaan suurin piirtein selvittad yrityksen
ostopotentiaali, oikea paattaja ja ostoajankohta. Puhelinkontakti kuitenkin vie
paljon resursseja, ja ulkopuolisia puhelinmyyjia on vaikea aktivoida tehokkaa-
seen soittotydhdén. Puhelua suunniteltaessa on hyva luoda kasikirjoitus, joka
auttaa tavoitteisiin padsemisessa, suunnitella kohderyhma oikein ja lisata tehoa

eri segmenttikohtaisilla ohjelmilla. (Lemminki 2009a.)
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4.2.3 Digitaalinen markkinointi

Keskeinen osa nykyistd markkinointia ja liikketoimintaa ovat digitaaliset markki-
nointikanavat, joiden kayttdé kasvaa edelleen jatkuvasti. Digitaalisia markkinoin-
tikanavia ovat esimerkiksi verkkosivut, sahkoposti ja mobiilimarkkinointi. (Me-
risavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 15.)

Digitaalinen markkinointi on myds kustannustehokasta ja helposti kohdennetta-
vissa oikealle segmentille. Sen osaaminen ja hyédyntaminen on kuitenkin viel&

suhteellisen vahaista kehittyneeseen tekniikkaan ndhden. (mts. 29 - 31.)

Digitaalisen markkinointiviestinnan tuloksia on perinteiseen markkinointiin ver-
rattuna suhteellisen helppoa mitata ja seurata. Digitaalisen markkinoinnin mitta-
rit mahdollistavat kohderyhman reaktioiden ja toiminnan seuraamisen. Esimer-
kiksi voidaan tutkia, mitd kautta tilaukseen paatyneet asiakkaat ovat sivustolle
tulleet tai kuinka moni on painanut jotakin linkkid. Nain voidaan p&atelld, mik&
mainos on toiminut ja ollut kannattava. (Merisavo ym. 2006, 117.)

Markkinointiviestinnan viikolla 27. — 28.10.2009 toteutetusta kyselytutkimukses-
ta ilmenee, ettd vuonna 2010 suomalaiset markkinointipaattajat aikovat lisata
eniten digitaalista markkinointia. Tutkimuksen toteuttaneen tahon viestintdkon-
sultti Marko Karttunen sanoo, ettd markkinoijat hakevat kustannustehokkaita,

kohdennettavia ja nopeita ratkaisuja. (VCA 2009b.)

Sahkopostimarkkinointi

Sahkdposti on yrityksissa toistaiseksi edelleen yleisin séhkéinen viestinnan va-
line, vaikka myds pikaviestimien kayttd on yleistynyt (Tarvas 2009, 12). Sahko-
postimarkkinointi on painettuun markkinointiviestintdan verrattuna edullinen ja
nopea vaihtoehto. Liséksi sdéhkdpostiin voidaan helposti laittaa linkki esimerkiksi
yrityksen nettisivuille, ja s&hkoisten viestien lukemismaéria ja linkkien kaytto-
maaria voidaan seurata ja tilastoida. Sdhkdisessa viestissa voidaan hyddyntaa
aania ja videoita, ja potentiaalisten asiakkaiden kerddminen voidaan tehda au-
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tomaattisesti. Lisdksi hukkapostitukset eivat lisdd kustannuksia. (Lemminki
2009a.)

Sahkdpostin heikkouksia ovat niin sanotun spammaamisen vaara, epavarma
perillemeno ja kohderyhmén tavoittamisen vaikeus. Liséksi sahkdpostilla tullut
viesti on helppo unohtaa, koska séhkdpostiviesteja liilkkuu yritystoiminnassa niin
paljon. (Lemminki 2009a.)

Sahkdpostimarkkinointia kéytettdessa on tarkedd muistaa suhteellisen tarkka
lainsdadantd. Suomessa sahkdisen markkinoinnin kayttamista ja henkilétietore-
kisterien luomista ja kayttdmisté saatelevat Henkildtietolaki ja Séhkoisen vies-

tinnan tietosuojalaki. (Segmentti 2008, 4.)

Sahkdpostimarkkinointi luonnolliselle henkilélle on padasiallisesti kiellettya, mut-
ta laissa maaritellddn kolme poikkeustapausta. Kun henkil6ltd on saatu tietoinen
ja vapaaehtoinen suostumus markkinointiin, hanelle voidaan lahettdd markki-
nointisdhkdpostia. Omalta asiakkaalta saatuja yhteystietoja voi kayttdd omaan
markkinointiin saman tuoteryhman tai vastaavien tuotteiden osalta niin kauan,
kuin asiakkuus jatkuu. Lisaksi yritysten valisessd markkinoinnissa niin sanotulla
asemavaltuutuksella voi kohdistaa s&hkoistd markkinointia eli henkildlle, jonka
tydnkuvaan tarjottavat hyddykkeet olennaisesti liittyvat, voi markkinoida. Lisaksi
sahkdpostiviestiin on aina laitettava nakyville, mistd yhteystiedot on saatu ja

kuinka markkinoinnin pystyy kieltdméaén. (Segmentti 2008, 4.)
Sosiaaliset mediat

Helsingin yliopiston viestinnan professori Pekka Aula maarittelee sosiaalisten
medioiden tarkoittavan internetissa toimivia palveluita, joille yhteista on yhteisél-
lisyys, kayttajavetoisuus, sivustojen valiset linkitykset seka erdanlaisen ennak-

kosensuurin puuttuminen (Tarvas 2009, 13).
Yritykset etsivat jatkuvasti edullisempia ja kustannustehokkaampia toimintata-

poja etenkin talouden taantuman seurauksena. Markkinoinnissa ja viestinndssa

tdma on lisdnnyt sosiaalisten medioiden hyddyntamisté ja uusien toimintatapo-
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jen kehittdmistd. Markkinoinnissa hyddynnettdvid sosiaalisia medioita ovat
muun muassa Facebook, Twitter, blogit ja wikit. Sosiaalisten medioiden kaytta-
misen avulla yritysten kehitys- ja innovaatiotoiminta avautuu ja ideoiden ja vink-
kien kerddminen muuttuu avoimeksi, kun yhteiséllisyys lisdantyy. Tampereen
ammattikorkeakoulun kevaalla 2009 tekeman tutkimuksen mukaan esimerkiksi
Facebookia hyddyntdd noin 14 prosenttia yrityksisté ja 4 prosenttia kunnista,
kun taas blogi on yrityksista lahes puolella ja kunnista kolmanneksella. Sosiaali-
sen median hyddyntamisen esteitd ovat osaamisen, ajan, rahan ja kiinnostuk-
sen puute. (Séderlund 2009, 10.)

Sosiaalisten medioiden toiminnan ideana on vuorovaikutus. Markkinointikanavi-
na kaytettadessa on huomioitava, ettad sosiaaliset mediat eivat ole yksisuuntaisen
markkinointiviestinnan kanavia, vaan perustana on keskustelu ja kohderyhman
kiinnostuksen herattdminen. Suomessa sosiaalisten medioiden hyédyntaminen
markkinoinnissa on vield vahaistd, mutta se muuttunee viimeistaéan siina vai-
heessa, kun niin sanottu internetsukupolvi siirtyy tydéeldmaan. (VCA 2009a, 4 -
6.)

Yritysmaailman ammattilaisille on myds suunnattu oma sosiaalinen media, ver-
kostoitumispalvelu LinkedIn, joka on myds saanut laajaa huomiota. Se on kaikil-
le avoin yhteisd, jonka jasenind on eri alojen ammattilaisia. (Technopolis News
2009, 14) LinkedIn-palveluun on vuoden 2009 marraskuuhun mennessa kirjattu

2 299 suomessa toimivaa yritysta (LinkedIn 2009).

Hakukoneet

Hakukoneiden hakusanoihin ja -lauseisiin perustuva internetsivuston maksulli-
nen markkinointi eli hakukonemarkkinointi on nopea keino saada nakyvyytta
internetissd. Hakukonemarkkinoinnin hinta maaraytyy usein saatujen klikkaus-
ten ja mainoksen sijainnin perusteella. Markkinoija maarittelee haluamansa ha-
kusanat ja —lauseet seka sen, kuinka paljon on klikkauksesta valmis maksa-
maan. Eniten klikkauksesta maksava markkinoija saa parhaan paikan kyseisen
hakusanan hakutuloksissa. (Merisavo ym. 2006, 158 - 159.)
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Hakukoneoptimointi puolestaan on ilmaista, ja se perustuu hakukoneiden haku-
tuloksiin vaikuttamiseen muokkaamalla oman, markkinoitavan internetsivuston
koodia ja siséltda. Tavoitteena on muokata oma internetsivusto sellaiseksi, etta
hakukone ehdottaa sita kayttajille heidan hakiessaan tietyilld hakusanoilla. Ha-
kukoneoptimoinnilla ngkyvia tuloksia ei valttdmattd saada saman tien, mutta se
on tapa saada hakukoneet huomioimaan sivusto paremmin. (Merisavo ym.
2006, 158.)

4.2.4 Jatkotoimenpiteet

Markkinointi- tai myyntiprosessin jatkotoimiin kuuluu jalkimarkkinointi, joka
suunnataan asiakkaaseen eli tuotteen tai palvelun ostaneeseen tahoon. Jalki-
markkinoinnin keinoja ovat esimerkiksi tuotteiden huolellinen perille toimittami-
nen ja siihen mahdollisesti littyva asennus tai koulutus, laskutuksen hoitaminen
sovitun mukaisesti ja valitusten ja huomautusten huolellinen kasittely, asiakkaan
tyytyvaisyyden tiedusteleminen jalkikdteen, uutuuksista ja uudistuksista tiedot-
taminen asiakkaalle sek& PR-luonteisen yhteyden pitdminen. (Lahtinen & Isovii-
ta 1994, 52.)

Palvelun laadun kannalta on tarkeda saada palautetta seka valituksia asiakkail-
ta, joten palautteen antaminen on tehtdva mahdollisimman helpoksi. Valituksis-
ta kay ilmi palvelun tai yrityksen ongelmakohdat, ja saadun palautteen avulla
niihin pystytddn reagoimaan. Yritys myds osoittaa valittdvansa asiakkaidensa
mielipiteista kasittelemallda saadut palautteet. Tama puolestaan lisda asiakasus-
kollisuutta. (Lamsa & Uusitalo 2002, 71 - 73.)

Asiakkailta saatuun palautteeseen taytyy aina vastata. Negatiivisesta palaut-
teesta kiitetdan ja ongelma luvataan korjata. Mikali asiakkaalle on aiheutunut
ongelmasta merkittdvaa vahinkoa, se taytyy myds korvata. Myds positiiviseen
palautteeseen reagoidaan esimerkiksi antamalla lahja. Tavoitteena on saada
asiakas sitoutumaan yritykseen. (Rope 1999, 197.)

Asiakaspalautetta voidaan kerata jarjestelmallisesti kyselyilla tai valittdtmasti
asiakaspalvelutilanteessa suullisesti. Jarjestelméllisten kyselyiden avulla yritys
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voi keréatd tietoa ja ideoita kehittydkseen ja samalla asiakkaille syntyy tunne,
ettd he paasevat vaikuttamaan. Jarjestelmalliset kyselyt kuitenkin vievéat resurs-
seja. Valittdman palautteen etuna on sen nopeus ja edullisuus. Asiakaspalvelu-
henkildlta vie vain pienen hetken kysya asiakkaalta mielipidettd, ja mikali palve-
lussa oli ongelmia, ne voidaan selvittdad heti. Nain asiakkaalle ja&a positiivinen
mielikuva yrityksesta eikd han levitd negatiivista viestia yrityksen ulkopuolelle.
Vuorovaikutteisessa tilanteessa myds nahdaan asiakkaan suhtautuminen ja
siihen pystytaan reagoimaan. Valitdnta palautetta ei tosin saada dokumentoitua
ja hyddynnettya toiminnan kehittdmisessa samalla tavoin kuin jarjestelmallisia

palautekyselyita. (Brannare ym. 2005, 171 - 173.)

Markkinoinnissa kaytettya markkinointilistaa voidaan hyédyntaa uudelleen myo-
hemmissd kampanjoissa. Kéaytetty markkinointilista luokitellaan kiinnostunei-
suuden mukaan neljadn tasoon myéhempaa markkinointia varten. Hot lead on
kiinnostunut ja kiinnostava asiakas, jolla on saman tien tarve. Ne ohjataan suo-
raan myyntiin. Leadit ovat my&s kiinnostuneita ja kiinnostavia asiakkaita, joilla
tarve on kuitenkin vasta myéhemmin. Heita lahestytddn uudestaan hieman en-
nen sitd ajankohtaa, jolloin he ilmoittivat tarpeen olevan ajankohtainen. Heille
myds markkinoidaan tulevaisuudessa aktiivisesti. Potentiaalit ovat niita yrityksia,
jotka ovat kiinnostavia asiakkaita, mutta ei juuri silloin kiinnostuneita. Ne jate-
tdan postituslistalle, ja heitd lahestytddn uudestaan joskus myéhemmin ja
saannollisesti, esimerkiksi vuosittain. Passiiviset eli ne asiakkaat, jotka eivat ole
kiinnostavia, jatetddn markkinointikantaan passiivisiksi koodattuina, jotta ne ei-

vat enda paady uudestaan markkinointilistalle. (Lemminki 2009b.)

5 MARKKINOINTIPROJEKTIN TOTEUTUS

Koska kyseessa on toiminnallinen opinnaytetyd, sen empiriaosuus kuvaa sanal-
lisesti projektin kaytannon toteutusta, ja teoriaosassa on sitd tukevaa teoriatie-
toa. Raportin liitteiksi on liséksi laitettu projektin aikana kaytetty markkinointima-

teriaali ja muu valmistelua tukeva materiaali. (Liitteet 1 - 7.)
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Alun perin markkinointiprojektina oli tarkoitus olla kokouspakettien lanseerauk-
seen kaytettdva suoramarkkinointikampanja, jonka suunnittelun perustana kay-
tetddn case-yrityksen edustajien kanssa kaytyja keskusteluja. Projekti kuitenkin
laajeni yrityksen toiveesta syksyn 2009 aikana, kun Technopolis Oyj lanseerasi
toisen kampanjan, joka otettiin mukaan projektin markkinointiin. Pikkujoulukam-
panja on mukana osassa markkinointimateriaaleissa seka puhelinmarkkinoin-

nissa.

Opinnaytetydprojektin aikana kaydyssa markkinointipalaverissa nousi myés pu-
heeksi mahdollisuus siihen, etta kirjemarkkinointia jatkettaisiin sitten, kun Tech-
nopolis Oyj julkaisee uudet kokouspalveluesitteet. Liséksi markkinointikirjeissa
mainittu tutustumistarjous on case-yrityksen toiveesta voimassa vuoden 2009
loppuun asti eli myds opinnaytetydprojektin jalkeen. Tdman vuoksi opinndyte-
tydstd muodostui case-yrityksen kokouspalveluiden markkinoinnin aloitusprojek-
ti, ja tarkoituksena on, ettéd opinnaytetydprojektin paatyttyd markkinointi jatkuu
systemaattisesti.

5.1 Toteutustavan suunnittelu ja valinta

Myyntiprosessin vaiheistusta voidaan osittain soveltaa projektin markkinoinnin
toteutukseen. Ensimmainen vaihe eli valmisteluvaihe sisaltda projektin tapauk-
sessa tavoitellun kohderyhman maarittelyn ja etsimisen, markkinointimateriaalin
luomisen sekd aikatauluttamisen. Myyntikeskustelun, tarjouksen ja kaupan
paattamisen paikoille voidaan laittaa keskustelun aloittaminen eli kirjeen ja esit-
teiden lahettdminen, puhelimitse yhteyden ottaminen ja tapauskohtaisesti kau-
pan sopiminen heti puhelimessa tai myéhemmin asiakkaan aloitteesta. Viides
vaihe eli jalkihoito sopii projektiin taas sellaisenaan, eli se sisaltaa jalkimarkki-

noinnin sekd jatkotoimenpiteiden suunnittelun.

Markkinointiprojektin runko muodostettiin yrityksen edustajien kanssa kaytyjen
keskustelujen ja sadhkopostiviestinnan perusteella. Projektin runko muokkautui
projektin aikanakin jatkuvasti tilanteen muuttuessa, ja lopullisessa muodossaan

se nayttaa seuraavalta:
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- toimintaymparistdn tutkiminen; kilpailijat ja asiakkaat

- kohderyhmien muodostaminen projektia varten

- markkinointikirjeiden suunnitteleminen, tekeminen ja I&hettami-
nen (2 eri kirjetta ja vastaanottajaryhmaa)

- puhelukierros

- puheluiden tapauskohtaiset jatkotoimenpiteet tarvittaessa

- jalkimarkkinointi kaikille palveluita kayttaneille

- koostaminen case-yritykselle.

5.2 Case-yrityksen toimintaymparist6

Epavarma talouden tilanne on saanut niin kotitaloudet kuin yrityksetkin leikkaa-
maan turhia kuluja, mik& vaikuttanee myds case-yrityksen tarjoamien yrityspal-
veluiden kysyntdan. Naihin palveluihin kuuluu my6és projektin kohde eli kokous-
palvelut. Tutkittua tai tilastoitua tietoa taloustilanteen vaikutuksista case-
yrityksen kokouspalveluiden menekkiin ei ole, joten on vaikea arvioida, kuinka

paljon tilanne vaikuttaa projektin onnistumiseen.

Case-yrityksen toiminta keskittyy nimenomaan organisaatiomarkkinoihin ja
padasiassa yrityssektoriin. Joitakin jarjestéja ja yksityisia henkilditd on kokous-
palveluasiakkaina, mutta ne ovat satunnaisia kayttdjia, eikd niille kohdisteta

markkinointia.

Lappeenrannan kokouspalvelutarjonnan seka kokouspalveluiden kaytdn selvit-
tdmiseksi haastateltiin paikallisten toimijoiden avainhenkil6ita. Liséksi paikallista
kokouspalvelutarjontaa selvitettiin tutkimalla vastaavaa tarjontaa sahkdoisesti ja
vertailemalla tarjolla olevia kokouspalveluita ja erikoisuuksia. Vertailulla tutkittiin
myds paikallista kokouspakettien hintatasoa, johon verrattuna myds Technopo-
lis Lappeenrannan pakettihinnat ovat varsin kilpailukykyiset.

5.2.1 Asiakkaat

Haastatteluiden avulla pyrittiin [6ytam&an erityisesti tietoa siita, millaiset yrityk-
set tai tahot kayttavat kokouspalveluita Lappeenrannan alueella. Projektia aja-
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tellen toivottu tulos haastatteluista olisi ollut jokin selvd kohderyhma, joka kayt-
tdd kokouspalveluita huomattavasti, ja jolle olisi tdméan projektin markkinoinnin
voinut kohdentaa. Kuitenkaan tallaista ryhmaa ei haastatteluiden perusteella
I6ytynyt, vaan haastatelluiden henkildiden mukaan kokouspalveluiden kayttajat
ovat melko satunnaisesti hyvinkin erityyppisia yrityksia ja tahoja. Yleisena yh-
teenvetona haastatteluista voidaan sanoa, ettéd Lappeenrannassa kokouspalve-
luiden kayttd on suhteellisen vahaista ja niiden markkinointiin on perinteisesti
kaytetty varsin vahan resursseja. Tilanne kuitenkin jatkuvasti kehittyy, mista
esimerkkind on my6s Etela-Karjalan Matkailu Oy:n GoSaimaa-internetsivusto,
joka markkinoi alueellisia matkailupalveluita. Lisaksi haastatteluiden perusteella
kavi ilmi, ettd alueen kokouspalveluasiakkaat eivat ole tottuneet valmiiksi muo-
dostettuihin pakettiratkaisuihin etenkaan tilanteessa, jossa myynnin ja markki-
noinnin toteuttaa kolmas osapuoli. TAma on nimenomaan nakynyt GoSaimaan

toiminnan vastaanotossa epaluuluisuutena.

5.2.2 Kilpailutilanne

Lappeenrannassa suurimmat ja tunnetuimmat kokouspalveluidentarjoajat ovat
hotelleja. Sokos Hotel Lappee, Scandic Patria, Hotelli Cumulus ja Lappeenran-
nan Kylpyla sijaitsevat l&ahelld keskusta-aluetta ja tarjoavat majoituspalveluiden
lisdksi kokouspalveluita. Naiden lisédksi kaupungissa on useita pienia, yksityisia

yrityksia sekd Lappeenrannan kaupungintalo.

Lappeenrannan kaupungintalo sijaitsee kaupungin keskustassa. Sen kokousti-
loja ovat Lappeenranta-sali, valtuustosali, Willimies, |[ampi6, kaksi lehdistdhuo-
netta, kaupunginhallituksen sali, kaksi neuvotteluhuonetta, ravintolasali seka
kabinetit. Tiloista suurin on Lappeenranta-sali, jota kaytetdan esimerkiksi kau-
pungin suurimpien kongressien ja konserttien jarjestdmiseen. Salissa on myds
EU-kokousten vaatimukset tayttdva 15 kielen tulkkausjarjestelma ja av-yhteys
valtuustosaliin ja lehdistéhuoneeseen. Kaupungintalon kokoustilat sopivat pie-
nimmilldan kahdeksalle hengelle ja suurimmillaan 847 hengelle.

Kaupungintalon kokousasiakkaat ovat paaasiassa vakioasiakkaita, jotka tietavat
palveluista ennestaan, eikd markkinointiin juurikaan sijoiteta. Kokousasiakkaista
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kokouspalvelujarjestdjia on noin 10 — 15 prosenttia, mutta osuus liséantyy jat-
kuvasti. Kaupungintalo ja alueen kokouspalveluita tarjoavat hotellit eivat varsi-
naisesti ole toistensa kilpailijoita, vaan yhteistybkumppaneita. Hotellien tarjoa-
mat tilat ja varustelut poikkeavat niin paljon kaupungintalon tarjonnasta, etta

asiakaskunnat ovat varsin erilaiset. (Hotti 2009.)

Sokos Hotel Lappee sijaitsee aivan Lappeenrannan kaupungintalon vieressa.
Sen kokoustiloja ovat Saimaa, Kanava, Linnoitus, Ankkuri, Kaukas ja Husaari.
Lisdksi Saimaan, Kanavan ja Linnoituksen pystyy yhdistam&an suuremmiksi
tiloiksi. Tilojen kokoluokat vaihtelevat 10 ja 200 hengen valilla. Tiloja yhdistele-
malla ja pdytajarjestyksen muuttamisella Lappeen kokoustiloista saa luotua laa-
jan valikoiman erikokoisia ja eri kayttdtarkoituksiin sopivia tiloja. (Sokos Hotels
2009.)

Lappeen sijainti kaupungintalon vieressa kaytdnndssa lisda sen kokoustilamah-
dollisuuksia. Yhteisty6llda kaupungintalo ja Lappee tarjoavat monipuolisen ja
toimivan kokouspalvelutarjonnan. (Mékela 2009.)

Scandic Patria Lappeenranta sijaitsee myds keskustassa, Lappeenrannan sa-
taman lahella. Sen kokoustiloja ovat auditorio, ravintola Regatta, Kapteenisali
seka Puistokabinetti, ja joitakin tiloja voi myds yhdistad suuremmiksi kokonai-
suuksiksi. Patrian kokoustilat soveltuvat pienimmilladn 24 hengelle ja suurimmil-
laan 150 hengelle. (Scandic Hotels 2009.)

Hotelli Cumulus Lappeenranta sijaitsee aivan kaupungin keskustassa Valtaka-
dulla. Cumuluksella on yksi luokkamuotoinen kokoustila, joka soveltuu noin 35

hengen kayttéén. (Cumulus 2009.)

Lappeenrannan Kylpylé sijaitsee Saimaan rannalla, Lappeenrannan satamassa.
Silld on kokous- ja ryhmatiloja sekéd hotellirakennuksessa ettd vanhassa kylpyla-
rakennuksessa. Tiloja ovat kokoustila Willimies, Lasiterassi, Talvipuutarha, ko-
koustila Saimaa, ryhmatila Ainola, kirjasto, ryhmatila Vaindla ja kylpyosasto
Helmi. Pienimmilladn kokoustilat sopivat kuudelle hengelle ja suurimmillaan 20
hengelle. (Lappeenrannan kylpyla 2009.)
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Muita kokouspalvelutarjoajia alueella ovat esimerkiksi Lappeenrannan Kasino,
Navetorium, Skinnarilan Hovi, Loma- ja kokoushotelli Marjola sek& Karhupirtit
(Sallinen 2009).

Kokoluokaltaan Technopolis Oyj:n tarjoamat kokouspalvelut ovat hyvin erilaisia
Kaupungintalon ja suurimpien hotellien tarjontaan verrattuna, joten tahot eivat
paaasiassa kilpaile samoista asiakasryhmistd. Hotelleista Lappeenrannan Kyl-
pylan kokoustilavalikoima on lahimpana case-yrityksen tilojen kokovalikoimaa.
Kuitenkin Kylpylan muu palvelutarjonta vetoaa erityyppiseen asiakaskantaan
kuin Technopolis Oyj:n kokouspalvelutarjonta.

Pienempien, yksityisten palveluntarjoajien kokoustarjontaan useimmiten kuuluu
oleellisesti tilojen tunnelma tai historiallisuus, syrjainen sijainti tai jokin oma eri-
koisuus. Téllaisiin tiloihin ei yleensd menna vain parin tunnin kokousta varten,
vaan aikaa varataan niin paljon, ettd kokouksen lisdksi pystytdan nauttimaan
palveluista tai tunnelmasta. Technopolis Oyj puolestaan pyrkii tarjpamaan sopi-
vat tilat tehokasta kokousta tai neuvottelua varten helposti ja edullisesti ja myds
nopealla varoitusajalla. Oleellista on myds helppo sijainti sekd Skinnarilassa
ettd keskustassa. Taman takia alueen muu kokouspalvelutarjonta yleisesti ei

vastaa Technopolis Oyj:n tavoitteleman asiakasryhman tarpeita.

5.2.3 GoSaimaa

Etela-Karjalan matkailu Oy markkinoi matkailupalveluiden ohella myds alueen
kokouspalvelutarjontaa. GoSaimaa-sivusto esittelee paikallista palvelutarjontaa
ilmaiseksi, ja sieltd voi myds ostaa mainostilaa. Etela-Karjalan Matkailu Oy:n
tavoitteena on muodostaa yksi kattava taho ja internetsivusto alueen matkailu-
tarjonnasta, jotta kaikki informaatio ja palvelut olisivat helposti saatavilla. Talla
pyritdan lisddmaéan Eteld-Karjalaan suuntautuvaa matkailua ja kehittdmaén alu-

een elinkeinoelamaa. (Ahola 2009.)
GoSaimaa-sivustolla on myds Lappeenrannan Technopolis Oyj:n esittely, jossa

lyhyesti kerrotaan kokouspalvelutarjonnasta ja videoneuvottelupalvelusta.
Technopolis Oyj halusi esittelyn sivustolle nimenomaan lisdnakyvyyden saami-
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seksi niiden potentiaalisten asiakkaiden ndkdkulmasta, jotka etsivat tietoa alu-
een tarjonnasta. (Sarjala 2009.)

5.3 Kohderyhmien maarittely

Projektin segmentoinnissa ensisijaisesti keskityttin maantieteelliseen l&heisyy-
teen tarjottavan palvelun vuoksi. Segmentointiin vaikuttavista tekijdista inves-
tointivaateet rajaa case-yrityksen kohdesegmenteista pois sellaiset tahot, jotka
jarjestavat suuria koulutus- tai konferenssitilaisuuksia. Technopolis Oyj:n ei ole
kannattavaa investoida suuriin tiloihin, jos niitd kaytetaan vain satunnaisesti.
Segmenttisynergisyys on myds projektin kannalta tarkea tekija, silla case-
yrityksen tarkoituksena on toimia alueella teknologiakeskuksena, ja se tavoitte-
lee asiakkaikseen samantyyppisia yrityksia niin vuokralaisiksi kuin muiden pal-
veluiden asiakkaiksi. Tama huomioidaan myds projektin kohdesegmenttia muo-
dostettaessa, eli tavoiteltuna kokouspalveluiden asiakassegmenttind on vuokra-
laisyrityksia vastaava ryhma.

Markkinointiprojektin kohderyhman muodostamisen perustana kaytettiin yrityk-
sen edustajien kanssa kaytyja keskusteluja ja niissa ilmenneita toiveita ja ehdo-
tuksia.

Muodostettu kohderyhma jakautuu karkeasti kahteen alaryhmaan. Toisen ryh-
man muodostavat ulkopuoliset yritykset, joista suurin osa on Lappeenrannan
alueelta. Toinen ryhma on Technopos Oyj:n omat asiakasyritykset Lappeenran-
nassa. Ensimmaiseen ryhmaan kuuluu yhteensa 104 yritysta ja toiseen ryh-
maan noin 107 yritysta. Vuokralaisyritysten tarkka maara vaihtelee.

Ulkopuolisten yritysten lista luotiin Etela-Karjalan toimipaikkarekisterin seka Fo-
necta B2B -palvelun avulla. Koska Technopolis Oyj:n tarkoituksena on erityises-
ti toimia teknologiakeskuksena, pyrittin kohderyhm&é valittaessa etsiméan yri-
tyksia nimenomaan toimialan perusteella. Toinen tavoiteltu toimiala oli erilaisia
koulutuksia jarjestéavat yritykset. Liséksi kohderyhmalistalle otettin muutama
kokeilu, kuten kaksi arkkitehtitoimistoa.
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Kohderyhman yritysten kokoluokka oli myds hajanainen ja kokeileva. Paaasias-
sa keskityttiin suhteellisen pieniin yrityksiin eli kaytanndssa sellaisiin yrityksiin,
joilla todennékoisesti ei ole omissa toimitiloissaan kokoustiloja. Tallaisia yrityk-
sid on suuri osa nykyisistd Technopolis Lappeenrannan kokouspalveluasiak-
kaista. Lisdksi mukaan kuitenkin otettiin kokeilumielessa myés erikokoisia, suu-

rempia yrityksia.

Yrityksen toiveesta ulkopuolisten yritysten kohderyhméasta on rajattu pois erilai-
set jarjestdt ja yhdistykset, koska monella niistd on yhteisty6td esimerkiksi
pankkien kanssa, joten ne eivat juuri kdyta kaupallisia kokouspalveluita. Lisaksi
yrityksen omat yhteistybkumppanit on rajattu kohderyhmasta pois, silla niille

yrityksen tarjoamat kokouspalvelut ovat ilmaisia. (Hokkanen 2009.)

5.4 Case-projektin markkinointiviestinta

Markkinointiviestinndn tavoitteista projektin case-yrityksen tapauksessa kenties
tarkein on ensimmainen eli tietoisuusvaikutus. Pitkén t&htédimen tavoitteenahan
on, etta alueen yritykset tietaisivat Technopolis Oyj:n kokouspalvelutarjonnasta.
Taman takia aina kokouspalveluita tarvitessaan yritykset osaisivat automaatti-
sesti hyddyntdd Technopolis Oyj:n tarjoamia kokous- ja neuvottelupalveluita
muulloinkin kuin markkinointikampanjoiden aikana. Tama toteutuu Lappeenran-
nassa Technopolis Oyj:n useimpien vuokralaisyritysten keskuudessa, mutta ei
ulkopuolisten yritysten keskuudessa. Tietoisuus- ja tuntemisvaikutusten lisaksi
tutustumistarjouksella tavoitellaan kokeiluvaikutusta. Positiivisella |ahestymista-
valla ja tarjotulla tutustumismahdollisuudella pyritaan lisdédmaan tietoa ja madal-
tamaan kynnysta kokeilla palvelua ensimmaisen kerran. Mybhemmin kokous-
palveluita tarvitessaan yrityksella on tiedossa, missé palvelua tarjotaan, joten

yrityksen on helppo kayttaa sitd uudestaan.

Projektin markkinointiviestinnassa paatettiin kayttda perinteisia markkinointivies-
tinnan keinoja esimerkiksi séhkdpostimarkkinoinnin ja sosiaalisten medioiden
sijaan. Tavoitellun kohdesegmentin saavuttaminen sosiaalisten medioiden kaut-
ta olisi ollut epatodennakdistd, ja etenkin pienten yritysten resurssien ei aina-

kaan toistaiseksi voi olettaa riittdvan sosiaalisten medioiden aktiiviseen seu-

-36 -



raamiseen. Sahkdpostimarkkinointi puolestaan on nykyisin niin yleista, etta sen
huomioarvo koetaan varsin vahaiseksi. Projektissa sdhkdpostia kuitenkin kayte-
tdan apuvalineena silloin, kun niin on puhelimessa sovittu kohdeyrityksen edus-
tajan kanssa. Talléin sahkdpostiosoite markkinointimateriaalin lahettamista var-
ten on saatu suoraan kyseiselta henkildlta, joten siihen on myds lain edellytta-

ma lupa.

5.4.1 Tuote

Markkinoitavana tuotteena on tassa yhteydessa kokouspalvelu. Aikaisemminkin
kokoustiloja varatessaan asiakkaan on ollut mahdollista samalla tilata ruoka- tai
kahvitarjoilut Technopolis Oyj:n tiloissa toimivilta kahviolta tai ravintolalta, mutta
niitd ei aiemmin markkinoitu paketteina. Kesan 2009 aikana kuitenkin Techno-
polis Lappeenrannallekin luotiin kokouspaketit. Uusien kokouspakettien hinnoit-
telu maaraytyy osanottajien henkildmaaran mukaan, ja henkiléhinnan suuruus
riippuu siitd, mitd tarjoiluja kokouksessa on. Eri kokouspakettivaihtoehtoja ovat
kokopaivapaketti, puolipaivéapaketti ja kahvikokouspaketti. Kahvikokouspakettiin
seka puolipaivapakettiin kuuluu aamupaiva- tai iltapéivakahvi, ja puolipaivapa-
kettiin kuuluu liséksi lounas. Kokopaivapakettiin kuuluu lounas ja kahdet kahvit.
Technopolis Oyj ostaa kahvitarjoilut Skinnarilassa ravintola Kurniekalta ja Va-
paudenaukiolla Café Varvaralta. Kokouspaketteja suunniteltaessa hinnastoa
myds verrattiin muiden paikallisten kokouspalveluntarjoajien hinnastoihin. Hin-
nastoja ja erilaisia palveluita vertaileva taulukko muodostui projektin ohessa
tutkittaessa paikallista kokouspalvelutarjontaa, ja siihen verrattuna Technopolis

Lappeenrannan kokouspakettien hinnat ovat myds kilpailukykyiset.

Suoramarkkinoinnin ja markkinointikirjeen suunnittelun helpottamiseksi projektin
alkuvaiheessa on muotoiltu palvelukuvaus tarjottavista kokouspalveluista. Kirjal-
linen palvelukuvaus l6ytyy projektin kirjallisen raportin liitteista (Liite 7).

5.4.2 Markkinointikirje

Projektissa kaytetyt kirjeet kuuluvat ensisijaisesti tunnettuutta lisddvien mainos-
kirjeiden ryhmaan, mutta niilld on myds mahdollisesti myynnillinen vaikutus.
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Markkinointikirjeet ovat vain yhtend osana markkinointia, ja niissd kaytetdan
kahden jatkotoimenpidesystematiikan yhdistdvdd mallia. Kirjeesséd kerrotaan
yhteystiedot, joista vastaanottaja voi itse tehda varauksen tai kysya lisatietoja,
mutta niihin yrityksiin, joista yhteydenottoa ei saada, l1&ahettdja ottaa yhteytta pu-
helimitse. Eli mahdollisuus asiakasimpulsiivisuuteen on, mutta paaasiassa kay-
tetdan lahettgjaimpulsiivista toimintatapaa.

Projektissa haluttiin kayttdd nimenomaan perinteista kirjettd nykyisin yleisen
sahkdpostin sijaan, koska sahképostin helppous ja yleisyys on vahentanyt sen
huomioarvoa. Sahkdpostitse tullut markkinointikirje jaa helposti vastaanottajalta
lukematta tai se siirtyy suoraan roskapostikansioon. Sen sijaan perinteinen kirje

todennakdisemmin avataan ja luetaan. (Hokkanen 2009.)

Kohderyhmiad l&hestyttiin markkinointikirjeilld, joissa esiteltiin lyhyesti eri koko-
uspalveluvaihtoehdot sekd@ uudet kokouspaketit ja ulkopuolisten yritysten Kir-

jeissa esitettiin tutustumistarjous.

Projektissa kaytettavat markkinointikirjeet eivat ole nimelld kohdistettuja, koska
useimmat kohderyhman yrityksista eivat ole ennestaan tuttuja. Taman takia kir-
jeita lahetettdessa ei tiedetd, kuka tai mika nimike vastaanottavassa yrityksessa

vastaa kokoustilavarauksista.

Kirjeesta tehtiin kaksi eri variaatiota eri kohderyhmia varten. Paaryhmana olivat
ulkopuoliset yritykset, joiden kirjeessa painotettiin uusien kokouspakettien lisak-
si tutustumistarjousta eli yhta ilmaista kokousta. Talla tavoiteltiin erityisesti ko-
keiluvaikutusta. Toisena ryhmana olivat Technopolis Lappeenrannan omat
asiakasyritykset. Naille yrityksille menneessa kirjeessa ei ollut tarjousta vaan

kirje oli padasiassa uusien kokouspakettien lanseerauksesta tiedottava.

Kirje on ulkonadltdan selkea ja siisti ja sisalléltdan suhteellisen lyhyt ja yksiselit-
teinen. Kirjeen asetteluissa on kaytetty samaa, kevaalla 2009 paivitettya graa-
fista ilmetta, jota kaytetddn valtakunnallisesti kaikessa Technopolis Oyj:n mate-
riaalissa. Tarkoituksena on, ettd kaikki ulkopuolelle nadkyva materiaali, kuten
esitteet ja roll upit, noudattavat yhtenaistd ilmettd (Rantanen 2009). Kirje on
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myds ennen lahettdmistdan hyvaksytetty konsernin markkinointipdallikélla, ja
kirjeet l&hetettiin Technopolis Oyj:n logolla varustetuissa kirjekuorissa. Projek-
tissa kéytetyt markkinointikirjeet ovat tdman raportin liitteind (Liitteet 1 - 2).

5.4.3 Kirjeen liitteet

Kirjeiden liitteind vastaanottajille |&hetettiin vastaanottajaryhman mukaan esittei-
td ja hinnastoja case-yrityksen toiveiden mukaisesti. Kaytettyina liitteina oli
Technopolis Oyj:n yleinen kokouspalveluesite, videoneuvotteluesite, kokouspa-
kettihinnasto sekd pikkujoulukampanjaesite. Liitteiden avulla itse kirje saatiin

pysymaan riittavan selkeana ja lyhyena, ja liitteet toimivat lisatietoa antavina.

Projektin yhteydessa kaytettavat esitteet ovat nimenomaan tuote-esitteita, kos-
ka markkinoinnin tavoitteena on tassa tapauksessa vaikuttaa nimenomaan ko-
kouspalveluiden tunnettuuteen. Case-yrityksen paéatoimiala, toimitilavuokraus,
on alueella suhteellisen hyvin tunnettu verrattuna projektin painopisteeseen,

kokouspalveluihin.

Technopolis Oyj:lla on koko konsernin kattava yleinen kokouspalveluesite, jota
kaytettiin myds tassé projektissa. (Liite 3) Kuitenkaan erillisia, paikkakuntakoh-
taisia esitteita ei ole ollut. Tama kaytantd kuitenkin muuttuu, silla markkinointi-
paallikkd Rantasella on aikomuksena luoda uusi yleinen esite, jonka oheen tu-
lee jokaiselle paikkakunnalle erilliset esitteet. Mahdollisesti mydhemmin, opin-
naytetyOprojektin jalkeen, projektin aikana tehtya markkinointikirjemallia kayte-
tadn myds uutta esitetta levitettdessa. Myods videoneuvotteluesite on Technopo-
lis Oyj:n yleinen esite, jossa kerrotaan tarkempaa tietoa videoneuvottelupalve-

lusta seka ilmaisesta tutustumismahdollisuudesta. (Liite 5)

Kokouspakettihinnasto sen sijaan on Technopolis Lappeenrannan omaa mate-
riaalia. Palvelupadllikké Sarjala muodosti kesan aikana tarjotuista kokouspalve-
luista ja tarjoiluista pakettiratkaisut. Paketeissa hinnoitteluperusteena on ainoas-
taan henkildmaara, jolloin hinnat ovat vertailukelpoiset muihin vastaavia palve-
luita tarjoaviin yrityksiin ja helpommin laskettavissa tarjouspyynndn perusteella.
(Liite 4)
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Lisaksi joillekin yrityksille l&hetettiin Technopolis Lappeenrannan pikkujoulu-
kampanjan esite, joko sahkdisesti tai perinteisella postilla. Esite laitettiin jokai-
selle case-yrityksen vuokralaisyritykselle seka niille ulkopuolisille yrityksille, joi-
den edustajien kanssa nain sovittiin. (Liite 6)

Projektissa kaytetyt markkinointikirjeen liitteet 16ytyvat tdman raportin liitteista
(Liitteet 3 - 6).

5.4.4 Yhteydenotto puhelimitse

Projektin puhelinmarkkinoinnin ensisijainen painopiste on myyntia pohjustavas-
sa markkinoinnissa, koska toiveena on saada lisattyad tietoisuutta ja mahdolli-
sesti sovittua tutustumiskaynteja. Koska markkinoitava tuote on kokouspalvelu,
on turhaa olettaa puhelimeen vastanneen henkildén tarkalleen tietdvan, milloin
heidan yrityksensa palvelua tarvitsee. Tarkedmpaa on, etta hanelle jaa positiivi-
nen mielikuva ja tieto siitd, mista palvelun saa kaytté6nsa sitten, kun tarve on

tiedossa.

Markkinointikirjeiden jalkeen lahestyttiin puhelimitse niitd Technopolis Oyj:n ul-
kopuolisia yrityksia, joille kirjeet oli lahetetty. Talla haluttiin varmistaa, etta kir-
jeen vastaanottajat ovat huomioineet kirjeen, ja etta heilld on mahdollisuus ky-
sya lisétietoja. Tavoitteena oli tietenkin saada mahdollisimman moni tutustu-
maan tarjottuihin kokouspalveluihin ja erityisesti huonosti tunnettuun ja vahan
kaytettyyn videoneuvottelupalveluun.

Puheluissa kysyttiin yritysten suunnitelmia kayttaa kirjeissa tarjottua tutustu-
mismahdollisuutta kokouspalveluihin ja videoneuvottelupalveluun. Liséksi heille
kerrottiin case-yrityksen edustajan toiveiden mukaisesti Technopolis Oyj:n uu-

desta pikkujoulukampanjasta.

Markkinointilistalta jatettiin pois soittokierrokselta sellaiset yritykset, joihin Tech-
nopolis Oyj oli ottanut yhteytta jo aiemmin syksylld seka yksi yritys, jonka kirje
palautui lahetysosoitteeseen. Osaa yrityksistd ei tavoitettu puhelimitse. Ja-

kaumaa esitellaan kuviossa 5.1.
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76,7 %

O jatettiin soittamatta 8 tavoitettin B ei tavoitettu

Kuvio 5.1 Markkinointilistan jakauma

Kuten kuvio 5.1 osoittaa, listalta jatettiin soittamatta yhteensa 8,7 % yrityksista.
Koko markkinointilistan yrityksistd puhelimitse tavoitettiin 76,7 % ja tavoittamat-
ta jai 14,6 %. Niista yrityksista, joille soitettiin, tavoitettiin siis puhelimitse 84,0
%.

Puhelimitse tavoitetuista yrityksistd 20,3 % ilmaisi kiinnostuneensa palvelusta ja
tutustumistarjouksesta. Naista yrityksista 12,5 %, eli 2,5 % kaikista puhelimitse
tavoitetuista yrityksista, osasi suoraan sanoa ajankohdan, jolloin ne voivat tutus-
tumistarjouksen hyddyntdd. Naiden kanssa henkildmaaristd ja tarkemmista
ajoista ja yksityiskohdista jatkettiin keskustelua sahkdpostitse. Useimmilla kiin-
nostuneilla ei kuitenkaan ollut tiedossa kokousta tai vastaavaa tarvetta. Nama

yritykset listattiin tulevaa markkinointia varten.

Kokoustiloihin tai yleisesti Technopolis Oyj:n tiloihin oli kiinnostunut tutustumaan
5,1 % puhelimitse tavoitetuista yrityksistd. Osa sanoi kdyvansa oma-aloitteisesti
ohi kulkiessaan tutustumassa, ja osan kanssa keskustelua jatkettiin heille sopi-
vampana ajankohtana sahkdpostitse. Pikkujoulukampanjasta kiinnostuneita oli
13,9 %, joille puhelun jalkeen myés lahetettiin pikkujoulukampanjan esite sah-

kdpostitse tai perinteisella postilla.
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Puhelinkeskusteluissa noin 54,4 % sanoi, ettei heilla ole tarvetta kokouspalve-
luille. Niista noin 62,8 %, eli 34,2 % kaikista puhelimitse tavoitetuista, sanoi, ett-
ei kokouspalveluita yleensakaan tarvita heidan yrityksessaan tai ettei yritys jar-
jesta kokouksia ollenkaan. Moni néin vastanneista mainitsi syyksi yrityksen pie-
nen koon. Loput 37,2 %, eli kaikista tavoitetuista 20,3 %, ilmoitti, ettei talla het-
kelld ole tiedossa tarvetta kokouspalveluille. Naistéa osa mainitsi syyksi taloudel-
lisen tilanteen tai yrityksen senhetkisen tilanteen. Nama yritykset saattavat olla
potentiaalisia asiakkaita myéhemmin, talouden tai yrityksen tilanteen muututtua,

joten ne merkitdan kontaktilistalle myéhempaa markkinointia varten.

Puhelimitse tavoitetuista 22,8 % ilmoitti, etta yrityksella on omiin tarpeisiin riitta-
vat kokoustilat omissa tiloissa. Néistd osalla on myés videoneuvottelulaitteisto.
My6s naista yrityksistd osa ilmaisi kiinnostuneensa palvelusta siind tapaukses-
sa, etta yritykselle tulee tavallisesta kokoustilan tarpeesta poikkeavaa tarvetta.

Lisaksi yrityksista 3,8 % on niin sanotusti pdytélaatikossa. Yksi henkild kuitenkin
kiinnostui palvelusta sen verran, ettéd pyysi lahettdmaan esitteet nykyiselle ty6én-
antajayritykselleen. Ylimaaraisen yrityksen yhteystiedot lisdtddn mydhempaa
markkinointia varten yhteystietolistalle, mutta muuten nadma yritykset merkataan

passiivisiksi.

Puheluihin vastanneet yritykset voidaan jakaa jatkotoimenpiteita varten neljaan

kategoriaan kuvion 5.2 mukaisesti.
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25%

8,9 %

45,6 %

B Hotlead ©@lLead Potertiaaliset O Passiiviset

Kuvio 5.2 Kaytetyn kontaktilistan jakaminen jatkotoimenpiteitéd varten

Kuviossa 5.2 puheluihin vastanneet yritykset on jaoteltu mydhempia markki-
nointitoimia varten. Hot leadeja eli niita, joilla tarve on saman tien, on tavoite-
tuista yrityksista 2,5 %. Niita yrityksia, joilla tiedossa oleva tarve on joskus myo-
hemmin eli leadeja on 8,9 % yrityksistd. Potentiaalisia eli kiinnostavia asiakkai-
ta, joilla ei juuri nyt ole tiedossa tarvetta, on 43,0 % tavoitetuista yrityksista.

Passiivisia on 45,6 % yrityksista.

Myds joitakin huomionarvoisia kommentteja puheluista saatiin. Erdan yrityksen
edustaja totesi, ettd on hyva asia, kun tarjolla on nyt tallainen mahdollisuus ko-
koustiloihin, koska aiemmin vastaavanlaisia kokouspalveluita ei ole ollut. Myds
muutama muu mainitsi, ettd on tulevaa tarvetta ajatellen hyva tietaa, etta tallai-
sia palveluita on saatavilla. Tama todentaa sita, ettd vaikka Technopolis Oyj on
tarjonnut kokouspalveluita Lappeenrannassa, niistd ei ole yleisesti tiedetty.
Eraan yksityisen yrityksen edustaja totesi, ettd vaikka omassa toiminnassa ko-
koustiloja ei tarvita, etenkin muilta paikkakunnilta olevia asiakasyrityksia ajatel-
len on hyva tietaa tarjotuista palveluista, jotta osaa kysyttaessa kertoa. Henkildl-
le oli siis jdényt positiivinen kuva tarjotuista palveluista, joten han mahdollisesti
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edistda case-yrityksen nakyvyytta toimimalla niin sanotusti puskaradiona eli ker-
tomalla palveluista edelleen.

Lopuksi puheluiden perusteella kaytetystd kohderyhmastd muodostettiin sellai-
nen yhteystietolista, jota Technopolis Lappeenrannan markkinoinnissa voidaan
hyddyntdd mydhemminkin. Listalla olleet yritykset jaoteltiin eri kategorioihin sen
mukaan, kuinka potentiaalisia tulevia kokouspalveluasiakkaita ne mahdollisesti

ovat. Muodostettu lista luovutettiin projektin paatteeksi case-yritykselle.

5.4.5 Jalkimarkkinointi

Technopolis Oyj:lla on yleinen asiakaspalautejarjestelmd, jonka avulla vuokra-
laisyrityksiltéa kerdtdan palautetta kaikista tarjottavista palveluista. Ulkopuolisilta
yrityksiltd sen sijaan ei kerata jarjestelmallisesti ollenkaan palautetta. Téahan
ryhmaan kuuluvat myoés kaikki kokous- ja neuvottelupalveluasiakkaat, jotka ei-
vat ole vuokralaisyrityksia. (Krusius 2009.)

Koska myds ulkopuolisilta kokouspalveluasiakkailta halutaan saada asiakaspa-
lautetta, projektin osana otettiin yhteytta niihin Technopolis Oyj:n ulkopuolisiin
yrityksiin, jotka olivat kayttdneet kokouspalveluita syksyn 2009 aikana. Jalki-
markkinoinnin kohteeksi valittiin elo-, syys- ja lokakuun sekd marraskuun alun
ulkopuoliset kokouspalveluasiakkaat. Ulkopuolisia kayttajia on ollut vahan, min-
ka vuoksi kaytetty aikarajaus on suhteellisen pitkd, mutta sita ei haluttu pidentaa
enempad, koska jalkimarkkinointi taytyy suorittaa riittdvan pian palvelun kaytos-

ta.

Puheluissa asiakkailta pyydettiin palautetta ja kommentteja kayttdmastaan pal-
velusta. Lisdksi heiltd selvitettiin mahdollista tulevaa kokouspalvelutarvetta seka
mielipiteita siitd, mitd muuta he kokouspalveluntarjoajalta kaipaisivat. Tama eri-
tyisesti silméllapitden Technopolis Vapaudenaukion toisen vaiheen rakennus-
suunnitelmia, jotta selvidisi, kuinka paljon on kannattavaa investoida kokouspal-

velutarjontaan Lappeenrannassa.
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Kaikki puhelimitse saatu palaute oli positiivista. Kaikki oli onnistunut toiveiden
mukaisesti, tilat olivat olleet kokouksia varten valmiina ja mydskaan asiakkaan
mybhastymisesta ei ollut aiheutunut ongelmia. Erds henkil6 mainitsi unohta-
neensa ilmoittaa aikataulun muutoksista, mutta siitdkin huolimatta palvelu oli
onnistunut. Tilojen varaaminen ja kayttdminen on ollut asiakkaista helppoa ja
useimmat mainitsivat aikovansa kayttda palveluita tarpeen tullen myéhemmin-
Kin.

Kaikki vastanneet olivat tyytyvaisia nykyiseen kokouspalvelutarjontaan, ja ny-
kyinen tilavalikoima on kyseisten yritysten tarpeisiin riittdvaa. Suuremmille tai
muuten erikoisille tiloille ei ollut tdssd ryhmassa ollenkaan kysyntaa. Naiden
yritysten edustajien kommenttien perusteella Vapaudenaukion toiseen vaihee-
seen ei olisi tarvetta rakentaa nykyisia tiloja suurempia tai erikoisempia kokous-

tiloja.

5.5 Jatkotoimenpide-ehdotukset

Koska projektin tavoitteena on yleisesti lisdtéd kokouspalveluiden nakyvyytta pit-
kalla tahtaimelld, empiriaosuuden paatteeksi on kirjattu toimenpide-ehdotuksia
markkinoinnin jatkamista varten. Ehdotuksissa on huomioitu myds se, ettei yri-
tyksella ole tarkoitus ainakaan toistaiseksi kayttaa valtavasti resursseja pienen

toiminnan osan eli kokouspalveluiden markkinointiin.

Projektissa kaytetty kohderyhma on luokiteltu myéhempaa markkinointia varten.
Mukana on potentiaalinen ryhma, joka vaikuttaa kiinnostuneelta, mutta jolla ei
ollut palvelulle tarvetta projektin aikana. Naille yrityksille kannattaa kohdistaa
markkinointia uudestaan mydhemmin, jotta ne tutustuisivat kokouspalvelutarjon-
taan ja kayttaisivat Technopolis Oyj:n palveluita aina tarvittaessa. Kuten mainit-
tu, case-yrityksen kokouspalvelumarkkinoinnin ongelmana on ollut irrallisuus ja
satunnaisuus. Tarkoituksenmukaista on, ettei projekti j4d yhdeksi yksittaiseksi

markkinointikampanjaksi, vaan etta silla on jatkuvuutta.

Jalkimarkkinointiin kannattaa kiinnittdd huomiota nykyistd enemman. Ainakin
nyt, kun ulkopuolisia kokouspalvelun kayttajia on vahan, jatkuva jalkimarkkinoin-
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ti ei veisi paljoa resursseja. Case-yrityksen kannattaisi siis ottaa yhteytta jokai-
seen ulkopuoliseen asiakkaaseen esimerkiksi viikon sisalla palvelun kayttami-
sesta ja kysya mielipidettd ja kokemuksia. Nain saataisiin selville mahdollisia
ongelmia ja luotaisiin jatkuvampia asiakassuhteita.

Videoneuvottelun kaytdn lisdamiseksi kannattaa tehdd t6itd. Etenkin huonossa
taloudellisessa tilanteessa videoneuvottelun avulla saavutettava kustannus-
saastd voi olla monelle yritykselle hyddyllinen. Kynnys videoneuvottelupalvelun
kokeilemiseen on kuitenkin yleensa korkeampi kuin tavallisen kokouspalvelun
kayttamiseen, koska videoneuvottelupalvelu ja —laitteisto eivat ole yleisesti tun-
nettuja ja palvelu vaikuttaa kalliilta ja monimutkaiselta. Taman takia avoimet
tutustumistapahtumat ovat kenties tehokkain markkinoinnin keino. Tapahtu-
massa potentiaaliset asiakkaat paasevat tutustumaan laitteistoon ja sen kayt-
t66n seka hydtyihin ja case yritys saa suoran kontaktin yritysten edustajiin. Tal-
laisia tutustumistapahtumia on Technopolis Oyj:lla pyritty aiemmin jarjesta-
maéan, mutta ne eivat ole Lappeenrannassa herattaneet juurikaan kiinnostusta.
Tutustumistapahtumien markkinointiin kannattaa siis panostaa ja hyédyntaa
myds projektin kautta saatuja kontakteja. Toinen vaihtoehto on yhdistaa vi-
deoneuvotteluesittely johonkin muuhun tapahtumaan ja keraté sita kautta uusia
kontakteja.

Huomionarvoinen toimenpide, jolla yrityksen nakyvyytta voi lisata helposti, on
hakukoneoptimointi. Kun yritys tai yksityinen henkild etsii palvelua tai palvelun-
tarjoajaa jotakin olemassa olevaa tarvetta varten, usein tietoa etsitdan interne-
tistd ja apuna kaytetaan hakukoneita. Hakukoneoptimointi on suhteellisen pieni
vaiva siihen nahden, kuinka paljon nékyvyytta se luo niiden potentiaalisten asi-
akkaiden keskuudessa, jotka etsivat tietoa kyseisesta palvelusta. Hakukoneiden
avulla potentiaaliset asiakkaat oma-aloitteisesti etsivat palveluntarjoajaa, joten
hukkamarkkinointia ei paase aiheutumaan.

Sosiaalisten medioiden kaytté markkinointikanavana saa talla hetkella paljon
huomiota, eika sitéd ei kannata sivuuttaa. Kokous- ja neuvottelupalveluiden ta-
pauksessa kyse on vahvasti yrityksille suunnatusta palvelusta, joten sosiaalisis-
ta medioista kannattaa kayttédén valita yritysmaailmaan suunnattu LinkedIn.

- 46 -



Toistaiseksi sen huomioarvo palvelumarkkinoinnissa on todennakdisesti vahai-
nen, mutta sosiaalisten medioiden kehitys on jatkuvaa ja nopeaa, joten markki-

nointikeinoja kannattaa ainakin suunnitella.

6 PAATELMAT

Opinnaytetydn aikana markkinointiprojekti laajeni yksittaisestéd suoramarkkinoin-
tikampanjasta kokouspalveluiden markkinoinnin aloitusprojektiksi. Muutos on
positiivinen, silld tama tukee case-yrityksen toimintaa paremmin. Tarkoituksena
on, ettd kokous- ja neuvottelupalveluiden markkinointi jatkuu systemaattisesti
opinnaytetydprojektin jalkeen opinnaytetydlla luodun pohjan avulla.

Opinnaytetydn paattamisen vaiheessa kampanjasta ei ole vield saatu lopullisia
tuloksia, vaan kampanja ja tutustumistarjous ovat case-yrityksen toiveesta voi-
massa vuoden 2009 loppuun asti. Kampanjan lyhyen aikavalin tavoitteiden to-
teutuminen mitataan lopullisesti vasta kampanjan paatyttya. Opinnaytetydpro-
jektin loppumiseen mennessa lahestytyista ulkopuolisista yrityksistd kolme on
kayttanyt tai varannut tarjotun kokouspalvelun. Suhteutettuna normaaliin ulko-
puolisten kokouspalveluasiakkaiden maaraan kolme uutta asiakasta on huomat-

tava parannus.

Pitkén aikavalin tavoitteet puolestaan riippuvat saadusta huomiosta ja lisatysta
tiedon maéarastd paikallisten yritysten keskuudessa. Paatavoitteena oli lisata
kohderyhmaan valittujen yritysten tietoutta Technopolis Oyj:n tarjoamista koko-
us- ja neuvottelupalveluista. Yritysten edustajien kanssa kaytyjen puhelinkes-
kusteluiden perusteella paatavoite on varsin hyvin toteutunut, silla vain pieni
osa tiesi palvelutarjonnasta ennestddn ja melkein kaikki olivat huomioineet
markkinointikirjeen ja lukeneet sen. Puheluiden avulla heidat my6s saatiin miet-
timaan asiaa toisen kerran, joten todenndkdista on, ettd seuraavan kerran ko-
kouspalveluita tarvitessaan he myds muistavat Technopolis Oyj:n tarjoavan ko-
kouspalveluita ja videoneuvottelupalvelua. Monet yritykset myds osoittivat kiin-

nostusta palvelua kohtaan.
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Pitkan aikavalin tavoitteiden toteutumisen kannalta on tarke&d, ettd markkinoin-
tia jatketaan systemaattisesti. Jatkuvuuden edistamiseksi projektissa kaytetysta
ulkopuolisten yritysten kohderyhmalistasta muodostettiin myds tulevissa mark-
kinointikampanjoissa hyddynnettdva kontaktilista, ja projektin pohjalta luotiin
toimenpide-ehdotuksia jatkoa varten. Projektin ei ole tarkoitus jaada irralliseksi
markkinointikampanjaksi vaan kokouspalvelumarkkinointia jatketaan ja kehite-

taan edelleen, ja saatuja kontakteja hyddynnetdan myéhemmin.

Kampanjalla saavutettujen tulosten perusteella voidaan sanoa, etta opinnayte-
tyd on ollut tarkoitukseensa nahden onnistunut. Valittu toteutustapa osoittautui
toimivaksi ratkaisuksi projektin markkinointia varten, ja kaytetyt markkinointikei-
not saivat kohderyhman huomion. Tulevaa markkinointia varten on myés muo-
dostettu pohja, jota hyédyntdmalla case-yritys voi jatkaa markkinointia vaivat-

tomasti.
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LITE 1
1(1)

ONNISTUNEIDEN

T ECHRIID LIS
Technopolis Skinnarila ja Vapaudenaukio tarjoavat yrityksellenne viihtyisét ja nykyaikaiset kokoustilat.
Kokoustilojen liséksi tarjontaamme kuuluvat videoneuvottelupalvelu, saunatilat sekd kokoustarjoilut. Kai-
kissa kokoustiloissamme on kiinted kokoustekniikka ja WLAN.
Nyt tutustumistarjouksena saatte ensimmaiseen kokoukseenne veloituksetta haluamanne kokoustilan
tai yhden tunnin mittaisen videoneuvottelun.
KOKOUSPAKETIT
Yrityksenne tilaisuuden jarjestatte vaivattomimmin kayttdmalld kokouspakettiratkaisuamme, jolloin saatte
tilan lisaksi toiveidenne mukaiset tarjoilut. Monipuolisista kokoustarjoiluista Skinnarilassa vastaa ravintola
Kurniekka ja Vapaudenaukiolla uusi kahvila Cafe Varvara.
VIDEONEUVOTTELU
Mikéli kokouksen osanottajat sijaitsevat kaukana toisistaan, ympéristdystavéllinen ja edullinen vaihtoehto
on uusinta teknologiaa hyddyntava videoneuvottelu. Voitte kayttda tutustumistarjouksen oikeaa kokousta
varten, mutta jos tarvetta videoneuvottelulle ei talla hetkella ole, voitte myés tulla tutustumaan laitteistoon
ja palveluun esittelytilaisuuteen.
SAUNATILAT
Tunnelmalliset saunaosastomme sijaitsevat Skinnarilassa, ja niissa on saunatilojen liséksi myds kokousva-
rustus. Saunaosaston saa kayttéonsa myods viikonloppuisin.
Tehkaa kokousvarauksenne tai kysykaa lisatietoja ottamalla yhteyttd Technopoliksen asiakaspalveluun
sahkopostitse kokous@technopolis.fi tai puhelimitse +358 46 870 0204. Tutustumistarjous on voimassa
vuoden 2009 loppuun.
Lisatietoja palveluista 16ytyy myds oheisista liitteistd. Kokouspakettihinnasto on normaalihintainen, joten
tutustumistarjouksessa hinnasta vdhennetaan kokonaan tilan hinta.
Liitteet
e  Kokouspalveluesite
e  Kokouspakettihinnasto
e Videoneuvotteluesite
Kokousterveisin,
Technopolis asiakaspalvelu
TECHNOPOLIS OYJ TECHNOPOLIS Skinnarila TECHNOPOLIS Vapaudenaukio
Elektroniikkatie 8, FI-90570 Oulu Laserkatu 6, 53850 Lappeenranta Valtakatu 49, 53100 Lappeenranta
P. +358 46 712 0000, fax +358 46 712 0020 P. +358 46 870 0204, fax +358 5412 0949  P. +358 5 453 4250

www.technopolis. fi www.technopolis.fi www.technopolis.fi




LITE 2
1(1)

ONNISTUNEIDEN

KOKOUSPALVELUT

Technopolis Skinnarila ja Vapaudenaukio tarjoavat yrityksellenne viihtyisét ja nykyaikaiset kokoustilat.
Kokoustilojen lisdksi tarjontaamme kuuluvat videoneuvottelupalvelu, saunatilat sekd kokoustarjoilut. Kai-
kissa kokoustiloissamme on kiinted kokoustekniikka ja WLAN, ja ne ovat kaytettavissanne ilman erillisia
kustannuksia.

KOKOUSPAKETIT

Yrityksenne tilaisuuden jarjestatte vaivattomimmin kayttamalla uusia kokouspakettejamme, jolloin vaihto-
ehtoina on koko- ja puolipdivapaketit sekd kahvikokouspaketti. Pakettien hintaan kuuluu tilavuokran lisaksi
toiveidenne mukaiset tarjoilut jokaiselle osanottajalle. Monipuolisista kokoustarjoiluista Skinnarilassa vas-
taa ravintola Kurniekka ja Vapaudenaukiolla uusi kahvila Cafe Varvara. Lisatietoa kokouspaketeista 16ytyy
litteena olevasta kokouspakettihinnastosta.

VIDEONEUVOTTELU

Mikéli kokouksen osanottajat sijaitsevat kaukana toisistaan, ympéaristdystavéllinen ja edullinen vaihtoehto
on uusinta teknologiaa hyddyntava videoneuvottelu. Mikali videoneuvottelupalvelu ja —laitteisto eivat ole
teille tuttuja, voitte pyytaa niista esittelya.

SAUNATILAT

Tunnelmalliset saunaosastomme sijaitsevat Skinnarilassa, ja niissa on saunatilojen liséksi myds kokousva-
rustus. Juhlakauden lahestyessa kannattaa myds pitdd mielessa pikkujoulukampanjamme, jonka avulla
jarjestatte pikkujoulunne vaivattomasti.

Tehkaa kokousvarauksenne tai kysykaa lisatietoja ottamalla yhteyttd Technopoliksen asiakaspalveluun
sahkdpostitse kokous@technopolis.fi tai puhelimitse +358 46 870 0204.

Lisétietoja palveluista 16ytyy myds oheisista liitteista.

Liitteet
e Kokouspakettihinnasto
e Videoneuvotteluesite

Kokousterveisin,
Technopolis asiakaspalvelu

TECHNOPOLIS OYJ TECHNOPOLIS Skinnarila TECHNOPOLIS Vapaudenaukio
Elektroniikkatie 8, FI-90570 Oulu Laserkatu 6, 53850 Lappeenranta Valtakatu 49, 53100 Lappeenranta
P. +358 46 712 0000, fax +358 46 712 0020 P. +358 46 870 0204, fax +358 54120949  P. +358 5 453 4250

www.technopolis.fi www.technopolis.fi www.technopolis.fi
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ONNISTUNEIDEN

TECHNOPOLIS




Monipuolisista tilavaihtoehdoistamme loy-
tyy sopiva kaikenkokoisille filaisuuksille

- muutaman ihmisen palaverisia jopa 1000
osanoftajan tapahtumaan.

Technopoliksen teknologiakeskukset ympari
Suomen tarjoavat erinomaiset puitteet yri
tyksen tilaisuuksille. Monipuoliset tilat, am-
mattitaitoinen henkildkunta, nykyaikainen
kokoustekniikka ja jarjestelyjd helpottavat
lisapalvelut takaavat tilaisuuksien onnistu-
misen. Voit ulkoistaa kokoustilajarjestelysi
meille pieninta yksityiskohtaa mydten.

Aina sopivat tilat ja tarjoilut
Tilavaihtoehdoistarmme |Gytyy auditorioita,
mikroluckkia, saunatiloja, avaria aulatiloja ja
ryhmatydtiloja. Tiloissamme onnistuvat vak
vattomasti mySs isommat seminaarit, kesa-
juhlat, yritystilaisuudet ja asiakasjuhlat.

Onnistuneen kokouksen takaavat maistuvat
ruoat ja juomat. Markkinoiden johtavat ravin-
toloitsijat ja Technopoliksen kumppanit radta-
IGivat tilaisuuteesi sopivat tarjoilut.

Laadukas kokoustekniikka
Tyylikkaiden tilojen varusteluun kuuluu mo-
nipuolinen ja nykyaikainen kokoustekniikka.
Kaikissa kokoustiloissamme on kaytossa
maksuton ja langaton verkkoyhteys Techno-
WLAN.

Videoneuvottelu saastaa matkus-
tusajassa ja -kustannuksissa
Hyodynna helppokaytidistd ja korkeata-
soista videoneuvottelupalvelua kaikissa
Technopoliksen toimipisteissa. Videoneu-
vottelupalvelu soveltuu erinomaisesti mm.
yrityksen sisaisin palavereihin, koulutuk-
siin ja asiakasneuvotteluihin.
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Esimerkiksi asiakasneuvottelut voi hoitaa sujuvasti myods korkealuokkaisen
videonewvottelupalvelumme avulla.

Onnistuneen tilaisuuden takaavat

Technopolis-verkosto 7 paikkakunnalla

Tilojen erinomainen sijainti ja likenneyhteydet

¥li 180 erilaista tilaa

Monipuolinen valikoima auditorioita, mikroluokkia, saunatiloja,
avaria aulatiloja, ryhmatydtiloja

Huolella hoidetut kokousjarjestelyt

Maistuvat tarjoilut pikkusuolaisista edustuslounaisiin
Laadukas kokousteknikka

Maksuton TechnoWLAN-verkkoyhteys kaikissa kokoustiloissa
\ideoneuvottelumahdollisuus




Technopolis sijaitsee Oulussa, Espoossa,

i, Vantaalla, Tam-
pereella ja | appeenrannassa. Technopolis-
verkoston ansiosta voit |2

masi meidin kautt 2 kaikilla isommilla
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Oulu

* korkeatasoisia kokoustiloja neljgssa

inspiroivassa ympéristdssa: Linnan-

mazlla, Kontinkankaalla, Ydinkeskus-

tassa sekd Lentokentintielld

helpot kulkuyhteydet, hyvat paikoitus-

tilat

* i 40 erilaista tilavaihtoehtoa: 3 audi-
toriota, 5 saunaosastoa, upeita ravin-
tolasaleja 100 - 1000 osanottajan tilai-
suuksille, myds yksityisjuhlille

Technopolis Oulu tarjoaa vilhtyisid kokoustiloja Linnanmaalia, Kontinkankaalls,

Ydinkeskustassa seki Lentokentintiels.

Espoo

* sijainti Keha 1:n varrella hyvien kulku-
yhteyksien paassa

yli 35 erikokoista kokoustilaa: 100 hen-
gen auditorio, 200 hengen luentosali,
mikroluckka, aulatiloja, viihtyisdt sau-
natilat ja klubitilat

Technopolis innopalin kokoustiiat sijatsevat Suomen suurmmassa teknologia-
osaamisen keskittymassa Otaniemessa.




LITE 3
4 (6)

Awvarat aulz- ja ravintolafilat mahdbollis-
tavat my6s suurempien tapahturnien

Janestimisen.

Kuopio

s helppo sijainti hyvien likenneyhteyk-
sien varrella

noin 20 kokoustilan monipuclinen
valikoima: nykyaikainen auditoric 240
kuulijglle, 14. kerroksen nayttavat ko-
koustilat 10- 120 hengelle, saunamaa-
ilma 7th Heaven péiva- tai iltakdyttdon

Technopalis Kuopio on monipuolinen ymparistd
onnistuneille tilaisuuksille.

. W]
Jyvaskylan Innovan saunaosaston ikkunois-
ta avautuu huwikeat nakdalat kaupungin yile.

N B Technopoliksen saunatilat Vantaalla sijaitsevat hyvien kansainvaistenkin likenneyhteyksien
Jyvaskyla tuntumassa
* tilat keskustan tuntumassa

* 18 tyylikdst3 ja nykyaikaista neuvot- Vantaa

telutilaa: videoneuvottelutila, kokous- * erinomainen sijainti vain 700 metrin s ylimman kerroksen tyylikkdsn Finlan-
tilaa 8 - 40 henkildlle, avarat aulatilat padssd kansainvilisestd lentoken- dia-saunacsaston erikoisuutena japa-
suuremmille tilaisuuksille ja 4 edus- tastd nilainen poreallas

tavaa saunatilaa, joista ylellisin 15 * 13 avaraa |a valoisaa kokoustilaa eri-

kerroksen nakoalasauna kokoisille ryhmille
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Kumppaneinamme toimivat tunnetut
ravintoloitsijat, jotka jdjestivat

tilaisuuksiin herkulliset tarjoilut
asiakkaan toiveiden mukaan.

Tampere

s innovatiivinen ymparistd kokouksille ja
seminaareille Hermiassa

+ useita erikokoisia neuvottelutiloja
6 - 30 hengelle

* saunaosasto 35 hengelle sopi seka
paivakokouksiin ettd illanviettoihin
takkatulen loimussa

Tuo kokousvieraasi innovativiseen
ympdristddn keskelle tamperelaista
teknologiakeskittymaa.

Lappeenranta

* yritysten kohtaamispaikka kaupungin
keskustassa tai yliopiston laheisyy-
dessa

* 6 - 20 hengen tyylikk3at kokoustilat
helposti saavutettavissa keskella kau-
punkia

* vyliopiston vieressa 6 - 36 hengen ti-
loja seka kaksi modernisti varusteltua
saunatilzaa kokouskabinetteineen |a
keittidtiloineen

Lappeenrannan ipuri-sauna tekee
saunaiiasta todellisen eldmyksen.
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TECHNOPOLIS

Monipuolisitta nettisivuiltamme ndet paikkakuntakohtaisesti kokoustilavaihtoehdot,
kuvat ja tarjpiluvaihtoehdot. Sivuillamme voit myds tehdi kokoustilavarauksen.

Tutustu osoitteessa
www.technopolis.fi/kokous

MNettisivuilta ndet tarkemmat yhteystiedot kokoustilavarausten tekemiseen paikka-
kuntakohtaisesti. Jos haluat jErjestas tapshtuman useammalla paikkakunnalla,
ota yhteys kokous @technopolis.fi

Tervetuloa kokoukseen Technopolikseen!
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TECHNOPOLIS
KOKOUSPALVELUT

Kokopaivapaketti 32,00 €/hlo

- kokoustila kaytdssa klo 8-16

- aamukahvi, -tee ja suolainen kahvileipa tarjoiltuna kokoustilaan
- buffetiounas linjastolta

- iltapéivakahvi, -tee ja makea kahvileipa tarjoiltuna kokoustilaan

Puolipaivapaketti 21,00 €/hl6

- kokoustila kaytdssa 4 tuntia

- aamu- tai iltapaivékahvi, -tee ja makea/suolainen kahvileipa
- buffetiounas linjastolta

Kahvikokouspaketti 12,00 €/hl6
- Kokoustila kaytdssa 4 tuntia
- aamu- tai iltapaivékahvi, -tee ja makea/suolainen kahvileipa

Kokoustiloissamme on kiintedn& varustuksena videotykki, valkokangas seké langaton
TechnoWLAN.

Hinnat sisaltavét alv 22%. Hinnat ovat voimassa vahintdan 6 hlén varauksiin, neuvottelutila Viipuriin
Skinnarilaan ja neuvottelutila Savanderiin Vapaudenaukiolle vahintaan 10 hién varauksiin.

Varaaminen
Kokoustilavaraukset www.technopolis.fi/kokoustilavaraus tai p.05 624 3001. Voit myos lahettaa
varauspyynndn sahkopostilla osoitt, n kokous@technopolis.fi

TECHNOPOLIS
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TECHNOPOLIS

VIDEONEUVOTTELU

Haluatko saastaa aikaa, rahaa ja luontoa?
Technopolis videoneuvottelu on nykyajan ratkaisu. Sen avulla voit saastaa merkittavasti
kustannuksia ja aikaa. Lisaksi videoneuvottelu on ympéristdystavallinen tapa jarjestaa kokouksia.

Videoneuvottelu tuo yrityksen toimintaan lukuisia muitakin hyétyja:

- Paatdksenteko nopeutuu

+ Vapaa-aikaa saastyy

« Kaikki osanottajat paattajista asiantuntijoihin saadaan helposti saman pdydan aareen
+ Kokouksien osallistumisprosentti paranee

« Yrityksen tehokkuus, kilpailukyky ja tuottavuus paranee

Technopolis tarjoaa kokonaisvaltaisen videoneuvottelupalvelun, jonka ytimena on kaksi erilaista
Tandbergin huippunykyaikaista videoneuvottelujarjestelmaa.

Videoneuvotteluhuoneet

Tandberg 8000MXP-laitteilla varustetut videoneuvottelutilat sijaitsevat Oulussa, Jyvaskylassa,
Kuopiossa, Tampereella, Lappeenrannassa, Vantaalla, Helsingissé ja Espoossa. Hinta: 100 €/h/tila
(Technopolis vuokralaisille) ja 150 €/h/tila (muille kokoustajille)

Telepresence-huoneet

Espoossa ja Oulussa on kaksi uusimman teknologian Tandberg T3 telepresence-huonetta.
Telepresence-huoneet ovat niin todentuntuisia, etté eri paikkakunnilla kokoustavat tuntevat
olevansa saman kokouspdydan &aresséa. Hinta: 350 €/h/tila (Technopolis vuokralaisille) ja 550
€/h/tila (muille kokoustajille)

Hintoihin lis&tdan alv 22 %. Hinnat sisaltavét tilavuokran, IP-videoneuvotteluyhteyden (myds
monipisteneuvotteluyhteyden) seka yhteyden avauksen tilaan sovittuun aikaan tilausvahvistuksen
mukaisesti. Mahdolliset ISDN yhteyksien puhelinlikennekustannukset laskutamme erikseen
voimassaolevan liikennehinnaston mukaisesti. Ulkopuoliset yhteydet ovat mahdollisia kaikkiin
standardipohjaisiin laitteisiin.

Kokeile nyt ilmaiseksi

Tarjoamme uusille kayttajille yhden videokokoustunnin veloituksetta sisaltaen tilavuokran, IP-
videoneuvotteluyhteyden seka yhteyden avauksen valmiiksi tilaan sovittuna aikana. Mahdolliset
ISDN-yhteyksien puhelinliikennekustannukset laskutamme erikseen voimassaolevan hinnaston
mukaisesti. Tarjous on voimassa 31.12.2009 saakka. Varausviite Kesa09.

Videoneuvottelun varaaminen on helppoa

Videoneuvottelutilan voit varata Iahettdmalla varauspyynnén sahkdpostilla osoitteeseen
kokous@technopolis.fi tai olemalla yhteydessa asiakaspalveluun. Sahkdpostiosoitteesta tulee
kuittaus pyynnén vastaanottamisesta seka tilausvahvistus ja tarvittavat lisdkysymykset.

Lisatietoa Technopoliksen videoneuvottelusta |6ydat osoitteesta www.technopolis.fi/video

TECHNOPOLIS
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KOKOUSPALVELUT

TECHNOPOLIS

PIKKUJOULUT TILOISSAMME

Tule viettdmaan pikkujouluiltaa saunatiloihimme Technopolis Skinnarilaan tai
neuvottelutiloihimme Technopolis Vapaudenaukiolle.

Pikkujoulupaketti 50€ / hlo

Pikkujoulupaketti sisaltaa tilat kayttddn klo 17.00-00.00 seka oheisen menun ja saunatiloissa
myds pyyhkeet.

Minimitilaus 10 henkiltlle.

Kysy tarjousta pienemmille ryhmille!
Hinta siséltaa alv 22 %.

Kokoustila- ja saunavaraukset:

Technopolis Qyj Lappeenranta

E-mail: kokous@technopolis.fi
Puh: 046 870 0204

TECHNOPOLIS OYJ

Elektroniikkatie 8, FI-80570 Culu

P. +358 46 712 0000, fax +358 46 712 0020
www technopalis.fi
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VIIPURI

TECHNOPOLIS

PIKKUJOULUMENU SKINNARILAN
SAUNALLA

Lappeenrannan Technopolis Skinnarila tarjoaa yrityksellenne edustavat puitteet kokouksille,
saunailloille, juhlille seka asiakastilaisuuksille.

Viipuri-kabinetti, Laserkatu 8

Viipuri-kabinetti sauna- ja kokoustiloineen seka keittidtiloineen on varustettu nykyaikaisin
laittein ja varustein. Viihtyisa ja inspiroiva miljod takaa onnistuneen kokouksen. Kabinetti ei
kuulu ravintolan anniskeluoikeuden piiriin.

Viipurin saunamenu sisaltaa:

sinappisillia

savulohta, sinappinen smetana
naudan paahtopaistia
vélimeren py&rykdita
dippikastike

grillattua munakoisoa
grillattua sipulia
vihrea salaattia
vesimelonikolmioita
cheddarjuustokuuticita
leipalajitelma
vadelma-juustokakku

Technopoliksen kokoustilat — Onnistuneiden tilaisuuksien tekija

TECHNOPOLIS OYJ

Elektroniikkatie 8, FI-80570 Oulu

P. +358 46 712 0000, fax +358 46 712 0020
www.technopaolis. fi
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SAVANDER

PIKKUJOULUMENU VAPAUDENAUKION
NEUVOTTELUTILOISSA

Lappeenrannan Technopolis Vapaudenaukion uudet ja modernit kokoustilat tarjoavat erilaisia
kokousymparist&ja tilanteen hengen mukaan. Viihtyisa ja inspiroiva miljpé kaupungin
ydinkeskustassa takaa onnistuneen kokouksen.

Neuvottelutila Savander, Valtakatu 49
Neuvottelutila Savander on taysin varusteltu 20 hengen kokoukseen.

Savanderin menu sisaltaa:

lohirullia

kreikkalaista salaattia
tonnikala-mozzarellasalaattia
kana-riisisalaattia

satsikia

pariisinperunoita
porsaanfileeta

kanafileeta

leipavalikoima

luumurahka ja kahvi

Technopoliksen kokoustilat — Onnistuneiden tilaisuuksien tekija

TECHNOPOLIS OYJ

Elektroniikkatie 8, FI-90570 Oulu

P. +358 46 712 0000, fax +358 46 712 0020
www.technopolis.fi
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Palvelukuvaus: kokous- ja neuvottelupalvelut

Ydinsisaltd ja olemassaolon syy

Technopolis Oyj Lappeenrannassa Skinnarilassa ja Vapaudenaukiolla tarjoaa
edustavat puitteet kokouksille, neuvotteluille, toimistotydlle, koulutuksille, sau-
nailloille sek& asiakastilaisuuksille. Palvelun ydinsisaltd on kokoustila, jonka
asiakas voi vuokrata kayttéonsa tarvitsemakseen ajaksi. Kokoustilassa on li-
saksi kiinted kokoustekniikka ja WLAN-yhteys. Technopolis Oyj:n kokoustilatar-
jontaan kuuluu erikokoisia ja erilaisiin kayttétarkoituksiin soveltuvia tiloja, joista
valitaan asiakkaan tarpeeseen parhaiten sopiva tila.

Videoneuvottelupalvelun ydinsisaltéén liittyy tilan lisédksi oleellisesti vi-
deoneuvotteluyhteys, jonka avulla kokouksia ja neuvotteluita voi kdyda eri paik-
kakunnilla sijaitsevien osanottajien kesken.

Arvo ja hyéty

Technopolis Oyj:n tarjoamat kokouspalvelut on helposti kaikkien yritysten varat-
tavissa. Varaaminen on myds nopeaa ja yksinkertaista, ja se onnistuu hyvin
lyhyellakin varoitusajalla. Talldin kokouksen jarjestamisesté ei ole ylimaaraista
vaivaa. Lisaksi asiakas saa kokoustarjoilut ja muut mahdolliset lisdpalvelut seka
kokoustekniikan helposti kayttdonsa, eika asiakasyrityksen henkildkunnalta kulu

aikaa jarjestelyihin, vaan he voivat keskittya ydinosaamiseensa.

Yrityksen, joka tarvitsee kokoustiloja vain satunnaisesti, on taloudellisesti kan-
nattamatonta pitdd omissa tiloissaan kokoushuonetta, joten edullisempaa on
kayttdd ulkopuolista kokouspalveluntarjoajaa. Myds pienisséa tiloissa toimivan
yrityksen on helpompaa kayttaa ulkopuolisia kokoustiloja.

Videoneuvottelupalvelun avulla kokouspalveluasiakas pystyy saastamaan niin
aikaa kuin rahaakin. Kun neuvottelun tai kokouksen osapuolet ovat maantieteel-
lisesti kaukana toisistaan, on edullisempaa kayttaa
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videoneuvottelupalvelua kuin kustantaa matkat toiselle paikkakunnalle tai jopa
toiseen maahan. Matkakustannusten liséksi matkustamiseen kuluu tydaikaa, ja
matkustaminen on myds huomattavasti monimutkaisempaa jarjestdd kuin vi-
deoneuvottelu. Lisaksi videoneuvottelupalvelun kayttdminen on ymparistoysta-

vallisempaa, mika voi edesauttaa yritysta kehittdmaan ekologisempaa imagoa.

tybvaiheet, tyokalut, osaajat

Technopolis Oyj:n kokoustilat on suunniteltu ja kalustettu tarkoituksen mukai-
sesti nimenomaan kokous- ja neuvottelutiloiksi. Lisaksi ne ovat siistit ja varustel-

lut.

Skinnarilassa ja Vapaudenaukiolla sijaitsevien kokoustilojen hinnat sisaltavat
kokoustilan lisdksi WLAN-yhteyden seka tilassa olevan kiintean kokousteknii-
kan. Varustelu vaihtelee hieman tilakohtaisesti, mutta kaytettavissa olevia ko-
kousvarusteita ovat valkokangas, piirtoheittimen, flappitaulu, dataprojektori,
nayttd tietokoneliitdnnalla seka kirjoitusvalineet.

Skinnarilassa sijaitsevissa kahdessa saunaosastossa on lisaksi koneistettu keit-
tid, takka, terassi seka sauna ja pukuhuoneet. Jokaista saunatilavarausta varten
tiloihin vieddan myds takkapuita seka pyyhkeitda asiakkaita varten. Tarjolla on
myds lisdpalveluita, joita ovat muun muassa sihteeripalvelut ja kopiointipalvelut.
Halutessaan yritys saa siis kayttddnsa myds osaavaa ja tilat tuntevaa henkil6-

kuntaa.

Videoneuvottelun hinta sisaltaa tilavuokran, IP-videoneuvotteluyhteyden kahden
tai useamman videoneuvottelulaitteiston valilla seka yhteyden avauksen val-
miiksi  sovittuun aikaan. Videoneuvotteluyhteys muodostetaan Tand-
berg 8000MXP-videoneuvottelulaitteilla, joita Technopolis Oyj:lla on Lappeen-
rannan liséksi Oulussa, Jyvaskylassa, Kuopiossa, Tampereella, Vantaalla, Hel-
singissa ja Espoossa. Liséksi Espoossa ja Oulussa on Tandberg T3 telepre-

sence -huoneet.
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Asiakas

Kaikki kokoustilat on varattavissa seké@ Technopolis Oyj:n asiakasyritysten kayt-
t66n ettd muiden yritysten kayttéon. Kokoustiloja pyritddn markkinoimaan ni-
menomaan yrityksille, mutta my6s yhdistysten ja yksityisten henkildiden on
mahdollista kayttaa palveluita.

Technopolis Oyj:n kokouspalvelutarjonta palvelee etenkin niita yrityksia, joilla ei
ole omissa toimitiloissaan neuvotteluihin ja kokouksiin soveltuvia tiloja seka niita
yrityksid, joilla ei ole toimitiloja Lappeenrannassa ollenkaan, mutta jotka tarvit-
sevat kokoustiloja kaupungissa satunnaisesti. Téllaisia yrityksia ovat pienissa
tiloissa toimivat yritykset, sellaiset yritykset, jotka tarvitsevat kokoustiloja vain
satunnaisesti sekd muilla paikkakunnilla toimivat yritykset, jotka jarjestavat ko-
kouksia Lappeenrannassa.

Milloin palvelua kannattaa kdyttag?

Ulkopuolinen kokouspalvelu on hyddyllinen etenkin silloin, kun yritys tarvitsee
kokoustiloja vain satunnaisesti. Talléin yritykselle ei ole kannattavaa pitaa omia
kokoustiloja ja ulkopuolisen kokouspalveluntarjoajan kautta se saa kuitenkin
helposti kayttéénsa varustellut tilat nopeasti ja edullisesti. Technopolis Oyj:n
kokouspalveluiden varaaminen on nopeaa, joten myds yllattdvassa kokoustilan
tarpeessa palveluita voi hyddyntaa.

Videoneuvottelupalvelua kannattaa kayttaa silloin, kun kokouksen osanottajat
ovat maantieteellisesti kaukana toisistaan. Pitkien valimatkojen kulkemisen,
mahdollisen yopymisen sekd kaytetyn ajan sdastamiseksi videoneuvottelu on

hyddyllinen ja nopea vaihtoehto.

Mista palvelun [6yt&da?

Kokoustilat voi varata sahkdpostitse, puhelimitse tai sahkoisella varausjarjes-
telmélla. Sahkdinen varausjarjestelma [6ytyy Technopolis Oyj:n Kkotisivuilta,
osoitteesta  http://huolto.technopolis.fitilanvaraus/ ja se on  koko
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Technopolis Oyj:n yhteinen jarjestelma. Lisaksi kokoustilat voi varata sahképos-
titse osoitteella kokous@technopolis.fi. Liséksi Skinnarilan kokoustilojen varaa-

minen onnistuu myds sahkdpostitse osoitteella in-

fo.lappeenranta@technopolis.fi tai puhelimitse numerosta 046 870 0204, ja Va-

paudenaukion kokoustilat voi varata myds sahkdpostitse myds sahkdpostiosoit-
teella nina.backman@technopolis.fi tai puhelimitse numerosta 05 453 4250.

Lisaksi kokoustilat voi varata paikan paalla Technopolis Oyj:n asiakaspalvelu-
pisteisséd Skinnarilassa seka Vapaudenaukiolla. Kokoustilojen varaamiseen on
useita vaihtoehtoja, mutta mita tahansa yhteytta kayttamalla varaus toimitetaan
oikeaan paikkaan.

7) Missé palvelu tuotetaan?

Technopoliksella on tiloja Lappeenrannassa kahdessa toimipisteessa; Skinnari-
lassa yliopiston laheisyydessé seka keskustassa Vapaudenaukiolla. Skinnari-
lassa kokous- ja neuvottelutilat sijaitsevat osoitteissa Laserkatu 6 seka Laserka-
tu 8, ja Vapaudenaukion osoite on Valtakatu 49. Videoneuvottelupalvelu seka

saunaosastot ovat Skinnarilan toimipisteessa.

8) Hinta

Ylemmassa taulukossa on Lappeenrannan Technopolis Oyj:n kokoustilojen eri-
tellyt tuntihinnat ja alemmassa on kokouspakettihinnat. Kaikkiin hintoihin kuuluu
lisaksi tilan kiintea kokoustekniikka sekd WLAN-yhteys. Lisdksi saunaosastojen

hintoihin kuuluu koneistetut keittiét, takat ja terassit.

Videoneuvottelun hinta siséltda tilan vuokran, IP-videoneuvotteluyhteyden
(my6s monipisteneuvotteluyhteyden) sekd yhteyden avauksen valmiiksi tilaan
sovittuun aikaan. ISDN-yhteyksien puhelinlikennekustannukset laskutamme

erikseen voimassa olevan liikehinnaston mukaisesti tilahinnan lisaksi.

Kokouspakettien hinnat ovat voimassa vahintadan kuuden hengen varauksiin, ja
neuvottelutila Savanderiin tai Viipuriin ne ovat voimassa vahintddn kymmenen

hengen varauksiin. Hinnat ovat samat kaikille yrityksille.
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5(5)
kokoustila sijainti hld | hinta ulkop. asiakashinta
(alv 0 %) (alv 0%)
Sirius Laserkatu6 | 10 13,12 €/h 10 €/h
Orion Laserkatu6 |6 13,12 €/h 10 €/h
Takkahuone Laserkatu 6 | 10 13,12 €/h 10 €/h
Otava Laserkatu 6 | 10 13,12 €/h 10 €/h
Iso Karhu Laserkatu 6 | 15 13,12 €/h 10 €/h
Hautomo Laserkatu6 |8 13,12 €/h 10 €/h
Linnunrata Laserkatu6 |40 |21 €/h 16 €/h
Viipuri Laserkatu 8 | 15 26 €/h 16 €/h
Bastian Valtakatu 49 | 6 yksi tunti: 19 € yksi tunti: 15€
pidempéaéan:16 €/h | pidempaan: 12,5€/h
Savander Valtakatu 49 |22 |32 €/h 25 €/h
Sofia Valtakatu 49 | 4 yksi tunti: 19 € yksi tunti: 15€
pidempéaéan:16 €/h | pidempaan: 12,5€/h
Video Lap- Laserkatu 6 |7 150 €/h 100€/h
peenranta
Takkahuoneen | Laserkatu6 |10 | 315 €/ilta/10 hl6a | 155€/ilta/10 hl6a
saunaosasto
Viipurin Laserkatu 8 | 20 315 €/ilta/20 hida | 155€/ilta/20 hléa
saunaosasto
Kokopaivapaketti Puolipaivapaketti Kahvikokouspaketti
hinta €/hl6 | 32 (sis. alv 22 %) 21 (sis. alv 22 %) 12 (sis. alv 22 %)
aika klo8-16 4h 4 h
tarjoilut aamukahvi, lounas, | aamukahvi tai ilta- aamukabhvi tai ilta-
iltapaivakahvi paivakahvi, lounas paivakahvi




