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THVISTELMA

Taman opinnaytetyon aiheena on seutumarkkinointiyrityksen
kokouspalvelumyynnin uusasiakashankinta. Tyon tarkoituksena oli selvittaa,
miten toimeksiantaja voisi toteuttaa uusasiakashankintaa tehokkaammin.

Tyon toimeksiantaja Lahden seutu - Lahti Region Oy on Lahden seudun
markkinointiyhtid. Seutumarkkinointiyritykselle kokous- ja tapahtumapalveluiden
myynti on osa seutumarkkinointia. Yhtid myy ja markkinoi seudun
kokouskohteita ja omia kokouspalvelujaan. Tyon tarkoituksena oli selvittad, mitka
ovat tarkeimmét asiat yrityksille kokouspalveluja ostettaessa seka mitké ovat
tehokkaimmat markkinointi- ja myyntikeinot, ja tulosten perusteella tehda
kehitysehdotuksia toimeksiantajalle.

Tyon teoriaosuus on jaettu kahteen osaan. Ensimmaisessé keskitytdan B-to-B -
palveluiden markkinointiin seutumarkkinointiyrityksessa ja toisessa osassa
uusasiakashankintaan. Empiirisessa osassa esitellaan case-yrityksen toiminta seka
tutkimus. Tyossa kaytettiin triangulaatiota tutkimusmenetelména: havainnointia,
kvantitatiivista asiakkaille lahetettya asiakastyytyvaisyyskyselya seka
kvalitatiivista haastattelua, jota varten haastateltiin kolmea alan asiantuntijaa.

Tuloksista kay ilmi etta digitaalinen markkinointi, erityisesti verkkosivut ja
hakukoneet ovat oleellisia kokouspalvelujen markkinoinnissa. Hinta, sijainti ja
omiin tarpeisiin sopiva kokouskohde ovat tarkeimmat ostopaatoskriteerit. Asiakas
kaipaa my6s vuorovaikutusta ja nopeaa palvelua, eikd viestinta saa olla vain
yksisuuntaista tiedotusta. Lahti Regionin asiakaspalveluun oltiin kyselyssa
tyytyvaisié. Tulosten perusteella kehitysehdotuksia on tehty toimeksiantajan
markkinointiviestintdd, myyntia, asiakastilaisuuksia ja tulevaisuutta varten.

Asiasanat: seutumarkkinointi, uusasiakashankinta, B2B-palvelut, kokous- ja
tapahtumapalvelut
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ABSTRACT

This thesis deals with customer acquisition of a regional marketing company’s
meeting service sales. The purpose of the thesis was to ascertain how a regional
marketing company could do the customer acquisition more effective.

The thesis was commissioned by Lahden seutu — Lahti Region Ltd, which is a
regional marketing company of the Lahti region. For a regional marketing
company, selling meeting and event services is part of regional marketing. The
company sells and markets its own meeting services and meeting locations in the
Lahti region. The goal of the thesis was to examine what are the most important
things for a company when buying meeting services, what are the most effective
marketing ways, and to provide suggestions for improvement for the case
company based on the results.

The theoretical part has two sections. The first part focuses on marketing B-to-B
services in a regional marketing company, and the second focuses on customer
acquisition. The case company and the study are presented in the empirical part.
Two research methods were used in the thesis: A quantitative questionnaire was
sent to the customers, and three experts in the field of meeting services were
interviewed for the qualitative survey.

The results show that digital marketing, especially websites and search engines, is
essential in marketing meeting services. Price, location and facilities suited to the
customer’s own needs are the most important criteria when buying meeting
services. Customers also want fast service and interaction, and communication
should not be only one-way information. Recommendations for the case company
to improve the sales, marketing, customer events and future were given based on
the results.

Keywords: regional marketing, customer acquisition, B2B services, meeting and
event services
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1 JOHDANTO

1.1 Tyon tausta ja tavoite

Lahden seutu — Lahti Region Oy on Lahden seudun markkinointiyhtié. Se vastaa
Lahden seudun imago-, matkailu- ja asumisen markkinoinnista seké
matkailupalveluiden myynnistd ja seudun matkailuneuvonnasta. Sen toiminnan

yhten& osa-alueena on Lahden seudun kokouspalveluiden myynti yrityksille.

B-to-B -markkinointi eroaa suuresti B-to-C -markkinoinnista. Yritysmyynnissa
henkilokohtaiset suhteet ja myyntitapaamiset ovat keskeisessa roolissa ja
ostopéatos tehdéaan harkiten. Kokouspaikan valintaa mietittdessé sijainti ja kohde
ovat tarkeitd. Lahti Region markkinoi kokouskohteita I&hinné padkaupunkiseudun
ja Tampereen yrityksille. Vaikeassa taloustilanteessa pitkia kokousmatkoja
tehdaan harkitsevammin ja siksi on 16ydettava syyt, miksi kannattaisi tulla juuri
tietylle alueelle. Nykyaikana myds markkinointikeinot muuttuvat ja
monipuolistuvat. Sahkdinen markkinointi antaa mahdollisuuksia, joita kannattaa

hyodyntaa.

Tyon tutkimusongelma on selvittdd, miten Lahti Region saisi toteutettua
kokouspalveluiden uusasiakashankintaa tehokkaammin. Vastaus tdhan

kysymykseen I6ydetadn vastaamalla seuraaviin osatutkimusongelmiin:

1) Mitké asiat vaikuttavat eniten yrityksen kokouspaikan valintaan?

2) Miten hyvin ndmaé asiat tuodaan esiin Lahti Regionin markkinoinnissa ja
myynnissa?

3) Missa ja milloin niin tehd&an? Onko media ja ajankohta oikea?

4) Onko markkinoinnin toteutustapa hyva, tehokas ja kiinnostava?

Aiheen opinndytety6hon sain Lahti Regionin myyntipééallikélta ja Brand
Managerilta ollessani yrityksessé tyoharjoittelussa. Lahden seudun
kokouspalveluiden myynnin uusasiakashankinta kaipasi kehittdmista ja
parannusehdotuksia. Hankalassa taloustilanteessa on I0ydettava tehokkaat keinot
myyda ja markkinoida, ettei tule tehtya turhaa tyoté, ja siksi on tarkeaa selvittaa,

mita yritykset arvostavat B-to-B -myynti- ja markkinointitydssa. Lahti Region



on kuntaomisteinen yhtio, joten heidan on otettava huomioon, etté sen
kokousmyynti on samalla myds tarke&é seutumarkkinointia. Monille
ulkopuolisten yritysten edustajille Lahden seutu on jopa kokonaan tuntematon
paikka. Siella pidetty kokous ei valttamaétta rajoitu vain yhteen kertaan. Hyvin
sujunut kokous Lahden seudulla voi parhaimmillaan tuoda alueelle jatkossakin
lisad kavijoita, asukkaita tai jopa yritysten toimipisteitd. Opinnaytetyon tarkoitus
on antaa Lahti Regionille kehitysehdotuksia siitd, miten kokouspalvelumyyntia
Lahden seudun ulkopuolisille yrityksille saisi lisattyd. Tyon tavoitteena on myds
tutkia, millaisia asioita yritykset arvostavat myyntityossa, kun heille myydaan B-
to-B -palveluja.

Opinnaytetyo keskittyy pelkkaan uusasiakashankintaan eiké vanhojen asiakkaiden
sitouttamiseen, koska néin saadaan tietoa potentiaalisten asiakkaiden
tavoittamiseen ja uusien asiakkaiden saamiseen. Tarkasti rajattu aihe helpottaa

my0s aiheen kasittelemistd tarkemmin.

Opinnaytety6 jakautuu kahteen osaan: teoriaosaan ja empiiriseen osaan.
Teoriaosuus on jaettu kahteen padlukuun: B-to-B -palvelut
seutumarkkinointiyrityksessa ja uusasiakashankinta. Teorialuvuissa on kaytetty
ldhteind muun muassa alan kirjallisuutta, artikkeleja, verkkosivuja ja blogeja.

Empiirisen osan ensimmadisessa luvussa kerrotaan case-yrityksesta, sen
toimintaymparistosta ja liiketoiminnasta. Toisessa luvussa aiheena on
haastattelujen ja asiakastyytyvéisyyskyselyn toteutus, tulokset ja tutkimusten
luotettavuuden arviointi. Viimeisessa luvussa on tuloksien pohjalta tehtyja

kehitysehdotuksia, jatkotutkimusaiheita ja tyon yhteenveto.

1.2 Tutkimusmenetelmat

Tyossa kaytetdan triangulaatiota tutkimusmenetelména. Triangulaatio tarkoittaa
erilaisten aineistojen, menetelmien ja teorioiden yhdistamistd samassa
tutkimuksessa (Tilastokeskus 2014).

Tassa tyossa triangulaatio on yhdistelmé kvalitatiivista ja kvantitatiivista

tutkimusta sekd havainnointia. Ratkaisuun paadyttiin, koska tiedossa oli, etta



kvantitatiivisen asiakastyytyvaisyyskyselyn vastausprosentti todennakoisesti jaa
alhaiseksi. Kyselyssé kasitellysta myyntitapaamisesta oli joidenkin asiakkaiden
kohdalla jo kulunut paljon aikaa, eika kiinnostusta asiakastyytyvéisyyskyselyihin
vastaamiseen ole yleisesesti vélttdmatta paljoa. Lisaksi kyselyn perusjoukko, 149
ihmistd, oli melko pieni. Tutkimusta tukemaan tein kvalitatiivisen
asiantuntijahaastattelun. Lisaksi on kéytetty havainnointia, koska olin
toimeksiantajalla harjoittelussa ja sill& ajalla havainnoinnin kautta saatua

kokemusta pystyin hyddyntaméaan myds opinnédytetydssa.

Havainnoinnin etuina on, ettd sen avulla saadaan suoraa tietoa ryhmien,
yksildiden tai organisaatioiden toiminnasta ja se sopii hyvin esimerkisi
vuorovaikutuksen tutkimiseen ja tilanteisiin, jotka ovat vaikeasti ennakoitavissa.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 207-209.)

Kvalitatiivinen tutkimus tarkoittaa laadullista tutkimusta ja siind pyritaén
tutkimaan kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Aineisto kootaan
luonnollisissa, todellisissa tilanteissa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 156-
160; Tilastokeskus 2014)

Kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita
vertailuista, syy-seuraussuhteista, erilaisista luokitteluista ja numeerisista
tuloksista. Sen tarkoitus on saada tietoa, joka on yleistettavissa. Kvantitatiivisessa
tutkimuksessa on tarkead maaritella késitteet ja suunnitella koejarjestely niin, etta
havaintoaineisto sovelutuu numeeriseen mittaamiseen. Aineisto on lopuksi
saatava tilastollisesti k&siteltdva&dn muotoon. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007,

136; Jyvaskylan yliopisto 2014.)



2 B-TO-B-PALVELUT SEUTUMARKKINOINTIYRITYKSESSA

2.1 Seutumarkkinointi

Seutumarkkinointi tarkoittaa alueen tai kaupungin markkinointia. Paikkatuote
eroaa voittoa tavoittelevan yrityksen tuotteista esimerkiksi siing, ettei paikkaa
voida samalla tavalla hinnoitella rahassa. Toisaalta paikkatuote ei kuitenkaan
vahene kulutuksesta, samoin kuin kerran myytavé tuote. Varmaa on kuitenkin se,
ettd nykypaivané paikan on markkinoitava itsedan yhta ammattitaitoisesti kuin
yrityksenkin. (Rainisto 2004, 10-11.)

Kaupunki tai kunta voi yksinadnkin markkinoida itseddn, mutta monesti mukaan
on yhdistetty myos lahikuntia, kuten Lahden seudulla. Muita
seutumarkkinointiyrityksia Suomessa ovat esimerkiksi PIKES Oy (Lieksa,
Nurmes, Valtimo), KETI Oy (Kitee, Radkkyla, Tohmajarvi) ja Heinola Resort
(Heinola, Hartola, Sysmé&) (PIKES 2014; KETI 2013; Heinola Resort 2014).

Kaupunkimarkkinoinnissa sana “kaupunki” késittdd usein myos ympérdivan
talousalueen, jonka keskus kaupunki on. Usein téllaisesta alueesta kédytetadn
ilmaisua “region”, joka yleensd kddnnetddn suomeksi sanaksi “seutu”.
Talousalueen pienempien paikkojen on hyodyllista tehda yhteistyota
keskuskaupunkinsa kanssa, koska yleensé alueen imago kiteytyy kaupungin
nimeen. Kaupungin on myds helpompi tehda nimestaan tunnettu ja rakentaa

brandia, joka tunnetaan nimeltd. (Rainisto 2008, 24.)
Seutumarkkinoinnin tavoitteet

Seutumarkkinoinnin tavoitteena on lisata alueen tunnettuutta, kavijoiden,
asukkaiden ja yritysten maaréé seka parantaa imagoa. Néiden tavoitteiden myota
on tarkoitus tuoda matkailutuloja, kehitystd ja kasvua alueelle sek& saada
investointeja. Hyvalla markkinoinnilla on osuutensa esimerkiksi kansainvélisten

suurtapahtumien isanndinnin saamisessa.



Seutumarkkinoinnin tarkoituksia voidaan kuvata markkinointiviestinnan

vaikutustasoilla:

e kognitiivinen vaikutustaso (tieto ja tunnettuus)
o affektiivinen vaikutustaso (mielipiteet ja asenteet)

e konatiivinen vaikutustaso (toiminta ja kayttaytyminen)

Kukaan ei tule alueelle, josta ei tiedd mitd&n. Ensimmainen seutumarkkinoinnin
tavoite onkin lisdtd seudun tunnettuuta: levittad tietoa sen sijainnista, palveluista
ja mahdollisuuksista ja saada kohderyhmat tunnistamaan se. Seuraava askel on
saada ihmiset ajattelemaan alueesta positiivisesti ja erottamaan se Kilpailijoista.
Kolmas ja viimeinen taso on kayttaytymiseen vaikuttaminen, eli tavoitteena on
saada aikaan konkreettinen teko: esimerkiksi muutto alueelle, yrityksen

toimipisteen sijoittaminen sinne tai matkustaminen. (Vuokko 2003, 36-37.)
Seutumarkkinoinnin keinoja

Aluemarkkinointi perustuu sille, ettd samoin kuin yritykset ja niiden tuotteet,
myos kaupunki, alue tai maa voi olla bréandi. Alueen markkinointi on tarke&a,
koska imago vaikuttaa paatoksentekoon niin yrityksen kuin paikan
markkinoinnissakin. Paikoilla on monipuolisia ominaisuuksia, joiden joukossa voi
olla taidetta, historiaa, kulttuuria ja luonnonvaroja. N&it4 ominaisuuksia
hyodynnetdan luomaan mielikuvaa kaupungista ja saamaan se erottumaan muista.
Néistd mielikuvista muodostuu brandi. Brandiin liittyy kolme asiaa: identiteetti,
imago ja viestinta. ldentiteetin méaarittaa viestin lahettaja itse, kun taas imago on
se, millaisena muut sen nakevat. Viesti syntyy niisté valituista identiteetin osista,
joita brandin kohderyhmille halutaan viestittad. (Rainisto 2008, 25; Journal of
Product & Brand Management 2012.)

Suomi tunnetaan maailmalla joulupukista, metsistd, teknologiasta ja lumesta.
Myds kuntiin liittyy erilaisia tunnettuusmielikuvia ja tarinoita. Yksi keino
viestittad haluttuja mielikuvia tiivistetysti kohderyhmaélle on esimerkiksi oma
slogan, jonka suurin osa kunnista on innostunut itselleen keksiméan. (Rainisto
2003.)



Sloganeita ovat esimerkiksi:

e Heinola: ”Virta vie Heinolaan”
e [matra: ”Saimaan sylissd — Vuoksen varrella”

e Kirkold: ”Maalla, melkein kaupungissa”
(Kéarkolan kunta 2014; Imatran kaupunki 2014; Heinolan kaupunki 2014.)

Matkailun keinot ovat viime vuosina muuttuneet. Yksi syy tdhan on tekniikan
kehittyminen ja internetin suosion rajahdysmainen kasvu. Matkailija etsii yha
enemman tietoa kohteista internetista ja kayttaa hyvéakseen mobiililaitteita,
sosiaalista mediaa ja erilaisia sovelluksia. Myds edellamainitut sloganit ovat esilla
heti kunnan kotisivujen etusivulla. Tietotekniikka antaa matkailijalle yha
monipuolisempia keinoja etsid, kustomoida ja ostaa matkailutuotteita ja toimii
yrityksille tehokkaana tydkaluna johtaa, myydé ja markkinoida niita.
(Matkailu.org 2013.)

Seudut kayttavat usein markkinoinnissaan sisaltémarkkinointia. Asiakkaille
lahetetadn sahkaisia uutiskirjeitd, internet-sivuilla saattaa olla matkailublogi tai
kokoustilahaku, kuten Helsingin kaupungin virallisella matkailusivustolla
(visithelsinki.fi 2014). Tampere puolestaan hyodyntéa kayttajien omia
matkasuunnitelmia. Toisten kayttajien My Visit -matkasuunnitelmia voi
kommentoida, tykatd ja jakaa eri sosiaalisen median kanavissa (Visit Tampere
2014).

Seuraavassa kuviossa esitellaan seutumarkkinoinnin siséltéa, miksi sitd tehdaén ja

milla keinoin.



kokous-,kongressi ja
yritystapahtumapalveluiden
myynti

KUVIO 1. Seutumarkkinoinnin sisélto, tavoitteet ja keinot

Bréandin rakentaminen ja markkinointiviestinta toimivat yhdessa varsinaisen
myynnin kanssa. Kaupunkien ja seutujen markkinoinnista vastaavat yhtiot myyvét
muun muassa matkailupalveluja, kokous- ja kongressipalveluja yrityksille,
hakevat tapahtumia ja myyvat tapahtumiin palveluja. Tasta syntyy tuloja. Tamé
ty6 keskittyy kokous-, kongressi- ja yritystapahtumapalveluiden myyntiin.
Erilaiset myynti- ja markkinointitoimenpiteet toimivat limittdin ja toisiaan tukien.
Onnistunut kokouspaiva uudessa kaupungissa voi innostaa vaikkapa yrityksen
tyontekijoitd matkustamaan sinne vapaa-ajallakin. Tésté syystéa esimerkiksi
kokouspalvelumyynnissa ei saisi tyytya pelkkdan kaupantekoon, vaan kiinnittaa

huomiota myds siihen, mita tapahtuu kaupanteon jélkeen. Jalkimarkkinointi on



hoidettava niin, ettd kokousmatkustajalla on syyta tulla alueelle viel&4 kokouksen
jalkeenkin.

2.2 Asiakaslahtoisyys

Asiakaslahtdisyys tarkoittaa sitd, ettd yritys huomioi seka nykyiset ettéa
potentiaaliset asiakkaansa yrityksen omien mieltymysten ja tarpeiden sijaan.
Asiakkaat ovat toiminnan ldhtokohta, syy ja seuraus. (Puustinen & Rouhiainen
2007, 135-136.) Asiakaslahtdinen toiminta tuottaa yritykselle taloudellista
hyvinvointia, kun yritys tyontekijoineen keskittyy tuottamaan asiakkaille
huomattavaa arvoa. Useiden yritysten ajattelumalli on tuotekeskeinen. Kyseista

ajattelumallia on kuvattu allaolevassa kuviossa.

KUVIO 2. Tuotekeskeinen ajattelutapa markkinoinnissa (Kotler 2005, 10).

Tuotekeskeinen ajattelu johtaa siihen, etté yritys tydntaa tarjottavaansa jokaiselle
asiakkaalle huomaamatta, ettd asiakkaat ja heidén arvonsa ovat erilaisia.
Tuotekeskeisessa ajattelussa arvo on tuotteessa, ja ajatellaan, ettd ostaessaan
tuotteen asiakas ”saa” arvon. Tuotekeskeisyys ei ole kuitenkaan vain tuotteita
valmistavien yritysten ongelma, vaan myds palveluyritysten. Vaikka
palvelujohtamisesta yleensa ajatellaan, etta asiakkaalle syntyy arvoa palvelua
kaytettéessd, eivat palveluja tarjoavat yritykset automaattisesti ole
asiakaskeskeisié. Asiakaskeskeinen ajattelu on, pdinvastoin kuin tuotekeskeinen
ajattelu, tunnistamisen ja vastaamisen markkinointia. Jokaisella on omat tarpeensa
ja odotuksensa, ja ne on opittava I6ytdméaén ja tunnistamaan, jotta voidaan myyda
enemman tai myyda ristiin. (Kotler 2005, 10; Arantola & Simonen 2009.)

Allaolevassa kuviossa taas kuvataan asiakaslahtdisen ajattelutavan mallia.



KUVIO 3. Asiakaslahtdinen ajattelutapa markkinoinnissa (Kotler 2005,10).

Asiakkaiden ymmartadmisen pohjalta yritys voi kehittad paremmat kanavat,
tarjoukset, panostuksen ja pddoman. Asiakasléhtoisyys on vuoropuhelua. Sen
paamaérana on oppia tuntemaan asiakkaat niin hyvin, ettéd tiedetddn milloin on
hyva hetki lahestyd, keitd ja milla tuotteilla. Asiakkaan on oltava tietyll& tavalla
virittaytynyt ja kiinnostunut, jotta markkinointiviestintd menee perille.
Useimmiten asiakas myos itse méérittelee ongelmansa ja tarpeensa ja etsii tdmén
perusteella haluamaansa ratkaisua niihin, mutta tdma tarvepohjainen ajattelu
johtaa palveluyrityksissa reaktiiviseen toimintaan. Asiakas ei kuitenkaan aina
tied4 ongelmaansa, eika osaa ilmaista misté liiketoiminnan haasteet johtuvat.
Talloin jos palveluyritykselld on oikeanlaista asiakasymmartystd, se osaa olla
proaktiivinen ja etsid vastaukset ongelmiin. (Lehtinen & Storbacka 1999, 88-90;
Arantola & Simonen 2009.)

Asiakkaalle el synny arvoa palvelun ominaisuuksista itsestddn, vaan siita
seuraavista hyodyistd, seurauksista ja parannuksista hanen omiin tavoitteisiinsa.
Arvoa syntyy silloin, kun asiakas ja palveluntarjoaja tekevét yhteistyota. Arvo
syntyy yhteisen prosessin tuloksena. Syntyva arvo voi olla mygs ihan vain hyva
asiakaskokemus. Palvelu on ripeéé ja oikea-aikaista ja tdyttaa vaaditut asiat.
(Arantola & Simonen, 2009.)

Haasteena asiakasymmaryksessa on se, ettd palveluyrityksilla on usein paljonkin
tietoa asiakkaista, mutta ei taitoa ymmartaa tai hyddyntaa niita. Esimerkiksi
asiakaspalautteesta on suuresti hyotya. Sen avulla saadaan tietdd, mita pitdisi
toiminnassa parantaa ja kehittdd. Aiemmin asiakasymmarrys oli jotain sellaista,
joka oli vain asiakaspalvelutehtévissa ja myynnissa tydskentelevien henkil6iden
tiedossa, mutta tieto pitaisi saada kaikkien kayttéon. Esimerkiksi CRM-
jarjestelmat ovat tuoneet mahdollisuuden asiakastiedon tallentamiseen koko
organisaation kayttoon. (Arantola & Simonen, 2009.) Usein asiakas mygs otetaan
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mukaan tuotekehitysprosessiin vasta lahelld lanseerausvaihetta, vaikka se pitéisi
ottaa jo prosessin alkuvaiheessa.

2.3 B-to-B -palvelujen markkinointi

Palvelut ovat tekoja, tekojen sarjoja, toimintoja ja prosesseja, jotka ovat enemman
tai vdhemman aineettomia. Niitd ei voi varastoida, eik& niiden lopputuloksena
synny fyysistd tuotetta. Yleensa asiakas myos osallistuu jossain méaarin
tuotantoprosessiin. B-to-B -palvelu tarkoittaa palvelua, jossa ostajana on yritys tai
muu organisaatio. (Gronroos 1998, 53; Ojasalo & Ojasalo 2010, 15-20.)

Matkailuelinkeinossa asiakkaat voidaan jakaa kahdenlaisiin: yksityisiin
matkailijoihin ja yrityksiin. Myydessaan palveluja yritysasiakkaalle,
matkailuyrityksen asiakas saattaa olla tuotteiden tai palveluiden jalleenmyyja,
kongressiorganisaatio, markkinointiketju tai matkailun alueorganisaatio. Asiakas
voi olla myos yritys tai yhdistys, joka toimii palvelun tai tuotteen ostajana, mutta
ei kayttdjana. Esimerkiksi luokkaretkipaketissa tai henkildston virkistyspdivassa
loppukayttaja on aivan eri kuin maksaja. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 133-
134.) Siksi on tarkeaa tietdd, mitk& ovat myos varsinaisen loppukayttajan tarpeet

ja mieltymykset.

B-to-B -palvelujen markkinointiprosessi voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen:
Alkuvaiheeseen, hankintaprosessiin ja kulutusprosessiin (Ojasalo & Ojasalo 2010,
33). Tassa tyodssa keskitytaan kahteen ensimmaiseen koska tutkimus keskittyy

uusasiakashankintaan.

Alkuvaiheessa markkinoinnin painopiste on lupausten antamisessa ja asiakkaiden
kiinnostuksen herattamisessa yrityksen palveluita kohtaan. Frank
Communications on tehnyt tutkimuksen (2012), jossa paljastui, ettd ostajat ottavat
yleensd itsendisen ja aktiivisen roolin. Myyjé otetaan ostoprosessiin mukaan vasta
hyvin my6hdisessé vaiheessa. Tarkeimpid asioita onnistuneessa B-to-B -
myynnissé olivat tutkimuksen perusteella internetnékyvyys,
hakukoneldydettavyys, hyotytiedon tarjoaminen niissé kanavissa, mité ostajat
kayttavat, asiantuntijuus jo ennen tapaamista ja ostajan kunnioittaminen.

Tunnetusta bréndisté on siis tdsséd mielessa hyotya ostajan miettiessa vaihtoehtoja
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ja etsiessa tietoa. Alkuvaiheessa B-to-B -palveluja myyvé yritys haluaa tulla
tunnistetuksi ja l0ydetyksi potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa. Siksi
yritykselle on luotava houkutteleva imago. Henkilokohtaisella myyntity6lla ja
mainonnalla on vaikea vaikuttaa asiaan, jos imago on huono. Alkuvaiheessa
voidaan soveltaa tavanomaisia markkinoinnin keinoja, ja yritys voi esimerkiksi
kutsua potentiaalisien asiakkaiden avainhenkil@ita erilaisiin tilaisuuksiin, joissa
voi tutustua tarjottuihin palveluihin. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 23, 33-34; Frank

Communications 2012.)

Hankintaprosessin vaiheessa potentiaalisten asiakkaiden mielenkiinto yritetdan
muuttaa myynniksi. Tassa vaiheessa massamarkkinoinnista ei ole enéda hyotya,
vaan mukaan voidaan ottaa henkilokohtainen myyntity®. Potentiaalisen asiakkaan
ottaessa yhteyttd palvelua myyvaan yritykseen, han on jo kiinnostunut yrityksesta.
Yrityksen myyntihenkil6illg, jotka ovat hanen kanssaan tekemisissa téssé
vaiheessa, on suuri merkitys. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 34.)

Palvelujen markkinointi on haasteellista, koska ostaessaan fyysista tuotetta
asiakas nakee, mita on ostamassa ja voi jopa nahda laadun. Tavaroille yritetdan
tehdd aineetonta lisdarvoa. Palvelu taas on ndkymétont, eika sitd voi etukateen
nahd&, kuulla, maistaa tai haistaa ennen ostoa. Asiakas yrittaa silloin
epavarmuudessaan tarkkailla fyysisia ominaisuuksia ja etsia niista laatua:
paikkaa, ihmisi, laitteistoa, symboleja, hintoja ja tiedotusaineistoa.
Uusasiakashankinnassa markkinoinnin on siis panostettava niihin ominaisuuksiin,

mité potentiaalinen asiakas voi ndhdé ennen ostoa. (Kotler 1990, 429.)
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2.3.1 Markkinointimix

Perinteisesti markkinoinnin kilpailukeinoina puhutaan markkinointimixista tai
4P:sta:

e Product (tuote)
e Price (hinnoittelu)
e Place (saatavuus)

e Promotion (markkinointiviestintd)

Nelja P:t4 ovat osoittautuneet tehokkaiksi tavanomaisten tavaroiden
markkinoinnissa. Perinteisen 4P:n rinnalle on kuitenkin kehitetty
palveluyrityksien markkinointiin paremmin sopiva 7P. Puhutaan palveluiden
laajennetuista markkinoinnin kilpailukeinoista, joihin sisaltyy lisdelementteina
3P:ta: ihmiset, palvelun tuotantoprosessi ja fyysiset tekijét (people, process,
physical evidence). (Ojasalo & Ojasalo 2010, 29.)

Physical
evidence

9

\

Promotion

KUVIO 4. Palveluiden laajennettu markkinointimix.
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Ihmiset ovat erittéin tarkeitd palveluyrityksien markkinoinnissa, koska asiakas on
palveluja ostaessaan ja kéyttdessadn heidan kanssaan paljon tekemisissa. Hyvé
asiakaspalvelu antaa positiivisen kuvan ja mielikuvan laadusta. Prosessi taas
tarkoittaa sitd, ettd palveluyrityksessa kaikkien on tiedettdva mité tehda ja miten
tehdd. Palvelun on oltava sujuvaa ja toimia niin, ettei asiakkaalle koidu
ylimé&araista vaivaa. Esimerkiksi kun pankki lahettad asiakkaalle automaattisesti
uuden pankkikortin vanhan mennessé umpeen, se edellyttadé pankilta
monimutkaisen prosessin, mutta lisad asiakkaan lojaaliutta ja luottamusta pankkia
kohtaan. Fyysiset tekijat taas tarkoittavat ympéristod, jossa palvelu tuotetaan. Sen
perusteella voidaan erottautua kilpailijoista ja pyytda jopa korkeampaa hintaa.
Esimerkiksi ravintolaan mennessaan asiakas odottaa ravintolan olevan siisti ja

mukavan oloinen. (LearnMarketing.net 2014.)

Taman liséksi on olemassa myos 8P, jonka yksi lisdelementti-P on tuottavuus ja
laatu (productivity and quality). Laadun kasvattaminen tuo asiakasyytyvaisyytta,
mutta usein liséa kuluja, joka taas nostaa hintoja ja véhentaa kysyntéa. Siksi on

I0ydettdva tasapaino laadun ja tuottavuuden valille. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 29.)
Tuote

Tuote tarkoittaa hyodykettd, joka voi olla tavara tai palvelu, jota joskus kutsutaan
myaos palvelutuotteeksi. Tarkeinta on, etta tuote on kaupallistettu. (Rope 1998,
76.) Kun tuotetta kaupallistetaan, on tarkeda miettia, miké on sen ydinosa. Mité
asiakas oikein ostaa? Asiakas ostaa sen, mika tyydyttad hanen tarpeitaan ja tayttaa
hanen mielihalujaan. S&nkyéa ostaessaan asiakas ei osta neljall4 jalalla seisovaa
patjaa, vaan hyvat ydunet. Samoin kokouspalveluja ostaessaan yritys ostaa
inspiroivan koulutuspéivan henkildstolleen uudessa ymparistossa tai sujuvan

asiakastilaisuuden tulevien kauppojen pohjustukseksi. (Kotler 1990, 402-403.)

Asiakaskeskeiseen ajattelutapaan kuuluu, ettd markkinointi ja tuotekehitys
toimivat kasi k&dessa. Uuden tuotteen kehitysimpulssien tulisi 1ahteé
kohderyhmén tarpeista, jotka on tiedettéva tarkasti, jotta uusi tuote tyydyttaisi

asiakkaiden tarpeita kilpailijoita paremmin. (Rope 1998, 87-88.)
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Nykypéivéana internetin erilaiset yhteisopalvelut ja sosiaalinen media ovat
mullistaneet markkinoinnin ja samalla tuotekehityksen. Kuluttajat ovat hyvin
perilla tuotteiden ominaisuuksista ja pystyvét helposti vertailemaan niitd myos
toisten kadyttajien kanssa. Heilla on myds paljon valinnanvaraa. Kuluttajat
maarittavat tuotteen arvon omien mieltymystensé pohjalta ja yritysten on pakko
ottaa heidan tarpeensa huomioon. Kuluttajat eivat siis ole vain passiivisia
markkinointikampanjan kohteita. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 18.) Niin
kuin aiemmin todettiin, juuri siksi kuluttajat on otettava mukaan tuotekehitykseen
jo heti alkuvaiheessa ja mahdollistaa mahdollisimman paljon heidan omaa

arvontuottoaan.

Kotlerin (2011, 24-25) mukaan nykypdivan markkinointi perustuu entista
enemman yritysten ja kuluttajien véliseen yhteistyéhon. Kuluttajista on tulossa
vahitellen markkinoijia. Siksi yritysten on kuunneltava kuluttajien nakemyksia ja
mieltymyksia ja otettava heidat mukaan tuotteiden ja palveluiden kehittamiseen.

Tuotteen ei kannata myoskaan olla kuluttajalle vain tuote, vaan kokemus.
Moniulotteiseen kokemukseen liittyvat markkinointi, tiedon saaminen tuotteesta
tai palvelusta eri kanavien kautta, ostotapahtuma, itse tuote tai palvelu,
asiakaspalvelu ja kaikki mahdollinen siihen liittyva. Kokonaiskokemuksen
luominen ei vélttamatta vaadi paljon rahaa, vaan runsaasti tuoreita ideoita.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 266-267.)

Hinta

Hinta kilpailukeinona muodostuu hinnasta, hintaporrastuksesta, alennuksista ja
maksuehdoista. Hinnoitteluun vaikuttavat tuotteen laatu, elinikd ja imago. Hinnan
rooli vaihtelee yrityksen mukaan; joillekin se on melkein ainoa kilpailukeino,
toiselle kilpailukeino muiden joukossa ja joillekin yrityksille hinnalla ei ole niin
paljon merkitysta. (Rope 1998, 93; Sipild 2003, 25.)

Hinta vaikuttaa voimakkaasti tunteisiin ja mielikuviin, ja niiden muuttaminen voi
olla sen jélkeen vaikeaa. Toisaalta kerran saadulla edullisella hintamielikuvalla
voi pitéd asiakkaita pitkaankin, mutta ongelma tulee siind vaiheessa, kun halutaan

laatutietoisempia asiakkaita. (Sipild 2003, 26.)
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Hinta toimii palvelun arvon mittarina. Jotta ostopaatds syntyy, asiakkaan on
pidettavé palvelun arvoa korkeampana kuin sen hintaa. Hyotyteorian (utility
theory) mukaan kuluttaja pyrkii kayttamaan kaytettavissa olevat varansa siten, etta
kulutuksesta saatava kokonaishydty maksimoituu. Hy6ty on kuitenkin
subjektiivisesti koettava ominaisuus. Tuotteen hyoty, eli arvo on se maarg, jonka
asiakas kokee saavansa sen kuluttamisesta. Kun asiakkaana on yritys,
suhtautuminen hintaan ei ole yhté subjektiivista vaan taloudellista. Yritys
punnitsee tuotteen taloudellista arvoa omalle toiminnalleen tarkemmin kuin
tavallinen kuluttaja. Taloudellisissa vaikeuksissa olevalle yritykselle rahan arvo
nousee ja vaikuttaa yrityksen ostomadraan. Jos rahaa on paljon kaytettavissa,
oston voi synnyttaa pienikin tarve. (Sipila 2003, 33-39; Laitinen 2007, 101-103.)

Hinta kuvaa kyseisen palvelun arvostusta. Se, onko hinta edullinen, riippuu
tilanteesta, vertailukohteesta ja ostajan arvoista. Hintamielikuva on aina katsojan
silmdassé. Palveluissa, jotka asiakas tuntee hyvin, on selked vertailuhinta. Toisin
on taas uusissa tai raataloidyissa palveluissa, joissa asiakkaalla ei valttdmatta ole
minkaanlaista vertailuhintaa mielessdan. Myyjéan on saatava asiakas nakeméaéan
kaikki hyodyt, jotka hén voi saada palvelusta, koska kauppahinta on aina panostus
asiakkalle. Jos hén kokee sen olevan suurempi kuin palvelusta saatavat hyddyt,
kauppaa ei tule. (Sipild 2003, 33-39.)

Hinta on olennainen tuotteen asemointiin vaikuttava tekija. Hinta on mietittava
kohderyhmén nédkokulmasta, eika se saa olla liian korkea tai matala. Hinnan
tarkoitus on antaa asiakkaalle kuva tuotteen arvosta. Kuitenkin jos laadukas tuote
on halpa, asiakas ei valttaméttad usko sita laadukkaaksi ja jattda sen ostamatta. Jos
yritys haluaa luoda laatumielikuvaa, hinnan on oltava korkeampi. Taté kutsutaan
laatu- eli imagohinnoitteluksi. Hinta markkinointikeinona voi nostaa mielikuvaa
tuotteesta ja hinnoittelu liittyy siten siis myos tavoiteltuun imagoon. Toisaalta taas
lilan korkea hinta voi rajoittaa myyntid. Matala hinta voi ehkaista kilpailijoiden
tulon markkinoille, jos ne eivat pysty yhtéd edulliseen hintatasoon. Hintaa
mietittdessé on myos otettava huomioon sen vaikutus myyntimaariin ja tuottoihin.
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 257-261, 264.)
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Ellei yritys saa tuotettaan muilla keinoin houkuttelevammaksi kuin kilpailijoilla,
alhainen hinta jaa yleensa ainoaksi kilpailukeinoksi. Yritykselld on sitd suurempi
hinnoitteluvapaus, mité parempi sen imago on. Brandilla saa monesti pyydettya
korkeampaa hintaa ja siksi sen kehittdmiseen on panostettava. (Bergstrom &
Leppénen 2009, 263.)

Saatavuus

Saatavuuden tehtdvana on varmistaa, etté tuote tai palvelu on asiakkaiden
saavutettavissa asiakkaan haluamassa paikassa, silloin kun sitd tarvitaan, ja etta
yrityksen liiketoiminnalle asetetut tavoitteet toteutuvat. Lisaksi asiakkaalle on
valitettdva tietoa tuotteesta tai palvelusta seka mista ja milloin sité saa. (Bergstrom
& Leppénen 2009, 287.)

Palveluiden saatavuuteen voidaan soveltaa kolmea kéasitettd: markkinointikanavaa
seké ulkoista ja sisaista saatavuutta. (Bergstrom & Leppénen 2009, 289.)

Markkinointikanava tarkoittaa sitd, mita kautta tuote tai tieto paatyy
loppuasiakkaalle. Markkinoinnissa kanavavalinta on peruspaatos, ja sen mukaan
jarjestetaan saatavuus. Markkinointikanavan muodostavat valmistajat/tuottajat,
lopulliset asiakkaat ja saaavuuteen vaikuttavat muut jasenet (valittajat), kuten
maahantuoja, jalleenmyyjat, myyntiagentit, kuljetusliikkeet ja mainostoimistot.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 289-290.)

Palveluyrityksille erityisen térkeitd ovat sen ulkoinen ja sisainen saatavuus. Ne
varmistavat, ettd asiakkaan on helppo ja vaivatonta asioida yrityksessa. Ulkoinen
saatavuus tarkoittaa yrityksen ja sen palvelujen I6ydettavyytta. Yrityksen on
tiedotettava toimipisteen sijainnista erityisesti muuton ja uuden toimipisteen
perustamisen yhteydessd, jarjestettava esitteiden ja tiedotteiden hyva saatavuus,
seka varmistettava yhteydenoton ja ajanvarauksen helppo ja edullinen toimivuus.
Autolla tuleville on oltava hyvat pysékointimahdollisuudet ja yrityksen on oltava

auki silloin kun asiakas haluaa palvelua. (Bergstrom & Leppénen 310-312.)
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Siséinen saatavuus kuvaa sitd, kuinka helppo ja nopea asiakkaan on 10yt&a
haluamansa tuote tai tavoittaa oikea henkild. Lomakkeiden ja kuittien on oltava
helppolukuisia. My®s riittava, palveluhaluinen ja ystavéllinen henkilékunta

kuuluvat sisaiseen saatavuuteen. (Bergstrom & Leppéanen 312.)

Nykypéivana voidaan puhua myos I0ydettavyydesté. Se tarkoittaa sitd, miten
helposti brandi, tuote tai henkild on 16ydettavissa hakuprosessin seurauksena tai
sattumalta. Kohderyhmaét pirstoutuvat yha hajanaisemmiksi ja niita voi olla
haastavaa tavoittaa massamedioiden avulla. Siksi itsensa l6ydettavéksi tekeminen
voi olla tehokkaampaa kuin kohderyhmien etsiminen. Yrityksen on 16ydyttava
oikeaan aikaan oikeista paikoista, oli kyseessa sitten lehti, mediat, kauppias tai
internet. Tiedonhaussa erityisesti internetid kéytetddn runsaasti. Jos kuluttajan
etsimaa tietoa ei 10ydy hakukoneilla tai sosiaalisista verkostoista heti, sita ei
kaytannodssa ole olemassa. Tama voi olla yritykselle kohtalokasta. Loydettavyytta
ja nakyvyytta voi parantaa esimerkiksi hakukoneoptimoinnilla. (Salmenkivi &
Nyman 2007. 63, 278-279.) Internet-16ydettavyydesta kerrotaan tassa tyossa lisaa

seuraavassa markkinointiviestinta-luvussa.
Markkinointiviestinta

4P:n mukaan markkinointiviestinnén tarkoitus on kertoa kolmesta muusta P:sté eli
itse tuotteesta, sen hinnasta ja misté sitd saa. Markkinointiviestinta ei ole
kuitenkaan ainoa asia, joka viestii tuotteen ominaisuuksista. Esimerkiksi itse
tuotteen varit, pakkaus ja design viestivat vahvasti, samoin tuotteen hinta kertoo
laadusta. Myos jo pelkan tuotemerkin kuuleminen tai nakeminen voi saada aikaan
voimakkaita mielikuvia. Siksi brandin kehittdminen kokonaisuutena on tarkeaa ja

kaikkien markkinointikeinojen on oltava samassa linjassa. (Vuokko 2003, 23.)

Karjaluoto (2010) kertoo, kuinka markkinointiviestinnan tavoitteita voidaan
kuvata DAGMAR-mallilla (Defining Advertising Goals for Measured Advertising
Results). Sen mukaan viestinndn ensimmainen tavoite on tietoisuuteen
vaikuttaminen. Vetoamalla vahvoihin tarpeisiin brénditietoisuus kasvaa ja
ihminen huomaa helpommin viestit, jotka liittyvat hanen tiettyyn tarpeeseensa.
“Mallin mukaan bréanditietoisuutta ei voi olla koskaan liikaa.” Seuraavaksi on

ymmaértdmisvaihe, jossa viestinndn vastaanottaja tiedostaa brandin tarkeimmét
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ominaisuudet ja osaa vertailla niité kilpailijoihin. Seuraavaksi hd&n muodostaa
asenteen mainostettavaa brandié kohtaan ja joko vakuuttuu tai ei vakuutu tuotteen
tuomasta hyddystd. Viimeisessa vaiheessa viestin vastaanottaja ostaa tuotteen ja
siitd mahdollisesti seuraavan tyytyvaisyyden seurauksena kasvaa astettainen

brandiuskollisuus. Vaiheet on kuvattu allaolevassa kuviossa.

Tarve
Branditietoisuus
Ymmartaminen

Brandiasenne
Brandin ostoaikomus
Oston helpottaminen

Osto
Tyytyvaisyys

Brandiuskollisuus

KUVIO 5. Markkinointiviestinnan tavoitteet DAGMAR-mallin mukaan
(Karjaluoto 2010, 29).

Karjaluoto (2010, 29) kuitenkin toteaa ettd mallia on kritisoitu muun muassa siité,
etta tietyissé tapauksissa asenteet muodostuvat vasta ostamisen jalkeen eivétka

ennen sitd, kuten mallissa oletetaan.

Yrityksen on siis viestittava ulkopuolelle sekd omalla toiminnallaan, ettd
markkinointiviestinnalla. Niiden on viestittdva samoja asioita, jotta yritys
saavuttaisi haluamansa tulokset. Samoin yhteisymmaérrysta taytyy olla viestin
ldhettdjan ja vastaanottajan valilla. Viestinnan lahettdjan taytyy tuntea
vastaanottajansa ja mihin tdman arvot, asenteet ja ostokriteerit pohjautuvat, jotta

osaisi “puhua vastaanottajan kieltd” ja tulla ymmaérretyksi. Kohderyhmal&htdisyys
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on tarke&é siis my06s viestinndn suunnittelusssakin: ensin pitdd miettia, ketd
halutaan informoida. Tamén pohjalta lahdetéan vasta miettimadn mediavalintoja,
ilmoitusten sisaltdéd ja tapaa. (Vuokko 2003, 15, 25-26.)

Yritysviestintd on yhd enemmaén vuoropuhelua eli dialogia. Vuoropuhelu on
tarkedd luottamuksen ja avoimuuden synnyssa sidosryhmille. Se myos tukee
yrityksen tunnettuutta ja tuo yritykseen uutta tietoa ymparistostd, mika on
valttamatonta esimerkiksi tuotekehityksessa ja kuluttajien tarpeiden
tunnistamisessa. Vuoropuhelua voi saada viestintaan esimerkiksi
sidosryhmépaneelien avulla, avoimella ja osallistavalla verkkosivustolla,
foorumeilla tai blogilla. (Kuvaja & Malmelin 2008. 84-85, 91.)

Markkinointiviestintd voidaan jakaa neljaan osa-alueeseen: mainontaan,
menekinedistamiseen, julkistamiseen ja henkilokohtaiseen myyntityohon (Kotler
1990, 510-511). Lahden seudun kokouspalveluiden markkinoinnissa kaytetaan
erityisesti mainontaa, menekinedistamista ja henkilokohtaista myyntityota.

Markkinointiviestinnan keinot voidaan jakaa myos kylvo-ja korjuuaktiviteeteiksi,
sen mukaan millaisiin vaikutuksiin niilla pyritaan ja paastaan. Mainontaa
kutsutaan kylvoaktiviteetiksi, koska sen avulla voidaan saavuttaa pitk&aikaisia
vaikutuksia. Sen avulla luodaan positiivisia mielikuvia ja asenteita.
Menekinedistaminen ja henkilokohtainen myyntity6 taas tahtaavat valittomaan

ostoon, ne tavallaan siis korjaavat sadon. (Vuokko 2003, 44.)

Markkinointiviestintdmixin suunnittelu tarkoittaa paattamisté, mitd eri
viestintdkeinoja kdytetddn esimerkiksi tietyssd kampanjassa tai kohderyhmassa.
Yleensa kéytetddn useampaa eri markkinointiviestintakeinoa halutun
lopputuloksen saavuttamiseksi. Eri markkinointiviestintakeinoilla on kuitenkin
omat keskeiset vahvuutensa ja heikkoutensa, jotka on esitetty seuraavassa

taulukossa.
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TAULUKKO 1. Kunkin markkinointiviestintdkeinon keskeisin vahvuus ja

heikkous (Vuokko 2003, 149.)

Vahvuus Heikkous
Henkilokohtainen Sanoman Kustannukset/kontaktointi
Mainonta Suuri Kokonaiskustannukset
kohdejoukko
Menekinedistaminen | Konkreettisen Vaikutus tuoteimagoon
edun

tarjoaminen

Suhdetoiminta

Goodwill-arvo

Vaikutusten mittaaminen

Sponsorointi

Epasuora

vaikuttaminen

Hyddyntamisen ongelmat

Julkisuus

Uskottavuus

Kontrolloimattomuus

Esimerkiksi henkilékohtainen myyntity6 voi olla tehokasta ja sanoma pystytééan

raataléimaan suoraan vastaanottajalle, mutta sen kustannukset ovat korkeat.

Mainonnalla pystyt&an taas tavoittamaan suuri kohdeyleiso, mutta sekin maksaa

paljon. Kokonaisviestinnan ei siis kannata perustua pelkan yhden keinon varaan,

vaan niiden sopivaan yhdistelyyn tilanteen mukaan. (Vuokko 2003, 149.)

Internet on viimeisen vuosikymmenen aikana kasvattanut suosiotaan valtavasti ja

on nykyaan keskeinen markkinointiviestintavaline. Pelk&stadn internetia

kayttamalla voidaan muodostaan kokonainen markkinointiviestintamix. (Vuokko

2003, 150.)
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Yrityksen kotisivut on tarkeé tiedonlahde ja kuluttajalle monesti ensimmainen
kontakti yritykseen. Kotisivuille on mahdollista saada lisad nakyvyytta ja kavijoita
hakukonemarkkinoinnin avulla. Se voidaan jakaa hakukoneoptimointiin ja
hakusanamainontaan. Hakukoneoptimointi tarkoittaa valittujen sivujen
optimointia, jotta ne 16ytyisivat halutuilla hakusanoilla. Sanoiksi on syyté valita
sellaisia, joilla arvioidaan saavan arvokkaita kavijoitad. Hakukoneoptimointi antaa
sivustolle oikeanlaisia kavijoita oikealla hetkelld, eika sita koeta negatiivisella
tavalla mainonnaksi, koska kayttdja hakee itse tietoa. Liséksi sivusto menettaa
nopeasti kavijoita, jos se sijoittuu hakutuloksissa muualle kuin ensimmaiselle
hakutulossivulle. Internetin kéyttajat myos luottavat enemmaén hakutuloksiin kuin
maksettuihin linkkeihin. Hakusanamainonnassa taas maksettu mainos naytetaan
haun yhteydessa, kun kéyttaja on hakenut tietyilla hakusanoilla.
Hakukonemainontaa aloittaessa on syyta miettid, mité ja millaista tietoa ihmiset
hakevat, ja milla sanoilla yrityksen tai tuotteen halutaan I0ytyvan. Sisélt64 on
myos mietittava, silla hakukoneet suosivat esimerkiksi blogeja niiden linkitysten
ja rakenteen takia, mika helpottaa I6ytymista. (Salmenkivi & Nyman 2007. 161,
282-283; Karjaluoto 2010, Karjaluodon ym. 2009, 95-112 mukaan;
Nettibisnes.info 2014.)

Nykypaivana myds mobiilimarkkinointi avaa viestintaan uusia mahdollisuuksia,

joita kannattaa hyodyntaa.

2.3.2 Brandi

Seutumarkkinoinnin keinoja-alaluvussa kerrottiin brandin olevan olennainen osa
seutumarkkinointia. Brandi on tarkead myos B-to-B -markkinoinnissa, ja tassa

alaluvussa kerrotaan brandistd, sen tarkeydesta ja rakentamisesta tarkemmin.

Sanaa brandi kdytetddn yleensa yritysten yhteydessa, mutta myos kunnalla,
tapahtumalla tai vaikka sairaalalla voi olla my6s oma imagonsa. Yrityksell& ja sen
tuotteilla voi olla omat bréndinsg, esimerkiksi Fazer yrityksena ja Fazerin Sininen.
Bréandi ei aina ole pelkka positiivinen asia, vaan se voi toimia my0ds negatiiviseen

suuntaan, jos imago on huono. (Vuokko 2003, 102-104.)
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Yleensé kuvitellaan, ettd koska B-to-B -kaupassa ostopaatds tehddén rationaalisin
perustein, ei brandi vaikuta ostopaatokseen ollenkaan. Ostajana on kuitenkin aina
ihminen, ja hanen paatokseensa voivat vaikuttaa hyvinkin emotionaaliset asiat.
Vahva bréandi antaa my6s mielikuvan laadusta, tuo varmuutta ostopéatokseen ja
tuo B-to-B -palvelun tarjoajalle valmista tunnettuutta, mika vahentéa
markkinointikustannuksia. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 196-197.)

Huonossa taloustilanteessa yritykset pyrkivat vahentdmaan kustannuksia ja
ostamaan edullisesti. Ennen tarjouksien kilpailuttamista ostoa harkitsevan
yrityksen on kartoitettava markkinat ja tarjontaa, jotta osaa paattaa mille
yrityksille tarjouspyynnon lahettdé. Juuri tdssd vaiheessa tunnetusta bréndista on
hyotyéd, kun palveluja tarjoavan yrityksen on noustava esiin kartoituksessa. (von
Hertzen 2006, 37-38.)

Vaikka myyjayrityksesta saattaa tuntua, ettd vain halvimmalla tarjouksella on
merkitystd, tilanteessa, jossa Kilpailevia tarjouksia on useita, yleensé halvin ja
kallein vaihtoehto tippuvat pois, jos ero keskihintaisiin on iso. Jos tarjoukset ovat
ominaisuuksiltaan ja hinnoiltaan samaa tasoa, kaupan saa helposti yritys joka
omistaa tutuimman ja turvallisimman bréandin ja joka heratt&é positiivisimpia
mielikuvia. Ostaja haluaa my®6s olla varma valinnastaan ja vélttyé reklamaatioilta.
Tunnetusti halvin vaihtoehto ei ole aina laadultaan paras. (von Hertzen 2006, 37-
38.)

Myds Lauri Sipild (2013) muistuttaa, ettd brandi muodostuu aina
kokonaiské&sityksestamme yrityksestd, palvelusta tai tuotteesta. Téahan siséltyvat
rationaaliset faktat ja emotionaaliset ulottuvuudet, mita yritys, tuote tai palvelu tuo
mieleemme: helposti lahestyttava, vakuuttava, kiinnostava ja niin edelleen.
Rationaaliset faktat pohjautuvat saatavilla oleviin tietoihin ja omiin kokemuksiin,
emotionaaliseen puoleen vaikuttaa kaikki. Jos yrityksen ostopaatoksen tekijé ostaa
palvelun yritykseltd, jonka henkilokunta vaikuttaa mukavimmalta, paétos on
emotionaalinen. Se on kuitenkin myos samalla rationaalinen, koska kun kemiat

pelaavat, yhteisty0 sujuu, ja projekti hoituu aikataulussa.

Pirjo Vuokko (2003, 103) luettelee nelja késitettd, jotka voidaan liittda brandiin:
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e Yrityksen persoonallisuus = yrityksen ominaispiirteiden summa,
esimerkiksi aktiivisuus ja uudistumiskyky.

e Yrityksen identiteetti = yrityksen tietoiset tai tiedostamattomat viestit
omasta persoonallisuudestaan, esimerkiksi nimi, logo, sijainti, tuotteet,
palvelut, henkildston kayttaytyminen, mainonta.

e Yrityskuva tai -imago = yksilon, yhteiston tai sidosryhmien subjektiivinen
kasitys yrityksesta.

e Yrityksen maine = yleisOlle ajan mittaan syntynyt kasitys yrityksesta.
Mainetta on vaikeampi muuttaa kuin imagoa, koska se syntyy syvalle

juurtuneista kasityksista.

Jokaisella voi olla erilainen kuva yrityksesta, riippuen siitd, mihin yrityksen
sidosryhm&én han kuuluu. Vaikka kaikkien on mahdotonta muodostaa taysin
samanlaista ja yhté hyvaa kuvaa yrityksesta, yrityksen tulisi kuitenkin péattaa,
mika on sen perusimago ja pyrkié siihen, etté jokaisella sidosryhmalla olisi kuva
perusimagosta. (Vuokko 2003, 112.)

Tarkeinta branddyksessa on kilpailijoista erottuminen ja tunnistettavuus. B-to-C -
markkinoinnissa brandista pyritaan tekeméan erottuva, mieleenpainuva,
kiinnostava ja seksikés. Ostajan halutaan luovan bréndiin tunneside, silla ilman
sitd ostoskoriin paatyy helposti halvempi versio kuin merkkituote. Seksikkyys ei
kuitenkaan toimi samalla tavalla B-to-B -markkinoinnissa. B-to-B -yritysten
tunnukset ovat yleensa hillitympié tai jopa tylsemman oloisia kuin kuluttajille
suunnattujen tuotteiden, koska monen B-to-B -yrityksen arvoihin kuuluvat
luotettavuus, asiantuntemus ja turvallisuus, ja néita halutaan myos yritysilmeessa
viestittad. Liika edistyksellisyyden korostaminen voi viestia yrityskaupassa
asiakkaalle mielikuvan keskeneréising lanseeratuista tuotteista tai liian pirtsakka
ilme epékypsyydesté. (von Hertzen 2006, 107-113; Kaisa Hernberg 2011.)

Brandip&ddomalla tarkoitetaan brandin rahassa mitattavaa arvoa. Se on yrityksen
aineetonta padomaa, ja monien tunnettujen bréndien kohdalla huomattavasti
suurempi kuin yrityksen varsinainen rahallinen arvo. Brandipddoma tarkoittaa
asiakkaan sitoutumista ja suhtautumista tiettyyn brandiin ja sitd, mit& on valmis

maksamaan siitd verrattuna ei-merkkituotteeseen. (Ojasalo & Ojasalo 2003, 201.)
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Sisaista oma brandisi
kaytdnnon toiminnassa

Uskalla olla erilainen

Luo tunnepohjainen yhteys

asiakkaisiin Maaraa itse oma maineesi

KUVIO 6. Brandipddoman rakentaminen palveluyrityksissa (Ojasalo & Ojasalo
2003, Berryn 2000, 131 mukaan.)

Berryn tekemaéssa tutkimuksessa, jossa tutkittiin neljdatoista hyvin menestyvaa
palveluyritystd, huomattiin, ettd vahvan palvelubrandin omistava yritys noudatti

yleensa kaikkia neljaa yllaolevaa lahestymistapaa.

Menestynyt palveluyritys uskaltaa olla erilainen ja luoda erilaisen brandin kuin
kilpailijoilla. Innovointi toimii paremmin kuin imitointi. Esimerkiksi Starbucks
voisi ahtaa kahviloihinsa lisaa tuoleja ja poytid, mutta se heikentaisi sitd, mité he

alun perin myyvat: hengéhdystaukoa ja sosiaalista kokemusta. (Berry 2000.)

Menestyvén yrityksen brandi ei mydskaan ainoastaan eroa kilpailijan brandisté,
vaan edustaa asiakkaille laadukasta tarjontaa. Brandi vélittad asiakkaille syyn
yrityksen olemassaoloon. Palveluyritykset vahvistavat brandipddomaa
keskittymalla niihin tarpeisiin markkinoilla, joita ei palvella tarpeeksi hyvin. Ne
parantavat asiakkaan kokemusta tekemaéll& sitd, mitd muut eivéat tee. Vahvan
brandin omaavat palveluyritykset eivat myoskéaan tayta pelkastaan asiakkaan

tarpeita, vaan ne taytetaan hyvin. (Berry 2000.)
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Hyvét brandit pyrkivat aina saamaan tunnepohjaisen yhteyden asiakkaisiin. Ne
haluavat ylittaa rationaaliset ja taloudelliset p&datoksentekosyyt, ja saada aikaan
tunteen laheisyydestd, mieltymyksesta ja luottamuksesta. Palvelun
branddé@misesséa yrityksen arvoja ei voi teeskennelld, koska yrityksen todelliset
arvot tulevat esiin asiakkaan kayttaessa palvelua. Myosk&éan pelkkaan hintaan
keskittyvat yritykset harvoin vetoavat asiakkaisiin emotionaalisesti. (Berry 2000.)

Bréandi on syyta sisdistad kaikkeen toimintaan. Asiakkaiden kanssa tydskentelevét
ihmiset ja heidan tekonsa siirtavat brandivision todellisuuteen joko hyvéssa tai
huonossa mielessé. Negatiiviset asiakaskokemukset on hankala muuttaa
positiivisiksi, vaikka markkinointi olisi kuinka tehokasta. Kun brandi-identiteetti
on selvéa kaikille, se helpottaa kaikkia tyontekijoita — asiakaspalvelusta
tuotekehitykseen. (Berry 2000.)

2.3.3 Inbound-markkinointi

Perinteinen massamarkkinointi on “keskeyttavad” ja tyrkyttimiseen perustuvaa,
yksisuuntaista markkinointia yritykselta kuluttajalle. Tata kutsutaan outbound-
markkinoinniksi. Outbound-markkinoinnin tarkeimpia valineitd ovat muun
muassa televisio- ja radiomainonta, ulkomainonta, messut, internetmainonta seka
sanomalehti- ja aikakauslehtimainonta. Nykypéivéana kuluttajat viettavat kuitenkin
yha enemman aikaa internetissé ja sen perusteella on nousussa inbound-
markkinointi, joka perustuu asiakkaan omaan haluun vastaanottaa
markkinointiviesteja. Toisin sanoen yrityksen on I0ydyttava silloin, kun asiakas
itse etsii tietoa, niissé kanavissa ja silla tavalla milla asiakas haluaa. (Juslén 20009,
131-132.)

Outbound-markkinoinnin ongelmaksi on muodostunut se, ettd urbaanissa
ymparistossé kuluttajat ovat yleensa haluamattaan jatkuvasti jokapdivéisen
markkinointiviestinndn pommituksen kohteena. Siksi erottumisesta ja viestin
perille menosta on tullut jatkuvasti kalliimpaa ja haastavampaa. Ihmiset kokevat
asiakkaiden itsensa tuottaman markkinointiviestinnan luotettavammaksi kuin

perinteisen mainonnan, muuttavat median kéyttéaéan ja pystyvat véistaméan
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mainontaa yha paremmin, ja siksi outbound-markkinointi on menettdméssa
tehoaan. (Juslén 2009, 132-133.)

B-to-B -kaupassa liidejd on totuttu etsimaan outbound-markkinoinnin avulla.
Kuitenkin kustannustehokkaampaa olisi, jos asiakas itse ottaisi yhteytta
yritykseen. Inbound-markkinoinnin ajatus on painvastainen kuin outbound-
markkinoinnin. Inbound-markkinoinnissa kaytetdan sellaisia markkinointikeinoja,
jotka houkuttelevat potentiaalisia asiakkaita kohti markkinoijan tuotteita ja
palveluita. Asiakaslahtoisyys on téssakin tarked ajatusmalli: on otettava selvaa,
keitd asiakkaat ovat, millainen heidan ostoprosessinsa on ja millaista
mielenkiintoista sisélt6a heille kannattaa tarjota. Inbound-markkinointi on
taloudellisesti tehokasta, koska siihen kdytetaan perinteiseen markkinointiin
verrattuna ilmaisia tai hyvin edullisia markkinointivélineitd. Se myds voidaan
kohdistaa tarkasti oikeille asiakkaille, ja se on investointi joka tuottaa tuloksia
pitkén ajan kuluessa. (Juslén 2009, 134-139; Jani Aaltonen, 2014.)

Juslén (2009, 136-138) luettelee kolme osa-aluetta, joihin inbound-markkinointi

voidaan jakaa:

1. Toimintaan kannustava internet-toimipaikka ja sielld julkaistava sisalté

Pelkat staattiset kotisivut eivat riitd, vaan niiden on oltava monipuolinen
palvelupiste ja siséllon julkaisupaikka, jonka asiakkaat kokevat
hyodylliseksi, ja jonka siséltda halutaan kayttaa uudelleen ja jakaa. Blogi

tehostaa sisaltoa.

2. Sisallon I6ydettavyys hakukoneiden ja sosiaalisen median kautta

Yrityksen on varmistettava, ettd julkaistava siséltdé on myds I0ydettavissa.
Hakukoneet ovat siksi tarked valine inbound-markkinoinnissa. Internet-
sivustot on rakennettava hakukonelOydettavyytta ajatellen ja hankittava
sinne osoittavia linkkejé. Sosiaalinen media taas vahvistaa yrityksen
julkaiseman sisallon 16ydettavyyttd, kun kéayttajat jakavat ja keskustelevat

siita.
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Internet-toimipaikkaan saapuvien kavijoiden kaéntdminen asiakkaiksi

Vaikka potentiaalisia asiakkaita saisikin yrityksen internet-toimipaikassa
vierailemaan, tulosta syntyy vasta, kun asiakkaat saadaan kaynnin
yhteydessa tekemé&éan yrityksen haluaman toimenpiteen, esimerkiksi
tilaamaan tuotteen. Asiakkaiden tekemien toimenpiteiden eli
konversioiden syntymista voidaan edistaa hyvalla opastuksella ja
toimintakehotteilla. Konversioiden tuottaminen ja tulosten parantaminen

vaatii kuitenkin jatkuvaa testausta ja tekeméall& oppimista.
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3 UUSASIAKASHANKINTA

3.1 Ostopéatods: Rationaalinen ja emotioperusteinen

B-to-B -palvelun ostaminen eroaa B-to-C-ostosta siten, ettd se on huomattavasti
monimutkaisempaa kuin B-to-C -kaupanteossa. Ostopéatoksessa on yrityksessé
mukana enemman ihmisi&, rahaa, riskia seké taloudellisten ja teknisten seikkojen
pohdintaa. Yleensa ajatellaan, ettd yrityksen ostopadtostéd pidetddn usein
rationaalisena, kun taas kuluttajakaupassa osto perustuu yleensda emotionaaliseen
paatokseen. Tama luulo perustuu siihen ajatukseen, ettd B-to-B -kaupassa oston
tekevé henkil® on vain organisaation padtoksenteon valikappale. Luulo on
kuitenkin virheellinen, koska oston tekija on aina henkil®, jonka paatoksentekoon
vaikuttavat hanen roolinsa ja tehtdvénsa organisaatiossa, seka henkilékohtainen
taustansa ja ominaisuutensa. Siksi B-to-B -kaupassakin markkinointi tulisi tehda
ihmiseen vaikuttamisen kautta. (Rope 1998, 43-44; Kotler & Pfoertsch 2006, 28.)

Ostopadtoksen tekijén rooleja voidaan jakaa seuraavanlaisesti:

toiminnoittain « aloitteentekija *demografiateki- sriskinotto
*organisaatio- «kayttaja jat paatoksenteko-
aseman mukaan «vaikuttaja +tyokokemus nopeus
«portinvartija organisaatioika sitsellisyys
-ostaja *koulutus
s paatoksentekija
+kontrolloija

KUVIO 7. Henkilokohtaiset ostotoimintaan vaikuttavat tekijat B-to-B -kaupassa

Henkild joka on aloitteentekijén roolissa, on aloittanut ostoprosessin
huomatessaan ongelman. Kayttaja konkreettisesti kéyttaa tyossaén kohteena

olevaa tuotetta tai palvelua. Usein mitd patevampi kayttaja on, sitd enemman
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painoa hanen mielipiteilleen annetaan ostopdatoksessa. Vaikuttajat tuottavat
informaatiota, jota tarvitaan eri tuote- tai myyjavaihtoehtoja arvioitaessa.
Vaikuttaja on usein tekninen asiantuntija ja myos loppukéyttdja. Portinvartija
kontrolloi tiedonkulkua ostoprosessiin osallistuvien ihmisten vélilla. Portinvartija
on yleensa esimerkiksi sihteeri, joka vélittda puheluja johtajalle. Ostajalla on usein
muodollinen vastuu tehd& ostosopimukset, ja hén on se, joka ottaa yhteytté
myyjaan ja tekee tilauksen. Paatdksentekija taas kéayttaa lopullista valtaa
hankintapaatoksen teossa. Kontrolloija on puolestaan se, joka tekee hankkeelle
budjetin ja valvoo sitd. (Rope 1998, 43; Kotler & Pfoertsch 2006, 26; Ojasalo &
Ojasalo 2010, 36, Websterin ym. 1972 mukaan.)

Markkinoinnin kohdehenkilon paatoksentekoon vaikuttavat siis hanen asemansa
organisaatiossa, missa roolissa henkilé on markkinoitavan tuotteen ostamisen
suhteen, henkildn ty6hon ja toimintaan vaikuttavat taustat sekad tyéhon ja
toimintaan vaikuttavat henkilokohtaiset tyyppiominaisuudet. Nama tekijat
muodostavat ainutlaatuisen kokonaisuuden, jota markkinoijan tulisi ymmartaa
voidakseen vaikuttaa organisaation ostopaatokseen mahdollisimman tietoisella
tavalla. Sama henkil voi kuitenkin toimia useissa eri rooleissa, tai ostoprosessiin
voi osallistua useita saman roolin omaavia henkil6itd. Myyjan on tarkeéa tietaa,
kehen ottaa yhtyettd myynnin eri vaiheissa, ja millaista ingormaatiota tama pitaa
kiinnostavana. Roolien ja henkildiden tunteminen on kuitenkin haasteellista.
(Rope 1998, 43-44; Ojasalo & Ojasalo 2010, 37.)

Ostajan tarkein valintaperuste ostotilanteessa on onnistua omassa tydssaan ja
tehda hyvid, sopivia ratkaisuja organisaatiolleen. Han pyrkii vélttdmaan
reklamaatioita ja kritiikkid omalta organisaatioltaan. Vaikka palvelun hinta,
teknisten vaatimusten tayttdminen, toimintavarmuus, kaytén helppous,
myyntihenkil6iden palvelualttius ja muut ominaisuudet olisivatkin tarkeit,
tarjousten ollessa samankaltaisia valinta kohdistuu helposti tunnettuun,

turvalliseen bréandiin. (von Hertzen 2006, 37-38.)
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3.2 Markkinoiden segmentointi

Ennen myyntiprosessia on segmentoitava markkinat. Segmentonti tarkoittaa
kokonaismarkkinoiden jakamista pienempiin, toisistaan erottuviin asiakasryhmiin.
Yritys ei pysty tyydyttdmaan kaikkien tarpeita, joten on kannattavampaa myyda
tietylle, pienelle segmentille, jonka tarpeet tunnetaan, kuin kokonaismarkkinoille.
Koska erilaiset kilpailukeinot - hinta, tuotetarjoama, asiakaspalvelu,
markkinointiviestinté ja saatavuus - on suunniteltava eri kohderyhmille sopiviksi,
voidaan sanoa etta asiakaslahtdisessd markkinoinnissa ei juurikaan menesty ilman
onnistunutta segmentointia. Oleellista on 16yt44 kohderyhmista ne, jotka ovat
yritykselle suosiollisimmat. (Bergstrom & Leppénen 2009, 150-151.)

Segmentoinnille on monta syyta. Vaikka yrityksella riittaisikin resursseja
periaatteessa yhta paljon jokaista asiakasta kohti, ne eivét riita kunnolla mihinkaan
kohderyhmaéan jos yritetdan haalia liian laajaa asiakaskuntaa. Tasta seuraa se, ettd
voimavaroja hukataan tuottamattomiin asiakasryhmiin eika voida panostaa niihin,
jotka ovat oikeasti yritykselle potentiaalisia. Mydskaan kaikille suunnatut
yleisviestit eivét ole kovin tehokkaita ja puhuttelevia. Markkinoinnin kannalta
erilaistuminen on tavoite, ja jos yritys yrittdd markkinoida kaikkea kaikille, se
profiloituu helposti hahmottomaksi. Rohkea segmentointi vahvistaa yrityksen
profiilia ja lisdé todennédkdisesti myos tulosta. (Bergstrom & Leppéanen 2009,
152.)

3.3 Prospektointi

Prospekti tarkoittaa potentiaalista ostajaa eli mahdollista asiakasta. Prospektien
etsintd on raskas prosessi, joka vie aikaa. Tarkoitus on 16ytaa sellaisia prospekteja,
joiden ostotodennékoisyys on suuri. Organisaatio ja siti edustava henkil6 voidaan
hyvéksyéa prospektiksi, jos heilld on tarve, kyky ja paatdsvalta ostaa, ja he ovat
muiltakin ominaisuuksiltaan tavoittelemisen arvoisia. (Ojasalo & Ojasalo 2010,
54.)

Prospekteja etsitddn useista eri lahteista, ja etsinnédssa saa ja pitaakin olla luova.
Tiedonldhteité voivat olla esimerkiksi henkilokohtaiset, sosiaaliset ja ammatilliset

kontaktit, toimialan yritysluettelot, sosiaalinen media ja muu internet, messut ja
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seminaarit. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 54-55.) Tirkkonen (2013) listaa
etsintdkeinoiksi myds muun muassa asiakaspalveluun yhteytta ottaneet,
rekrytointi-ilmoitusten seuraamisen, verkkosivujen kédvijaseurannan, blogien

pitdmisen ja artikkelien Kirjoittamisen.

Yksi keino on pyyta4 tapaamisen paatteeksi asiakasta nimeamaan kolme henkil6a,
joihin kannattaisi myytévan tuotteen tiimoilta ottaa yhteytt4. Soittaminen
nimetylle henkilélle on néin helpompaa, kun voi mainita luotetun henkilén nimen.

(Myyntipumppu 2014.)

Ennen kuin prospektiin aletaan k&yttaa turhaan aikaa ja panostusta, on myyjén
mietittdva tarkkaan ja realistisesti, onko prospekti oikeasti kelpuutettavissa
potentiaaliseksi asiakkaaksi. On tarkedd prospektoida laadun, ei maaran mukaan.
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 55.)

Internetisté saa helposti esimerkiksi Taloussanomilta tietoon yrityksen
tilinp&&tostiedot. Niistd saa hyvan kuvan yrityksen tilasta ja mahdollisuuksista
ostaa. Naitd palveluita kannattaa hyodyntéa ennen turhaa kontaktointia.
(Myyntipaallikkd 2012.)

3.4 Kontaktointi

Kovassa kilpailussa yritykseltd ja myyjalta vaaditaan paljon oma-aloitteisuutta.
Jos asiakas ei itse hakeudu myymalaan, myyjan on tavoitettava heidat itse. Lahes
kaikilla aloilla on omat sesonkinsa, joita kannattaa hyodyntaa kontaktoinnin
ajankohtina. Jos asiakas kuitenkin itse tiedustelee palvelusta puhelimitse tai
séhkopostitse, on siihen vastattava nopeasti tai kilpailija vie kaupan. Jo
kiinnostuneelle asiakkaalle on helppo saada tapaaminen. (Rubanovitsch & Aalto
2007, 48.)

Yhteydenottojen paatymista kauppaan voidaan kuvata myyntirappusten avulla.
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*Puhelinkontakteja
MOJORREIN ° Cailie henkiloilie

30 kpl + Kohtaamisia

* Tarvekartoituksia

15 ka *Ratkaisuja/Tarjouksia

* Tehtyja
5 kpl kauppoja/sopimuksia

KUVIO 8. Myyntirappuset (Rubanovitsch & Aalto 2007, 50).

Myyntirappuset kuvaavat sitd, kuinka monilla aloilla vaaditaan kymmenittéin
yhteydenottoja yhden kaupan saamiseksi, ja siksi hyvan myyjan on haettava
jatkuvasti uusia kontakteja. Mallin mukaan mitd enemman asiakkaita myyja tapaa,
sitd enemman tulosta tulee. Rubanovitschin ja Aallon (2007, 50-51) mukaan
hyvan myyjén tavoitteena olisi viettdd 80% tyoajastaan kasvokkain asiakkaiden
kanssa. Myyjan tulisi siis jattaa turhat sisdisissé palavereissa istumiset, tarjousten

laadinnat ja puhelimessa puhumiset vahemmalle ja keskittyd tapaamisiin.

Kaikki myyjat joutuvat kuitenkin kohtaamaan tydssaan myos ei-vastauksia. Se on
luonnollista, ja siihen on syyté valmistautua etukéteen. Myyjan on hyvé oppia
tunnistamaan millaisesta ei:sta on kyse. Ei, joka todella tarkoittaa ei, on
Kieltdytyminen, jonka jalkeen ei kannata enda vékisin yrittdé tapaamista. Kyseessa

voi olla kuitenkin mahdollinen asiakas joskus myéhemmin.
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Ei, joka tarkoittaa ei nyt, mutta mybhemmin” on kieltdytyminen, josta ei kannata
huolestua. Kieltdytymalla asiakas testaa myyjaé tietoisesti tai tietdmattaan.
Monissa tapauksissa myyjalle esitetdén syy, jolla haluaa vain péasta eroon
myyjasta. Asiakas voi myos tilata lisimateriaalia, joka saattaa olla vain kohtelias
tapa sanoa “ei kiitos”. Muita asiakkaan esittamia tekosyita rehellisen “ei

kiinnosta” -vastauksen sijaan saattavat olla esimerkiksi:

e “Emme ole vield valmiita”

e ”Soita joulun jdlkeen”

e “Tavataan kahden kuukauden paéstd”
e “Teemme juuri budjettia”

e ”QOlen vaari henkild”

Néisté ei kannata hamaantya. Myyja voi kysya esimerkiksi nimen, kenen puoleen
kannattaa kdantyé ja saako viitata kaytyyn keskusteluun. Myyja ei saa luovuttaa
lilan helposti, jos ei padsekaan tapaamiseen. Jos asiakas luottaa myyjan kykyyn
ratkaista asia, kaikki tekosyyt, kuten “asiakas ei vastaa puhelimeen”, asiakas ei
vahvista tapaamispdivdd” tai “en padse pddttdjén puheille”, ovat kierrettivissa.

(Laine 2008, 92-94.)

Seuraavissa alaluvuissa 3.4.1 ja 3.4.2 tarkastellaan tarkemmin niit4 kontaktoinnin
keinoja, joita Lahti Region kayttaa ottaessaan yhteyttd prospekteihin, eli

sédhkdpostimarkkinointi ja soittaminen.

3.4.1 Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinointi kuuluu sahkoisiin suoramarkkinointikeinoihin. Sahkdinen
suoramarkkinointi on verrattavisssa osoitteelliseen suoramarkkinointiin, jossa
tiedetdan vastaanottajan yhteystiedot, asioita pystytédan testaamaan ja kaikki on
mitattavissa. S&hkdinen markkinointi on kuitenkin kustannuksiltaan toisenlainen
kuin muissa markkinointivélineissa. Siihen ei kulu paino- ja jakelukuluja, mutta

suunnitteluun taytyy panostaa. (Aavameri 2004, 25.)

Kuluttajalle ja yhteisolle suunnatun suoramarkkinoinnin lait eroavat toisistaan.

Kuluttajalle ei saa markkinoida sahkaisesti, ellei hén ole antanut siihen lupaa.
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Tyontekijélle tai yhteisolle taas saa lahettéa tyGsahkopostiosoitteeseen sdhkoista
markkinointia, jollei héan ole sita kieltdnyt. Markkinoitavan tuotteen tai palvelun
on liityttdva tyontekijan tyotehtaviin, eika sita saa markkinoida héanelle
yksityishenkiloné. Jokaisessa viestissa on tarjottava selkeésti maksuton, helppo
mahdollisuus kieltdd suoramarkkinointi ja markkinoijan on noudatettava tata
kieltoa ilman viivytyksid. Suoramarkkinoijan on itse otettava kunnolla selvéa
vastaanottajan tyotehtavistd, koska pelkka titteli ei kerro kaikkea. Samoin ndista
asioista on huolehdittava, jos suoramarkkinoija saa tyontekijoiden yhteystietoja

toiselta rekisterinpitgjalta. (Tietosuojavaltuutetun toimisto 2011.)

Séahkoisessa markkinoinnissa viesti on tunnistettava helposti markkinoinniksi.
Erityisesti sahkoposteissa tulee kiinnittdd huomiota otsikointiin. Kun henkilén
yhteystiedot on hankittu henkiltrekisterista, on ilmoitettava kéaytetyn
henkilorekisterin nimi, rekisterinpitdja ja timan yhteystiedot.
(Tietosuojavaltuutetun toimisto 2011.)

3.4.2 Soittaminen

Myyntikayntien varaaminen puhelimitse lasketaan puhelinmarkkinoinniksi.
Puhelinmarkkinointia kutsutaan mygs telemarkkinoinniksi. Puhelinmarkkinointia
kayetdan usein myos asiakastiedon kerd&miseen. Sitd voidaan kayttad myos muun
mainonnan tehostamiseen, esimerkiksi kampanjan yhteydessa jossa ensin on
ldhetetty perinteinen suoramainoslahetys, ja seuraavaksi vastaanottajille soitetaan.
(Aavameri 2004, 29.)

Mika Aittaméki listaa asioita, joihin kannattaa kiinnittdd huomiota soittaessa.
Tarkeinta on antaa heti asiakkaalle jotain, miksi han kuuntelisi soittajaa. Tarinan
tulee siséltdd kuka olet, mistd yrityksesta soitat ja erityisesti miksi soitat.
Asiakasta kiinnostavat tehokkuus, saastot ja lissmyynti, harvoin
“yhteistydmahdollisuudet” tai “kartoitus”. Soittaessa on kannattavaa kertoa
selkeitd, mitattavia asioita ja numeroita, kuten kuinka paljon myytavé palvelu tai
tuote on sdastanyt asiakkailta. My6s vastavaitteisiin kannattaa valmistautua jo

ennalta, ettei ja4 puhelimessa sanattomaksi. (Tolvanen 2013.)
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3.5 Myyntitapaaminen

Onnistuneen kontaktoinnin tuloksena on sovittu myyntitapaaminen, joka on

uusasiakashankinnan viimeinen vaihe.
Myyntineuvottelu taas rakentuu seuraavista vaiheesta:

Valmistautuminen
Myyntikeskustelun avaus
Asiakkaan tilanteen kartoitus
Argumentointi

Paatoksen saaminen

I e o

Jatkotoimet ja jalkihoito

Myyntineuvottelu on vuorovaikutustilanne, jossa myyjé ja asiakas pyrkivat
yhteisymmarrykseen. Se on investointi myos myyjélle. Siksi kaikKi
asiakastapaamiset vaativat valmistautumista, tavoitteiden asettamista ja
etenemisen seuraamista, koska valmistautumisesta ja suunnittelusta tinkiminen
voi tulla kalliiksi. (Alanen, Malkid & Sell 2005, 65-69.)

Asiakkaan kohtaaminen on aina ainutkertainen tapahtuma, ja kokeneenkin myyjan
on kerrattava perusasiat ennen sitd. Kun perusasiat ovat hyvin hallussa eika niihin
tarvitse kiinnittdd huomiota itse myyntitilanteessa, myyja voi keskittdd huomionsa

ennakoimattomista tapahtumista selviamiseen. (Alanen, Mélkia & Sell 2005, 73.)
Keskeisia etukateen mietittavia kysymyksia ovat:

e Miksi tapaan asiakkaan? Miké on tapaamisen tavoite?

e Kuinka paljon tiedan yrityksesta ja tapaamastani henkilosta?

e Onko hén yksin vai onko mukana muita yhteyshenkil6ita?

e Kuinka paljon tapaamiseen on varattu aikaa?

o Kuinka paljon haluan asiakkaan tietdvén tuotteesta, itsestani, yrityksesta ja

toiminnasta?

Nykypéivana yrityksista on saatavilla niin paljon tietoa, etta itse

myyntitapaamisessa on turhaa alkaa selvittaa asioita, jotka asiakas olettaa myyjan
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selvittaneen jo etukateen. Asiakastietoa saa muun muassa internetista, kollegoilta,
alan julkaisuista, lehdistd, vuosikertomuksista, esitteista ja tietopalveluista.
(Alanen, Malkid & Sell 2005, 73-74.)

Hyvéa myyja Kiinnittdd huomiota myos ulkoiseen olemukseensa, ja tarvittaessa
jopa vaihtaa asuaan péivan mittaan sen mukaan, kenet on menossa tapaamaan.
Ulkoasu ja tyyli kertovat myyjastd ja hdnen edustamastaan tuotteesta paljon.
Klassinen bisnepukeutuminen antaa vaikutelman ammattiosaamisesta.
Nyrkkisdantona voidaan kuitenkin pitad, ettd pukeutuminen sopeutetaan
asiakasyrityksen toimialan mukaan. Seka ylipukeutuminen etté likainen olemus
ovat haitallista. Myyjan kannattaa kiinnittdd huomiota myos tarvikkeisiinsa.
(Alanen, Malkia & Sell 2005, 75-76; Leicher 2005, 33-35.)

Tuote- ja yritystietous on erittdin tarkead, jotta myyja osaa tarjota asiakkaalle
héanen tarvitsemaansa tuotetta, oli kyseessa sitten palvelu, toiminta, aate tai esine.
Tuotetietoinen myyja tietdd myymansa tuotteet, niiden ominaisuudet, kdyton ja
hinnat, osaa vertailla niitd ja sen perusteella ehdottaa asiakkaan tarpeeseen
sopivinta. Asiakashan ei ole ostamassa tuotetta, vaan tarpeidensa tyydytysté.
Yksityiskohtainen tuotetietous ei ole itsessdan riittdvad, mutta erittdin tarkedd
tehokkaalle myynnille. Toinen asia joka myyjan on hallittava, on viestintd ja
asiakasryhman tuntemus. Pelkka tuotetietous ei riitd, vaan tieto on osattava viestia
asiakkaalle ymmarrettavasti. My6s oma yritys on tunnettava hyvin. Myyntijohdon
on huolehdittava, ettd myyjilla on kaytosséan kaikki tarpeellinen tieto ja
materiaali. Oma tietdmys antaa itsevarmuutta. (Alanen, Malkia & Sell 2005, 77,
Pekkarinen, Pekkarinen & Vornanen 2006, 11-13; Donaldson 2007, 63.)

Valmistautumisen jalkeen myyjan on itse myyntitapaamisen alussa annettava
hyva ensivaikutelma itsestddn. Asiakkaalla on usein jo joitain ennakkoluuloja
myyjasté, ja jos ne ovat jo alusta alkaen negatiivisia, myyjan on onnistuttava
luomaan luottamusta hdnen ja asiakkaan vélille. Aito innostus myytavaa tuotetta
ja asiakasta kohtaan luo myonteisté ilmapiirig, ja sen on vélityttdva myyjésta.
Asiakas huomioi helposti eleet, ilmeet, puheen sujuvuuden ja ddnenpainot, ja aistii
my0s jos myyja on tapaamisessa vain provision perassa. Talloin tapaaminen

todennakdisesti paattyy hyvin lyhyeen. Hyva tapa aloittaa myyntitapaaminen on



37

selvittad asiakkaalle, miten tapaaminen hyodyttaa hanté ja ettd myyjé pitaé
asiakkaan selvilla siit4, miten neuvotteluissa on tarkoitus edeté. (Alanen, Malkia
& Sell 2005, 78-79; Pekkarinen, Pekkarinen & Vornanen 2006, 50-51.)

Myyijan on koko tapaamisen ajan tasapainoteltava paatokseen ohjaamisen ja
yhteyden luomisen vélilla. Hyvan ilmapiirin luomiseen kuuluu asiakkaan
huomioimista ja small talkia, mutta jos myyjé keskittyy siihen liikaa, tapaaminen
ei valttaméttd johda mihinkaén. Toisaalta taas jos myyja on liian painostava ja
ohjaava, asiakas turhautuu pelkkéna tiedon vastaanottajana. Huumoriakin voi
jutustelun lomassa kayttad, mutta harkitusti. Voimakkaita henkildkohtaisia
mielipiteitd on syyta valttaa ja pitaytya turvallisissa puheenaiheissa. (Alanen,
Malkia & Sell 2005, 79-81.)

Myyntitapaamisen alussa myyjan on syyta tehdé asiakkaan tilannekartoitus.
Kysely on ainoa tapa selvittaa asiakkaan todelliset tarpeet, ongelmat, arvostukset
ja mieltymykset. Valmis kysymyskaavake ei vélttdmatta toimi, koska asiakas
saattaa antaa kaiken oleellisen tiedon jo ensimmaisessa vastauksessaan.
Vastauksien perusteella myyja myos osaa esittaa jatkokysymyksid, ja asiakkaan
kuuntelu antaa kuvan, ettd myyja on aidosti kiinnostunut hanesté. Vastauksien
perusteella myyjé osaa tarjota oikeanlaisia ratkaisuja asiakkaalle. Kyse on siité,
ettd oikea kysymys esitetddn oikeaan aikaan. Kyselyvaihetta ei kannata
kuitenkaan venyttaa liiaksi, koska asiakas on kiinnostunut vastaamaan vain niin
kauan kuin kysymykset hyddyttavat hanté ja mahdollisesti auttavat hanta itsedan
ratkaisemaan asioita. Kysymysten on syyta keskittya vain vélttdmattéman tiedon
hankintaan, eikéa niill4 kannata kerété yleisté taustatietoa. Ne eivat saa vaarantaa
hyvaa ilmapiiria olemalla liian tiukkoja. Asiakasta kannattaa myos rohkaista
kysymaan omia kysymyksié. Yleisesti kysymysten on hyva edetd laajoista
yleiskysymyksista yha yksityiskohtaisempiin. (Alanen, Mélki&, Sell 2005, 82-86;
Pekkarinen, Pekkarinen & Vornanen 2006, 53-57.)

Seuraava vaihe on argumentointi. Hyvd myyja ei tyydy ainoastaan esitteleméén
tuotetta ja sen ominaisuuksia, vaan kertoo mité etuja tuote tarjoaa asiakkaalle ja
mité ne merkitsevat hanelle. Tdmé vaatii laajaa ennakkovalmistautumista ja

asiakkaan tilanteen tutkimista. Oikein valitut argumentit vahentavét asiakkaan
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epévarmuutta ja tarvetta esittdd omia vastavaitteitd. Myyja voi myos itse esittaa
mahdolliset vastavéitteet ja ratkaisut niihin asiakkaan puolesta. Myyjan kannattaa
ennen myyntineuvottelua selvittad, mitkd ovat oman tuotteen edut ja hyddyt
verratuna kilpaileviin vaihtoehtoihin. Nain ne on helpompi perustella.
Myyntiperustelut voivat olla tuotteen laatuun liittyvid, taloudellisuuteen liittyvia,
yrityksen arvoon liittyvia, hintaan liittyvia tai k&yttoon liittyvid ominaisuuksia.
(Alanen, Malkia & Sell 2005, 89-93.)

Taytyy muistaa, ettd vaikka asiakas sanoo yleensa ostavansa yritykselleen hyotya,
etuja tai resursseja, paatoksentekoon vaikuttavat paljon myds asiakkaalle
henkilona koituvat edut, vaikka hén ei sité julki tuokaan. Kun ratkaisu auttaa
yritysta esimerkiksi kasvattamaan liikevaihtoa, kyse on yritystason hyodyisté.
Yksilotason hyddyistd puhutaan taas silloin, kun ratkaisu hyodyttaa asiakasta
henkilond, esimerkiksi lissdmalla hanen arvostustaan yrityksessa tai antamalla

paremmat mahdollisuudet tydskennell&. (Alanen, Malki&a & Sell 2005, 93.)

Myyijan on hyva kayttaa perusteluina tutkittua ja perusteltua tietoa.
Suosittelijoiden kéayttd on tarkeédd, koska asiakas ei halua ottaa riskia
ensimmaisend ja kuulee mielellddn muiden kokemuksia. Referensseind on hyvé
kayttaa tuoreita kontakteja. Erityisen tehokkaita ovat viittaukset henkil6ihin, jotka
asiakas tuntee. Pelkka yrityksen nimi ei siis valttaméattd vakuuta. Liikaa ei
kuitenkaan saa luvata, silla katteettomat lupaukset koituvat asiakassuhteen ja
myyjan maineen tuhoksi. (Alanen, Mélkia & Sell 2005, 93-94; Leicher 2005, 64.)

Myyjén on tarkedd muistaa, ettd vastavéitteiden esittdminen myyntineuvottelussa
on luonnollista, ja niihin on osattava suhtautua myonteisesti. Myyja ei saa ottaa
vastavaitteitd henkildkohtaisesti, vaan késitelld ne mahdollisuutena tarjota
asiakkaalle uuden tavan néhdé asioita. Myyjéan on tehtava vastavaitteiden
esittdminen asiakkaalle helpoksi. N&in vahennetadn asiakkaan epdvarmuutta.
(Alanen, Malki& & Sell 2005, 96-97; Vuorio 2011, 81.)

Myyjén on selvitettdva, perustuvatko vastavéitteet oikeille syille, vai siihen ettei
asiakas pidé tuotetta hintansa arvoisena. Jos todelliset syyt ovat esimerkiksi
maksuhdiriot, myyjan on mietittdva, miten paljon myyntitoimiin kannattaa silla

hetkell& edes panostaa. Tallgin kannattaa vaihtaa tavoitetta ja pyrkid saamaan
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asiakkaalta esimerkiksi suostumus palata asiaan, kun taloudellinen tilanne
paranee. Vastavéitteisiin vastatessa on parempi tarvittaessa myontaa, ettei tieda ja
sanoa ottavansa selvaa, kuin esittdd uusia argumentteja. (Alanen, Mélkia & Sell
2005, 96-99; Pekkarinen, Pekkarinen & VVornanen 2006, 72.)

Viimeinen vaihe, eli kaupan saaminen on myyjan tyon lopullinen tavoite ja
osaamisen mittari. Paatoksenteko tarkoittaa vaihetta, jossa asiakas lopullisesti
ratkaisee, ostaako vai ei. Myyjan tehtédva on ehdottaa kauppaa. Se, missa
vaiheessa sitd kannattaa ehdottaa, voi olla kuitenkin hankala huomata. Osaava
myyja osaa padtell& pienistékin vihjeista, milloin asiakas on valmis kaupantekoon.
Naita voivat olla nyokyttely, eteenpdin nojautuminen, myonteisten kommenttien
esittdminen ja tuotteen tarkasteleminen lahemmin. Myos eleilld, ilmeilla ja
aanenpainoilla on tarkea merkitys. Kaupan paattamiseen voi johdatella
esimerkiksi puhumalla siit4, mité tapahtuu kaupanteon jalkeen. Asiakkaan
provosoiminen liian aikaisin ja painostaminen kaupantekoon muodostaa vain
negatiivisen ilmapiirin. Jos asiakas ei reagoi ostopaatosehdotukseen, myyjéan
kannattaa jatkaa esittelyd, antaa asiakkaalle lisatietoja ja yrittdd kaupan
paattamista taas kun ostosignaaleja ilmaantuu. (Alanen, Malkid & Sell 2005, 110-
111; Leicher 2005, 88-89; Pekkarinen, Pekkarinen & VVornanen 2006, 81.)

Kun kauppa on saatu tehtya, on jalkitoimenpiteiden aika. Tama on erittdin tarkeaa,
koska asiakassuhde alkaa vasta kaupan teosta ja myyjan tehtavana on aina saada
aikaan my0s seuraava kauppa. Jalkihoito alkaa heti asiakaskaynnin jalkeen.
Myyjan on syyta tehdd muistiinpanot tapaamisesta vélittdmasti sen jalkeen ja
pohtia, saavuttiko keskustelulle asettamansa tavoitteet ja mitd voisi kenties tehda
jatkossa paremmin. Kaupan jalkeinen yhteydenpito ja seuranta antavat asiakkaalle
kuvan, ettd hanesta valitetadn, ja ettd myyja kantaa vastuuta kaupanteosta.
Asiakkaan kanssa voi sopia tulevista seurantamuodoista jo myyntitilanteessa,
mika voi edistdd ostopaatoksen saamista. Yhteisissé seurantapalavereissa
asiakkaan kanssa myyjayritys saa arvokasta palautetta tuotteen toimivuudesta ja
merkityksesté asiakkaalle, ja hyva jélkihoito voi auttaa myods saamaan tarkeita
suosittelijoita, joita taas voi kéyttaa tulevissa myyntitapaamisissa. (Alanen,
Malkid & Sell 2005, 114-117; Leicher 2005, 117-119.)
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Hyvaé asiakastyytyvaisyys johtaa tutkitusti myos helpommin uusiin ostoihin
jatkossa ja tyytyvéinen asiakas suosittelee itsenéisesti myyjaa muillekin. Hyvan
maineen omaava yritys houkuttelee uusien asiakkaiden lisaksi myds arvokkaita
tyontekijoita, ja asiakkaat pitavat yrityksen tuotteiden ja palvelujen laatua

korkeana. (Cravens & Oliver 2006, Nummelan ym. 2010, 127 mukaan; Hamza
2013, 62-67.)
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4 CASE LAHDEN SEUTU - LAHTI REGION OY

Lahden seutu — Lahti Region Oy syntyi 1.1.2013, jolloin seudullinen
matkailuyhti¢ Lahti Travel sulautui uuteen Lahden seutu — Lahti Region Oy-
markkinointiyhtioon, joka muodostettiin Lahden Alueen Kehittamisyhtié Oy
LAKESista muuttamalla yhtion nimed ja yhtidjarjestysta (Lahti Region 2013a).
Yhtion omistusosuudet ovat: Lahti 51,7%, Hollola 10,9%, Orimattila 8,3%,
Nastola 7,8%, Asikkala 4,5%, Karkola 2,6%, Padasjoki 2,0%, Hameenkoski 1,2%
ja omat osakkeet 11,0% (Lahti Region 2013a). Tydntekijoitd vuonna 2014 Lahti
Regionilla on yhdeksén ja 2,5 projektihenkil6a.

1,2 %
= Lahti 2,0% _\

= Hollola 26%
= Orimattila

4,5%
= Nastola

Asikkala
= Kéarkola
= Padasjoki
= Hadmeenkoski

= Omat osakkeet

KUVIO 9. Lahti Region Oy:n omistusosuudet.

Lahden seutu — Lahti Region Oy on alueellinen markkinointi- ja myyntiyhtio,
jonka vastuualueisiin kuuluvat Lahden seudun imagomarkkinointi sekd asumisen
ja matkailun markkinointi. Liséksi Lahti Region myy Lahden seudun
matkailupalveluja ja vastaa matkailuneuvonnasta. Vuonna 2013 Lahti Regionin
liikevaihto oli 2,4 miljoonaa euroa. (Lahti Region 2013a.)
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4.1 Toimintaymparisto

Lahden seutu on 200 000 asukkaan keskus ja Suomen viidenneksi suurin
kaupunkikeskus. Lahden liséksi siihen kuuluvat ympéroivat kunnat Nastola,
Hollola, Asikkala, Orimattila, Padasjoki, Hdimeenkoski ja Karkéla. Lahden seutu
on yhdistelma urbaania kaupunkiympéristoa ja maaseutua lahekkain. N&in ollen
Lahden seudun markkinoinnissa ei kannata keskittya pelkastain isoimpaan

kaupunkiin Lahteen, vaan huomioida my6s ympéristokunnat.

Lahden seudun markkinointi nojaa vahvasti muun muassa mielikuvaan hyvén
olon keskuksesta metropolialueella, ylivoimaisiin aktiivimatkailumahdollisuuksiin
ja aktiivisen vapaa-ajan viettoon, hyviin yhteyksiin padkaupunkiseudulle ja

uudistuvaan talviurheilukaupunkiin Lahteen (Lahden seutu 2013).

Lahtea uudistetaan télla hetkella paljon. Keskustasta on tavoitteena tehda
elinvoimainen ja kévely- ja joukkoliikennepainotteinen. Kaynnissa on hankkeita,
joiden tarkoituksena on kehittéa kaupallista keskustaa ja liikennejérjestelmia,

eheyttad kaupunkirakennetta seké kohentaa ympaériston laatua (Ramboll 2012).

Lahti on alun perin teollisuuskaupunki, jossa korkeakoulutettujen méara on
alhaisempi kuin Suomessa keskimé&arin. Lahdessa korkea-asteen tutkinnon
suorittaneiden osuus 15 vuotta tayttaneistd oli 31.12.2012 26,7%, kun koko
maassa se oli 28,7%. (Tilastokeskus) Tyottdmyys Lahdessa syyskuun lopussa
2014 oli huomattavasti korkeampi kuin muualla: 17,3%, kun koko maan luku oli
12,0% (Lahti 2014b).

Syyskuun lopussa 2014 Lahden vékiluku oli 103 709. Vaesto oli kasvanut
syyskuun aikana 79 henkil6lla, mika on 24 enemman kuin vuoden 2013
syyskuussa. Kuntien valinen muuttoliike toi 35 uutta asukasta Lahteen ja
siirtolaisuus 50. (Lahti 2014a.) Vaestonmaéaran kehitys oli vuosina 2012-2013
Lahdessa ja Orimattilassa hieman voitollinen. Muuttotappiota tekivét Asikkala,
Hollola, Hdmeenkoski, Karkola, Nastola ja Padasjoki. Lahti sai 350 uutta asukasta
ja Orimattila 47.(Lahden seutu — Lahti Region Oy 2014.)
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Lahden vaestonmuutokset kuukausittain 2012-
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KUVIO 10. Lahden véestonmuutokset kuukausittain 2012- (Lahti 2014a).

Marraskuussa 2013 alkoi Lahden seudulla kuntajakoselvitys, jossa olivat mukana
Hollola, Hameenkoski, litti, Karkdld, Nastola ja Lahti. Uuden Salpauskunnan
jakoa selvittaneen Seppo Huldénin mielesta tarkein syy kuntien yhdistymiselle on
kilpailukyvyn sdilyttdminen. VVaarana on, etta Lahden seutu jaa sivuun kilpailusta
ja taantuu, kun tyopaikat jaadvat metropolialueelle, eli padkaupunkiseudun, Turun
ja Tampereen alueelle. Huldénin mielesté iso kunta pystyy todennakdisemmin

pysymaan Kilpailussa mukana. (Uuskallio 2014.)

Kuntajakoselvitys oli 27.10.2014 edennyt vaiheeseen, jossa Salpausselan
kuntajakoselvityksen johtoryhma arvioi, ettd kuntien kantojen pohjalta selvitetdan
kahden uuden kunnan muodostamista. Toisen kunnan muodostaisivat Lahti,
Nastola ja Karkola, toisen mahdollisesti Hollola ja Hameenkoski. Kuuden kunnan
liitosta ei tule. Selvittdja Rolf Pagvalin arvioi, ettei kahden uuden kunnan

perustamisella saavuteta samoja hyotyja kuin mité asetettiin kuuden kunnan
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liitokselle. Kuntayhdistymiset eivat myoskaan ole perusteltuja, jos niiden
kustannukset ovat suuremmat verrattuna hyotyihin. (Salpausselan

kuntajakoselvitys, 2014.)

4.2 Liiketoiminnan osa-alueet ja kohderyhmat

Lahti Regionin liiketoiminta koostuu useasta eri toiminta-alueesta. B-to-C -
markkinoinnin tarkoitus on tuoda alueelle lisad asukkaita, matkailijoita ja lisata
Lahden seudun vetovoimaa. Markkinoinnista 60 % on Lahden seutu -kattobréndin
rakentamista, ja sen paakohderymané ovat liikunnasta ja hyvinvoinnista
kiinnostuneet, aktiiviset nuoret aikuiset. 20 % on matkailun markkinointia yritys-
ryhma- ja kokousmatkailijoille ja erityisesti urheilu-, viihde- ja
kulttuuritapahtumamatkailijoille. 20 % toiminnasta on asumisen markkinointia.
Asumisen markkinointia kohdistetaan loma- tai kakkosasunnon ostajille ja sité
panostetaan erityisesti pddkaupunkiseudulla lapsiperheisiin, joissa on alle
kouluikéisié lapsia. (Lahden seutu — Lahti region Oy 2014).

Matkailun markkinoinnissa Lahti Region toimii tavallaan tiedon valittajana
matkailijoiden ja paikallisten yritysten valilla. Lahti Region vastaa Lahden seudun
oppaiden, esitteiden ja opaskarttojen teosta seka sahkoisistd matkailu- ja
markkinointipalveluista. Toimiston lisaksi Lahti Regionilla on kauppakeskus
Triossa Lahden seudun matkailuneuvontapiste, jossa toimivat samassa myos

kauppakeskusinfo, ymparistoneuvonta ja Lahden kaupungin séahkdiset palvelut.

Lahti Region oli mukana Etabloituminen Ven&jan markkinoille -hankkeessa,
jonka tarkoitus oli markkinoida suomalaisia kohteita venéléisille
matkanjarjestdjille (Kuusela & Simola 2014). Nain ollen ulkomaisista

matkailijoista erityisesti Venéjaan panostetaan paljon.

Lahti Region tekee myos yhteisty6td tapahtumajérjestajien ja kaupungin kanssa.
Palveluihin kuuluvat muun muassa ajankohdan ja paikan valinta,
viranomaisyhteisty®d, majoitusmyynti, vapaaehtoisten hankinta ja

nékyvyyselementtien lainaus. (Lahti Region 2013c).
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B-to-B -myyntiin kuuluvat myynninedistdmispalvelut Lahden seudun
kokouskonhteille. Niisté kerrotaan lisad B-to-B -myynti -alaluvussa. Lahti Region
myy suoraan kokouskohteiden kokoustiloja Lahden seudun ulkopuolisille
yrityksille seka tarjoaa heille omia kokouspalveluitaan. Palveluihin kuuluvat
muun muassa kokouksen, kongressin tai muun tapahtuman jarjestdmisessé ja
hakuprosessissa avustaminen, kokoustila- ja majoitusvaraukset, tarjousten laadinta
ja kilpailuttaminen ja tapahtumassa tarvittavien palveluiden paketointi. (Lahti
Region 2013b). Tapahtumiin ja kokouksiin liittyen Lahti Region myy liséksi
oheisohjelmia ja retkia.

4.3 Markkinointikeinot

Lahti Regionilla on erilaisia markkinointikeinoja. Tarkeimpié ovat painotuotteet,
séahkdinen markkinointi, messut ja muut tapahtumat sek& markkinointiyhteisty®

tapahtumien kanssa.

Kaksi kertaa vuodessa julkaistava Lahti Guide siséltdd Lahden seudun
tarkeimman informaation matkailijoille ja sité jaetaan paikallisella alueella,
kaikissa kotimaan matkailuinfoissa sekd ulkomailla. N&iden liséksi tehddan kerran
vuodessa Oheisohjelmat ja retket -esite, joka sisaltdd seka valmiita retkia ettéa
raataloitavia paketteja. Ilmoitustilaa myydaén ryhmaéretkiasiakkaista
kiinnostuneille Lahden seudun kohteille. Kokoukset ja tapahtumat -esite on
suunnattu kotimaisille kokous- ja tapahtumajérjestdjille, ja se sisaltaa Lahden
seudun niiden kokouskohteiden esittelyj&, jotka ovat ostaneet
myyntipalvelupaketin. (Lahti Region 2013d.) Liséksi Lahti Region julkaisee
Lahden seudun tonttiesitettd, Venajalle suunnattua venajankielista tuote-esitetté
Lahden seudun matkailukohteista, sekda Lahden opaskarttaa ja repaisykarttaa.
Lahti Region tekee kausittain tabloid-lehted, joka voidaan jakaa myos
kotitalouksiin Lahden seudulla ja padkaupunkiseudulla. Lehti sisaltaa
ajankohtaisia Lahden seudun aiheita keskittyen matkailuun, tapahtumiin ja

asumiseen.

Séahkdinen markkinointi on Lahti Regionilla keskeisessé roolissa, ja sité

kehitetdan jatkuvasti. Lahti Regionin kotisivuilta www.lahtiregion.fi 10ytyvét


http://www.lahtiregion.fi/
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ajankohtaiset ja kattavat tiedot Lahden seudun matkailu- ja asumiskohteista,
palveluista, majoituksesta ja tapahtumista. Sivuja paivitetadn aktiivisesti, ja niista
on olemassa mobiiliversio. Esitteet 0ytyvét sivuilta sahkoisina versioina.
Kevéélla 2014 otettiin sivuilla k&yttoon matkailuneuvonnan livechat-kokeilu.
Lahti Region on myos Pinterestissa ja Instagramissa, ja sinne on linkit etusivulta.
Samassa yhteydessd on myos linkki Trip Advisorin Lahti-sivulle, jossa matkailijat
voivat kirjoittaa omia kokemuksiaan ja arvosteluja kohteista. Facebookissa Lahti
Region on Lahti Info-nimelld. Vuonna 2013 kotisivuilla oli kavijoita yli 700

paivassa (Lahden seutu — Lahti Region Oy 2014).

Lahti Region on aktiivisesti mukana messuilla ja erilaisissa tapahtumissaa
markkinoimassa Lahden seutua. Vuonna 2014 Lahden seutu on
paanaytteilleasettajana Vene-, Kongressi- ja Lapsimessuilla seka
Omakotimessuilla (Olenius 2014). Messuihin kuuluu seka kuluttaja- etta
ammattilaismessuja, ja osaston yhteistyokumppaniyritykset vaihtelevat sen
mukaan. Yhtio jarjestad myds omia promootiotapahtumia, joissa voi olla mukana

paikallisia yrityksié.

Lahti Region on useiden Lahden seudun tapahtumien yhteistyokumppani, joten
yhtio saa ndkyvyytta myos sitd kautta. Vuonna 2013 Lahden seudun
yhteistydkumppanuus ja nakyvyyselementit olivat esilla 11 suurtapahtumassa
Lahden seudulla (Lahden seutu — Lahti Region Oy 2014).

4.4 B-to-B -myynti

Lahti Region tarjoaa erilaisia myynti- ja markkinointipaketteja kokous- ja
yritysmyyntia tavoitteleville Lahden seudun yrityksille ja tapahtumanjarjestajille.
Na&itd ovat myyntipalvelut, asiakastilaisuudet, messut, tutustumisvierailut ja
vuonna 2014 koottava séhkoinen paketti. L&hes kaikki paketit ovat maksullisia,
ainoastaan tutustumisvierailut ovat maksuttomia. Vaatimuksena mukaan l&hteville
yrityksille on, ettd heidan taytyy pystya tarjoamaan ajanmukaisia kokouspalveluja
vahintaan 10 hengelle. (Lahti Region 2013d.)

Esimerkiksi myyntipalvelut-paketti siséltaa:
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e Myyntikdynnit:
- 2-4 x teleprospektointikampanjaa johon liittyy myds sahkoinen
myyntikampanja.
- myyntikdynnit eteldisen Suomen potentiaalisiin yrityksiin.
- olemassa olevien asiakassuhteiden aktiivinen kontaktointi.
- myyntikdyntien ja tilaisuuksien pohjalta luodun asiakasrekisterin
suunnitelmallinen hydyntdminen.

e Kokosivun (1/1 s.) nakyvyys Lahden seudun kokoukset ja tapahtumat-
esitteessa

e Lahti Regionin myyntitiimin palvelut

o Verkostoitumistilaisuudet Lahti Regionin jarjestamana

e Myyntikayntiraportointi sisaltden yrityksen nimen, yhteyshenkilon ja

kuvauksen myyntikéynnista
(Lahti Region 2013d.)

Vuonna 2013 Lahti Region teki kokous- ja matkailupalvelumyynnissa
markkinoinnillista ja myynnillistd yhteistyota 51 paikallisen yrityksen kanssa.
Myyntiyhteistyokumppanuussopimuksia oli 12 paikallisen yrityksen kanssa.
(Lahden seutu — Lahti Region Oy.)

Yrityksiin siséltyy kokoustaloja, hotelleja, erikoiskohteita, huviloita, kartanoita ja
ravintoloita. Naiden yhteistydyrityksien kokouspalveluja Lahti Region myy
paasaantoisesti Lahden seudun ulkopuolisille yrityksille. Tassa opinnaytetydssa
keskitytaan kokouspalvelujen myyntityon kehittdmiseen ja erityisesti

uusasiakashankintaan.

Myynnin apuna kéytetddn Lahti Regionin kokousesitettd, joka uudistetaan kerran
vuodessa. Uusia kohteita tulee hyvin vahan, vuosittain vain yksi tai kaksi.
Enemman tapahtuu sitg, ettd kohteita remontoidaan ja uudistetaan. (Olenius
2014.) ”Lahden seutu on metropolialueen hyvinvointivyohyke ja ulkoilmaelamén

keskus, jossa on ylivoimaiset mahdollisuudet tapahtuma-, kokous- ja
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hyvinvointimatkailuun”, kuvailee Lahden seudun kokoukset ja tapahtumat —esite.
(Lahden seutu — Lahti Region 2014.)

LAHTI REGION

TREVIL WILTING CWOAT LWVAG

LAHDEN SEUTU
KOKOUKSET JA TAPAHTUMAT

i |

KONGRESSI- JA KONSERTTI-
KESKUS SIBELIUSTALO

256

KOKOUSKOHTEET KARTALLA

KUVA 1. Lahden seudun kokoukset ja tapahtumat-esite 2014 (Lahti Region
2014).
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Lisaksi myyntivaltteina pidetdan 48 minuutin junamatkaa Helsingista, runsasta
kokouskohteiden, hotellien ja erikoiskohteiden maaréa sek& ympéaroivaa luontoa
(Lahden seutu — Lahti Region 2014.)

Lahden seudun kokous- ja tapahtumapalveluiden myynti

Lahti Regionin kokouspalvelujen myyntityo ja markkinointi kohdistuu
paasaantoisesti isoihin yrityksiin, jarjestoihin, liittoihin ja ministeriihin, jopa
puolustusvoimiin. Markkinoinnin kohderyhmééa ovat ylipaataan kaikki isot
toimijat, jotka jarjestavat tapahtumia. Yrityksen taloudellista tilaa ei erityisemmin
sen tarkemmin tutkita, mutta valilla valitaan yrityksid top 100-yritysten listalta.
Lahti Regionilla on kaksi myyntipéallikkod, jotka vastaavat yritysmyynnista.
Toinen heistéd keskittyy myyntitapaamisiin ja uusasiakashankintaan, toinen tekee
enemman toimistoty6ta ja huolehtii muun muassa tarjousten laadinnasta ja

suhteista nykyisiin asiakkaisiin. (Olenius 2014a.)
Lahti Regionin (2013b) tarjoamat palvelut yrityksille ovat:

e kokouksen, kongressin tai tapahtuman suunnittelussa ja hakuprosessissa
avustaminen

e hakumateriaalien kokoaminen ja toimittaminen

e tutustumisvierailut tai kohteiden esittelyt jarjestajan luona

e tarjousten laadinta ja Kilpailuttaminen

e Kkokoustila- ja majoitusvaraukset

e oheis- ja ohjelmapalvelut seka yritysvierailut

e kuljetusjarjestelyt

e ndyttely- ja poster-sessiojarjestelyt

e Lyyti-ilmoittautumispalvelu ja Winres-myyntijarjestelma

e tapahtuman maksuliikennejarjestelyt

e tapahtumassa tarvittavien palveluiden paketointi

Lahden seudun kokouspalveluiden myynnissa raha liikkuu sekd Lahti Regionin,
kunnan, Lahden seudun kokouspalveluiden tarjoajien ja oheisohjelmayritysten

kautta.
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KUVIO 11. Rahan liikkuminen Lahden seudun kokouspalveluiden myynnissa.

Ostaessaan kokouspalveluja Lahden seudulta yritys maksaa joko Lahti Regionille
tai suoraan kokouspaikalle riippuen siitd, ostaako se palveluja Lahti Regionilta.
Asiakas voi maksaa joko suoraan kokouspaikkaan, osan Lahti Regionin kautta tai
kaiken Lahti Regionin kautta. Esimerkiksi jos yritys haluaa varata Lahteen
kokouksen kokonaan Lahti Regionin kautta, Lahti Region varaa kokouspaikan ja
mahdollisen oheisohjelman, saa ensin niilta laskun ja tdman jalkeen laskuttaa
molemmat asiakasyritykseltd ottaen valissd oman osuutensa. Koska osa kaupoista
tehddén suoraan kokouspaikan kanssa, on hankala tietd4 tarkkaan, kuinka paljon
kauppoja Lahden seudulle tehddén Lahti Regionin myyntitydn ansiosta. (Olenius
2014b.)
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Lahti Region on kuntarahoitteinen yhtio, joten kokouspalveluiden myynnin ja
markkinoinnin rahoitus tulee p&&osin kunnalta. Rahaa saadaan my0s paikallisten
kokouspalveluyritysten kanssa tehdyistd myynti- ja markkinointipaketeista, mutta
kokonaissumma on pieni. Loppu rahoitus tulee asiakasyrityksiltd saaduista
valityspalkkioista. Vaikka Lahti Regionilla onkin
markkinointiyhteistydsopimuksia paikallisten yritysten kanssa, yhtio kuitenkin
markkinoi kokonaisuutena tietenkin kaikkia Lahden seudun kokouspaikkoja.
Padasia on, ettd Lahden seudulle saadaan kokouksia ja tapahtumia. Téassa voi
huomata, kuinka Lahti Region ei ole tavanomaisella tavalla voittoa tavoitteleva
yritys. (Olenius 2014b.)

Myyntiprosessi alkaa siitd, ettd katsotaan, mité tuotetta lahdetdan myymaan, ja
keille. Lahti Region keskittyy talla hetkella kontaktoinnissa lahinna
paékaupunkiseudulle ja Tampereen seudulle. Padkaupunkiseutu on tarke&a aluetta,
koska siella sijaitsevat Suomen suurimmat yritykset ja paljon potentiaalisia
asiakkaita. Tampereen seudulle on taas viime vuosina tehty vahemman vastaavia
myynti- ja markkinointitoimenpiteita, ja siella on myds potentiaalista

asiakaskuntaa. (Olenius 2014a.)

Alueen valinnan jélkeen selvitetadn prospektit ja kontaktoitava henkild. Henkild
on yleensa sihteeri, assistentti, kokousvastaava tai joku muu joka vastaa yrityksen
kokouksista ja tapahtumista. Ylempiin tahoihin ei pyrita ottamaan yhteyttd, koska

he eivat yleensa tee kaytdnnon kokousjérjestelyja. (Olenius 2014a.)

Ensin henkil6lle lahetetddn sahkopostitse Lahti Regionin uutiskirje, jonka jalkeen
hanelle soitetaan 1-2 viikon kuluessa. Teleprospektointi on Lahti Regionilla
ulkoistettu Perjantai Oy:lle. (Olenius 2014a.) Perjantai Oy on
markkinointiviestintdpalveluja, valmennusta ja konsultointia ja
asiantuntijapalveluja tarjoava yritys (Perjantai Group Oy 2013). Ulkoistamiseen
on paadytty, koska siten on huomattu saatavan parempia tuloksia kuin itse
tehtynd. Sen avulla saadaan myos ajan ja resurssien sééstod ja Lahti Region voi
keskittya tapaamisiin ja tapahtumiin. Perjantai Oy on valittu kilpailutuksen ja
hyvien kokemusten perusteella. Lahti Regionin myyntipdéllikko tekee tdman
lisaksi myos itsekin soittoja. Soitettaessa k&ydaan 1api yhdessa Perjantain kanssa
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tehty kysymyspatteristo, jossa selvitetddn prospektiyrityksen nykytilaa, tarvetta ja
mielenkiintoa Lahden seudun kokouspalveluja kohtaan yleensakin. Soiton
tavoitteena on aina sopia tapaaminen tai jokin muu toimenpide, esimerkiksi uusi
aika soitolle, tai lupa lahettaa esitteitd postitse tai sahkopostilla. Tapaaminen
pyritadn sopimaan kuukauden sisélle soitosta. Perjantailta tulee tdmén jalkeen
Lahti Regionin myyntip&allikolle tapaamisvahvistus tai muu toimenpidepyynto.
Perjantaille maksetaan lapiviedyista puhelinkeskusteluista. Lépiviety tarkoittaa
kaikkien kysymyksien lapikaymista lopputuloksesta riippumatta. Tiettyd summaa
vastaan se tekee tietyn méaran puheluita. Soittomé&aré katsotaan joka kerta
erikseen, vuonna 2014 nelj4 kertaa. (Olenius 2014a.)

Perjantain kayttdma kysymyspatteristo (Olenius 2014a):

X Lahti Region Oy:sta - hyvaa paivaa. Olemme Lahden seudun
alueellinen matkailumarkkinointiyhtio. Oletteko saaneet
eilen/keskiviikkona lahettamamme séhkoisen uutiskirjeen
kokous- ja tapahtumapalveluistamme?

Lahden alue tarjoaa monipuolisia kokoustiloja, aina idyllisista
kartanoista isoihin areenoihin seka erilaisia
oheisohjelmatuotteita. Onko Lahden seudun tarjonta teille
entuudestaan tuttua?

Onko teilla suunnitteilla kokouksia tai tapahtumia joissa
voisimme olla avuksi?

Sopiiko, ettd myyntipaallikko X tulee kertomaan Lahden seudun
kokous- ja tapahtumapalveluista, siind menee korkeintaan
puolisen tuntia?

Ennen myyntitapaamista on otettava huolellisesti selvéé seké yhteistyoyrityksestd,
etta yrityksestd, johon tapaaminen on sovittu. Myyntipaallikké kéy tutustumassa
myytéavissa Lahden seudun kokouskohteissa ja pitda sinne aktiivisesti yhteyttd,
jotta tiedot ovat ajan tasalla. Han myds tutustuu etukateen mahdollisimman hyvin
kontaktoituun yritykseen ja mahdollisesti henkil36n, jota on menossa tapaamaan,
jotta tietdd mitd on myymassé ja kenelle. Myds Perjantailta saaduista
kysymyspatteriston tiedoista on apua. Etukateen tutustuminen vaikuttaa muun
muassa pukeutumiseen. Pukeutumisen rentous sovelletaan aina asiakkaan tai

tapahtuman mukaan. (Olenius 2014a.)



Myyntitapaaminen kestaa noin puoli tuntia. Myyntipaallikko tuo tapaamiseen
mukanaan Lahti Regionin painettuja kokous- ja ryhmaretkiesitteitd, seka
tarvittaessa muita Lahden seudun esitteitd, jos niitd on pyydetty. Lisana on
taulutietokone tai kannettava tietokone, jossa samat esitteet ovat sahkoisessa
muodossa. Tavattaville asiakkaille vieddan usein Lahden seudun paikallisia
tuotteita lahjaksi, jotka voivat olla esimerkiksi paikallisen panimon tai leipomon
tuotteita. (Olenius 2014a.)

Ké&ynnin tavoitteena on aina myynti, tarjouksen tekeminen tai muu toimenpide,
esimerkiksi sovittu myohempi soitto tai muu kontaktointi. Kdynnin aikana
myyntipaallikko kartoittaa yrityksen nykytilannetta ja kokoustarpeita ja sen
jalkeen kay lapi kokousesitteen kohteita esitellen, asiakkaan tarpeita mukaillen.
Samalla myydé&én myos oheisohjelmia ja Lahti Regionin palveluja. (Olenius
2014a.)

Yhteyshenkil6ille tarjotaan tilaisuutta tulla tutustumaan Lahden seudun
kokouskohteisiin, mika on asiakkaalle maksutonta. Lahti Region maksaa
kuljetukset ja muut kulut, ja kokouskohde voi mahdollisesti tarjota lounaan.
(Olenius 2014a.)

Tapaamisen jalkeen myyntipaallikko siirtad tapaamisen aikana tehdyt
muistiinpanot Lahti Regionin CRM-jarjestelmaan. Samalla henkil6 lisataan
asiakasrekisteriin, jonka jalkeen han saa sahkoisia uutiskirjeita ja kutsuja
asiakastilaisuuksiin. Jos jalkitoimenpiteena on esimerkiksi puhelu,
myyntipéallikko kirjaa merkinnén valmiiksi kalenteriinsa. Pari paivaa
tapaamisesta han laittaa yrityksen yhteyshenkil6ille kiitosviestin ja sahkoiset

esitteet, jotta ne voidaan jakaa niillekin, jotka eivat tapaamisessa olleet mukana.

53

Taman jalkeen yrityksen kanssa sovitun ajan mukaan otetaan yhteytta ja kysellaan

kuulumisia. (Olenius 2014a.)

Myyntitapaamisten liséksi Lahti Region jarjestdd aamiaistapahtumia ja muita

asiakastilaisuuksia, joita pidetddn muun muassa Helsingissa. Tapahtumissa on

mukana yhteistyoyrityksid Lahden seudulta ja vieraiksi kutsutaan kontakteja, joita

on saatu myyntitapaamisten kautta, sekd vanhoja asiakkaita. Mukana voi olla
my0s prospekteja, joita ei ole viel& koskaan tavattu. Tilaisuuksien idea on, etta



54

Lahti Region saattaa yhteistydkumppaneita ja uusia kontakteja yhteen.
Tapahtumissa kohteiden edustajat saavat kertoa itsestadn potentiaalisille
asiakkaille. (Olenius 2014a.)

Tarkeinta Lahti Regionin B-to-B -myynnissa ja markkinoinnissa on ylipaataan
nakyminen ja kokouksien ja tapahtumien saaminen Lahden seudulle. Yhtio
osallistuu vuoden aikana yksin ja yhteistyokumppaneiden kanssa erilaisille
messuille, joista alan ammattilaisille suunnattu Kongressimessut on tarkein.
(Olenius 2014a.)

Kotimaan yritysmarkkinoinnin liséksi Lahti Region tekee myds Vendjalle
markkinointia erilaisten kansainvalisten hankkeiden kautta. Vendjaltd muun

muassa tuodaan yhteyshenkil6ita tutustumaan kohteisiin. (Olenius 2014a.)

Vuonna 2013 Lahti Regionilla oli uusasiakastapaamisia padkaupunkiseudulla 124
yrityksessa, joissa tavattiin 171 henkil6a. Myyntikontakteja vanhoihin
asiakkuuksiin tehtiin 372 kappaletta. (Lahden seutu — Lahti Region Oy 2014).
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5 TUTKIMUSTEN TOTEUTUS JA TULOKSET

Tutkimusmenetelming kéytettiin havainnoinnin liséksi sekd kvalitatiivista etta
kvantitatiivista tutkimusta, koska uhkana oli, etta asiakastyytyvaisyyskyselyn
vastausmaara jaa pieneksi perusjoukon pienuudesta (149) johtuen. Myodskéaan
kaikki kyselyn vastaanottajat eivat valttamattd endd muistaneet Lahti Regionin
edustajan kadyneen myyntikaynnilla. Kvalitatiivisella asiantuntijahaastattelulla
varmistettiin, ettd analysoitavaa aineistoa tulee tarpeeksi kehitysehdotuksia varten.
Asiantuntijahaastattelun tarkoituksena oli selvittaa laajemmin kokous- ja
tapahtumapalveluiden markkinoinnin ja myynnin haasteita, alan tulevaisuutta ja
tarpeellisia panostuksenkohteita palveluja tarjoavan yrityksen ndkokulmasta.
Asiakastyytyvdisyyskyselyn avulla taas pyrittiin selvittdmaén
yksityiskohtaisemmin Lahti Regionin asiakkaiden mielipiteita kokouspalveluiden
ostamisesta, Lahti Regionin toiminnasta ja mielikuvista Lahden seutua koskien,
sek& saamaan heiltd my0ds konkreettisia kehitysehdotuksia.

5.1 Kvantitatiivinen tutkimus, toteutus ja tulokset

Asiakastyytyvdisyyskysely suunniteltiin yhdessa toimeksiantajan kanssa. Se
l&hetettiin sahkoisend verkkopohjaisen Lyyti-palvelun kautta kaikkiin 149
yritykseen, joissa Lahti Regionin myyntipaallikko oli kdynyt myyntitapaamisessa

vuoden 2013 aikana ja 2014 kyselyn lahettdmiseen mennessa.

Kysely oli auki 11.9. - 2.10.2014. Viikolla 40 lahti viela muistutusviesti kaikille,
jotka eivét olleet vastanneet. Vastauksia tuli yhteensa 26, eli vastausprosentti oli
17 %. Kyselyn yhteydessa l&hetettiin saatekirje (liite 2), jossa kerrottiin kyselyn
olevan osa opinnaytetyota. Kyselyn yhteydessa myos arvottiin Luhdan kolme
pyyhesettié kaikkien yhteystietonsa jattdneiden kesken, mutta muuten vastaukset

kasiteltiin nimettdmina.
Tulokset

Seuraavissa kappaleissa kasitelld&dn kyselyn vastausten perusteella syntyneité
paatelmid. Asiakastyytyvaisyyskysely (liite 3) ja siihen tulleet tarkat
kysymyskohtaiset vastaukset (liite 4) 16ytyvét lopun liitteisté.
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Vastaajien taustatiedot

Suurin osa kyselyyn vastaajista (58%) tydskenteli yrityksessé. 35% toimi
jarjestOssé tai seurassa, ja vain 8% julkisella sektorilla. VVastaajien tyopaikkojen
koko vaihteli suuresti. Suurin osa tydskenteli 31-100 hengen yrityksessd, mutta
joukosta I6ytyi my0s yksi mikroyritys, sekd yli 1000 hengen yrityksiakin.
Sihteereitéd/assistentteja oli odotetusti ylivoimaisesti suurin osa vastaajista.

Lahti Region on keskittanyt markkinointiaan vahvasti Uudellemaalle ja
Pirkanmaalle, ja vastauksista 54% tulikin Uudeltamaalta. Pirkanmaalta tuli 35% ja

muualta vain 12% vastauksista.
Kokouspalvelujen ostaminen

Ensimmaisessé osiossa haluttiin tietdd, misté vastaajat etsivét ja haluavat saada

tietoa kokouspalveluista, ja mitka asiat vaikuttavat lopulta paatoksentekoon.

Vastauksien perusteella nayttaisi siltg, ettd digitaalinen tiedonlédhde on
ehdottomasti suosituin. Molempiin kysymyksiin, ”Mistd haette ensisijaisesti tietoa
etsiessanne kokouspaikkaa?” ja ”Misté haluaisitte saada tietoa kokouspalveluja
tarjoavista yrityksistd?” oli vastattu eniten erilaiset hakukoneet ja -palvelut.
Palveluntarjoajien omat verkkosivut tulivat hyvana kakkosena. Vastausten
perusteella voi paatella, ettd nahtavéasti asiakkaat haluavat tutustua joustavasti itse

verkossa tarjontaan, ja etta verkkosivuihin luotetaan.

Kahdeksan vastaajaa vastasi etsivansa tietoa myos suosittelijoiden kautta. Myods
kommenttien perusteella voidaan pééatelld, ettd oma tai muiden kokemus ja suhteet
ovat tarkeitd. Melko iso osa vastaajista mainitsi my9s messut ja tapahtumat.

Printatut esitteet eivat ole niin suosittuja kuin digitaalinen viestinta.

Sen sijaan mobiilisovellukset, suoramainonta, myyjan henkilokohtainen
tapaaminen ja sosiaalinen media eivét saaneet erityisemmin kannatusta.
Kokouspalveluja ostettaessa l0ytyy vastauksista selkeasti kolmen karki
kriteereistd: omiin tarpeisiin sopiva kokouskohde, sijainti ja hinta ovat asiakkaille
ehdottomasti tarkeimmat péatoksentekoon vaikuttavat asiat. Myoskin ruoka ja

ystévallinen palvelu mainittiin muutamaan kertaan. Hieman ristiriitaisesti



57

aiempien vastausten kanssa muiden suosituksilla ei ndkojaan ole kuitenkaan valia
itse lopullisessa paatoksenteossa. Paikan imagolla ei kellek&an vastaajalle ollut

paljon merkitysta.

Lahden seudun kokous- ja tapahtumapalvelut ja Lahti Regionin

myyntitapaaminen

Kysyttdessa mielikuvista Lahden seudusta, Lahden seutu sai melko positiiviset
arvioinnit. Runsaiden “’en osaa sanoa” -vastausten perusteella tietous Lahden
seudusta on kuitenkin yleisesti hieman heikko, mihin saattoivat kyllakin tassa

tapauksessa vaikuttaa vastausvaihtoehtojen sanamuodot.

Jos vastauksia tarkastellaan edellisen osion top 3 paatoksentekokriteerien
kannalta, Lahden seudulla on vastaajien mielesta melko hyvat asemat. 20
vastaajaa piti Lahden seudun palvelua ystavallisend, 16 vastaajaa Lahden seudun
sijaintia maantieteellisesti hyvand, ja 9 vastaajaa hintatasoa sopivana. Hintatasosta
tosin tuli 17 ”en osaa sanoa” -vastausta, mika kertoo siit4, ettd hinnoista voisi

viestia nykyistd enemman.

Markkinointiviestinndn nikyvyyteen ja verkkondkyvyyteen oli tullut runsaasti ”en
osaa sanoa”-vastauksia, miké tarkoittaa sitg, ettd ndkyvyydessa on parantamisen
varaa. Lahtea markkinoidaan runsaasti urheilukaupunkina, mutta nahtavésti
sporttinen imago ei ole viela itsestdanselvyys ainakaan kokouskaupunkimielessa.
Kokonaisuutena voisi sanoa, ettd Lahden seutu on kokouspaikkana viela

melkoisen tuntematon, ja markkinointiviestintéa pita kehittaa edelleen.

Myyntitapaamisesta kysyttéessé vastaajat arvioivat melko yksimielisesti, etta
tapaamisesta oli hydtya ja tietoa tarjottiin kattavasti. Jos jossain on parannettavaa,
niin tapaamisessa voisi muutaman vastaajan mielesta kertoa kuitenkin enemman

hintatietoja, oheisohjelmatietoja ja aiempien asiakkaiden kokemuksia.

Sen sijaan kysyttéessd, miten vastaajat haluaisivat saada tietoa Lahden seudun
kokouspalveluista, vastaukset ovat selkeét: kukaan ei vastannut haluavansa Lahti
Regionin edustajan ottavan henkilokohtaisesti yhteyttd. Digitaaliset kanavat ovat

tassakin asiassa erittdin tarkedssa roolissa. Vastaajat haluavat selkeasti itse ensin
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rauhassa tutustua ja paneutua tietoon, joko digitaalisessa tai painetussa muodossa
ja vasta sen jalkeen on tapaamisen aika.

Lahti Regionin jarjestaméat markkinointi- ja asiakastilaisuudet

Vastaajista vain muutamalla oli kokemusta Lahti Regionin markkinointi- ja
asiakastilaisuuksista. Seitseméan vastaajaa oli sita mielta, ettei kokenut tapahtumaa
hyddylliseksi ja 15 ei padssyt tulemaan. Aiemmissa vastauksissa messut ja
tapahtumat koettiin kylla melko kiinnostaviksi tiedonl&hteiksi, joten Lahti
Regionin ei kannata ainakaan tapahtumista luopua. Kysymys onkin siis, miten
niistd saisi kiinnostavampia ja toteutettua sellaiseen ajankohtaan ettd kutsutuilla
olisi mahdollisimman hyvat mahdollisuudet p&&sta tulemaan.

Vastaajat kokivat tutustumisretken Lahden seudulle kiinnostavimmaksi. Retki
Lahden seudulle ottaa yleensd koko paivén. Olisiko niin, ettd vastaajat tuntevat
helpommaksi varata kalenteriin kokonaisen pdivan tutustumiselle kuin yksittaisen
aamiaistilaisuuden? Toki tutustumisretki on myGds kokonaisvaltaisempi, ja sen
avulla paasee tutustumaan konkreettisemmin kohteisiin kuin pelkkien kuvien
avulla. Retken voi myds enemman raatéléida omiin aikatauluihin sopivaksi kuin
tarkkaan aikataulutetut tilaisuudet. Tutustumisretken lisaksi myds messut,
aamiaistilaisuudet ja after work -tilaisuudet saivat kannatusta, mutta iltatilaisuudet

eivat kiinnostaneet ketaan.

Vastausten perusteella taydellisin aika tilaisuuden pidolle olisi kevaalla,
keskiviikko- tai torstai-aamupéivéané pidettavé aamiaistilaisuus. Kommenttien
perusteella vastaajat toivoivat tilaisuuksien olevan napakoita ja lyhyitd,
vuorovaikutteisia ja messutyyppisia, jossa olisi mahdollisuus tutustua juuri niihin
kohteisiin ja palveluihin, jotka itsed kiinnostavat. Tarjolla tulisi olla tietoa
mahdollisimman monipuolisesti erilaisista Lahden seudun kohteista ja

oheispalveluista.

5.2 Kuvalitatiivinen tutkimus, toteutus ja tulokset

Kvalitatiivinen tutkimus tehtiin asiantuntijahaastatteluna. Haastattelu toteutettiin

puolistrukturoituna haastatteluna 8. - 9.9.2014. Haastateltaviksi pyydettiin kolmea
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B-to-B -myynnin ja markkinoinnin asiantuntijaa, jotka tydskentelevat kokous- ja
tapahtumapalveluiden alalla. Haastatellut olivat:

e Lahden Sibeliustalo Oy:n liiketoimintapaallikko, Lahti
e Radisson Blu Hotels & Resorts:n markkinointipaéllikko, Helsinki

e Wanhan Sataman myyntipaallikko, Helsinki.

Haastateltavien maaré oli pieni, koska haastattelun lisaksi aineistoa kertyi myos
asiakastyytyvéisyyskyselystd. Haastatteluajat sovittiin séhkopostitse kesalla 2014,
ja ne toteutettiin yksilohaastatteluina heidéan omilla tyopaikoillaan. Haastattelut
nauhoitettiin ja litteroitiin jalkikateen. Haastateltuja pyydettiin varaamaan aikaa
noin tunti, mutta lopulta haastattelut kestivat vain noin 20 minuuttia. Teemoina
olivat kokous-ja tapahtumapalveluiden markkinointi, myynti, ostopaatos ja alan
tulevaisuus. Haastattelussa oli kymmenen kysymystd, jotka kysyttiin kaikilta
samassa jarjestyksessd. Kysymykset laadittiin tyon teoriaosuuden pohjalta ja
olivat tarkoituksella melko laajoja koska asiakastyytyvaisyyskyselyyn tuli
yksityiskohtaisempia kysymyksid. Haastatellut myds edustavat kaytannossé
toimeksiantajan kilpailijoita, eivatkd todennakdisesti olisi suostuneet vastaamaan
hyvin yksityiskohtaisiin kysymyksiin. Haastattelujen kysymyslomake 16ytyy
liitteista (liite 1).

Tulokset

Vastaukset ovat haastateltujen omia henkildkohtaisia mielipiteité ja uran varrella
kertyneitd kokemuksia ja ndkemyksia B-to-B -alasta, eivatka valttdmatta edusta

heidan edustamiensa yritysten mielipiteita.
Teema 1: Markkinointi

e Kumpi on tulevaisuudessa mielesténne vallalla oleva B2B-palveluiden
markkinointitapa, outbound-markkinointi vai inbound-markkinointi?

Haastateltujen mielipiteet asiasta vaihtelivat. Yksi vastaajista totesi outbound-
markkinoinnin olevan vanhanaikaista ja on ehdottomasti inbound-markkinoinnin
kannalla, koska se antaa enemman vélineitd ja mahdollisuuksia elamyksien ja

kokemuksien mukaan ottamiseen. Kaksi muuta taas kertoi kilpailun alalla
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kovenevan jatkuvasti, jolloin heidan mielestdén on pakko myos viestid kentélle
voimakkaasti omasta tarjonnasta. Heidan mielestaan pelkké inbound-markkinointi
ei riit4, vaan markkinoinnissa on oltava molempia. Yksi haastatelluista kertoi
myaos, etté pitkalla aikajanteella tehty tyo voi ndkyé vasta vuosienkin paasta,
jolloin asiakas itse ottaa yhteyttd, mutta ensikontakti on tehty aikanaan

kokouspalveluyrityksen toimesta.

No varmaan alalla kuin alalla se inbound valtaa alaa etta
tammoset outboundit alkaa olee aika vanhanaikasia ja se on
enemman sellasta push, push, push -meininkia. (Haastateltava
A)

Kilpailu on niin kovaa etta koko ajan taytyy myoskin olla
taaltapain itse tulossa. Se on meidan tuntuma. Just tassa
strategiassa keskusteltiin asiasta, niin se semmonen itsesta
kertominen on ihan aarettdman tarkeeta. (Haastateltava C)

e Miten jatkuvasti digitalisoituva maailma vaikuttaa mielestanne kokous- ja
tapahtumapalveluiden markkinointiin?

Digitaalisuus néhtiin kaksipiippuisena asiana. Toisaalta se antaa paljon
monipuolisia mahdollisuuksia markkinointiin, mutta toisaalta sitd on osattava
kayttaa oikein ja seurata jatkuvasti mihin suuntaan vauhdilla digitalisoituva

maailma on menossa.

Kokous- ja tapahtumapalveluiden markkinoinnissa internet antaa mahdollisuuksia
rakentaa asiakasta puhuttelevaa siséltod ja viestintaa aivan eri tavalla kuin
perinteinen markkinointi, ja sill4 voidaan myos helpottaa asiakkaan tutustumista
kohteeseen jo etukateen esimerkiksi 360-esitysten avulla. Digitaalisuudella
voidaan myo0s kasvattaa tapahtuman elinkaarta ja tukea sité, seka tarjota viel&

tapahtuman jalkeenkin materiaalia ja uusia kanavia joihin menna.

Haasteena néhtiin asiakkaan péasy internetin valtavaan tarjontaan, ja yrityksen
panostus massasta erottumiseen néhtiin tarkedna. Myos jatkuva digitaalisen
maailman muuttuminen on haaste. Kolme vuottakin on hyvin pitka aika, eika
kukaan vield tiedd, millaisia vélineitd on viiden vuoden paasta kaytossa. Aikaa on

osattava seurata ja katsoa mikd muuttuu megatrendiksi.
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Se on kakspiippunen juttu. Etta tarjontaa on tosi helposti
asiakkaitten saatavilla eli kilpailu on tosi kovaa siella ja siin
onki sitte tosi tarkeeta se, et miten s& erottaudut siita. Eli vahan
sama ku alalla ku alalla et asiakkaalla on accessi valtavaan
maaraan tietoa, ja sitten se miten sa erottaudut sielta niin tulee
ihan keskeiseks tekijaks. Mut toisaalta sehan antaa
mahdollisuuksia rakentaa sité asiakasta puhuttelevaa viestintaa
ja sisaltoa just ihan eri tavalla. ( Haastateltava A)

e Mitka ovat mielestanne tarkeimmat digitaalisen markkinoinnin kanavat
kokous- ja tapahtumapalveluiden markkinoinnissa ja myynnissa?

Tarkeimpéna asiana haastatellut nékivat digitaalisessa markkinoinnissa
vuorovaikutuksen. Kokouspalveluyritysten ei kannata esittaytya pelkkana tilojen
tarjoajana eikd markkinoinnin pida olla vain yksisuuntasta tiedotusta, vaan
yrityksen on esittdydyttdva kokouspalveluiden asiantuntijana, osattava ehdottaa
oikeanlaiset ratkaisut asiakkaalle ja oltava tietynlaisessa vuorovaikutuksessa niin,
ettd asiakas voi itsekin osallistua markkinointiin. Tarkeimpané keinona
vuorovaikutukseen ja omien palveluiden esittelyyn nahtiin nettisivut, mutta myos
blogit ja somekeskustelut mainittiin. Digitaalisuuden ulkopuolella perinteinen
kasvokkain tapahtuva henkilokohtainen myyntityd mainittiin myos tarkeédna

vuorovaikutuksen tekijana.

Yksi haastatelluista ndki kokousmarkkinoinnin olevan edelleen
suoramarkkinointia oikealle kohderyhmélle, ja siind sdhkdposti on paras keino,
mutta korosti ettei se voi olla tdnd pdivanéa ainoa viestintédkeino, koska viesti
hukkuu helposti satojen muiden yritysten viestien joukkoon. Myds mobiilisuus on

otettava sédhkoisessd markkinoinnissa huomioon. Jopa perinteinen posti mainittiin.

Ma koen etté ehka niinkun sellaset kanavat, missa tapahtuu
tietynlainen vastavuoroisuus, etta se ei ole vain yhdensuuntaista
se viestinta vaan asiakas pystyy jollain tavalla osallistumaan
sithen markkinointiin ja siihen... On se sitten somekeskustelu tai
mik& tahansa, mut se on semmonen vastavuoroinen, ei vaan
niinku palveluntuottajan tekemaa tiedotusta. (Haastateltava B)

Entistd enemman henkil6kohtainen myyntityd, entistd enemman
sita et kohdataan ihmisié kasvokkain, ja jannaa on ollu se, etta
ihan oikean postin saaminen tuntuu tana paivana
mielenkiintoiselta. (Haastateltava C)
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Teema 2. Myyntiprosessi

o Millaisena néette B2B-myyjan roolin lahitulevaisuudessa?
(Myyjé henkilond)

Kaikki haastatellut olivat yhtd mielta siité, ettd myyja on myos todella paljon
ratkaisuntarjoaja. Kilpailu ja tapahtumien kirjo on laajentunut, ja myyjan on
osattava kuunnella asiakasta, kaivaa tietoa rivien valist4 ja tarjota sen perusteella
oikenlaista, juuri asiakkaalle sopivaa ratkaisua. Kaksi haastatelluista painotti
henkilokohtaisten face-to-face -tapaamisten ja henkildsuhteiden térkeyttd. Vaikka
nykypaivana séhkoisyys on yleistynyt, se ei korvaa perinteistd kohtaamista. Yksi
kertoi uskovansa asiakkaan tekevan helpommin ostopé&atoksen, jos myyjana on
joku tuttu, joka tuntee asiakkaan tarpeet ja osaa tarjota siihen ekstraakin péélle.
Myyjan on myos tunnettava oma tuote ja oltava siita ylpea.

- - Pitdid olla vihdn timmdstd... no, insindoria ja markkinoijaa

samassa paassa eli pitaa pystya yhdistelemaan asioita ja tehda
niista asiakkaalle houkuttelevia paketteja. (Haastateltava A)

e Miké on mielestanne hyvan B2B-yrityksen keskeisin menestystekija?

Kaikilla haastatelluilla oli hyvin samansuuntaiset vastaukset tahan kysymykseen.
Tarkeimmaksi tekijaksi nousi yleistden hyvan asiakassuhteen synnyttdminen ja
yllapitdaminen. Vastaukseksi haastatellut listasivat luotettavuuden, l&pinakyvyyden
ja vastuullisuuden asiakassuhteessa, asiakkaan tarpeiden oikean ymmartamisen ja

mutkattoman ja positiivisen asiakaspalvelun.

Hyvéa B-to-B -yritys pyrkii tietynlaiseen kumppanuuteen ja auttamaan asiakasta
saavuttamaan missionsa. Yrityksen on pidettavé kiinni lupauksistaan ja oltava
selked hinnoittelussaan, ettei synny esimerkiksi piilokuluja jalkikéateen. Asiakkaan
on oltava helppo saada mita haluaa ja koettava mieluiten saavansa hieman
enemmankin. On myds tarkedd, ettd palvelua lunastaessa henkilokunnasta jaa
positiivinen muistijalki.
Luotettavuus, semmonen etta pidetaan siita kiinni mita luvataan
ja juurikin se ettd asiakas kokee saaneensa vastinetta ja ehka
vahan enemmankin sille ninkun panoksellensa. Mydskin
I1&apindkyyvyys niilta osin ettei tuu sitten semmosia jalkeenpain

toteutuvia piilokustannuksia tai piilokuluja, vaan on ihan
selkeeta ettd mista asiakas maksaa - -. (Haastateltava B)
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e Miten asiakaskokemus voidaan mielestanne ottaa huomioon jo
myyntitilanteessa?

Kaksi haastatelluista vastasi tdhankin kysymykseen asiakasymmarryksen
tarkeimmaksi asiaksi. Vaikka jokaisella yrityksell& onkin omat tavoitteensa, on
asiakkaalle synnyttéva jo heti ensikontaktissa luottamuksen tunne siitd, etta tuolla
asiat hoituvat. Se taas juontaa juurensa siita, ettd myyjé kartoittaa
yksityiskohtaisesti asiakkaan tarpeet ja ongelman ja kysyy, mita tdmé etsii.
Myyntitilanteeseen on l&hdettavé asiakkaan tarpeet eiké yrityksen palvelut tai
tuotteet edelld. Kun kartoituksen perusteella tiedetdén tarpeet tarkasti, voidaan

rakentaa siihen sopiva kokouspalvelu.

No entistd enemman niin ettd lahdetaén rakentamaan sita
palvelukokonaisuutta sen asiakkaan tarpeen mukaisesti, elikk&
ei valttamatta menna se oma tuote ja vaikka oma
kokouspakettipalvelu edelld vaan lahetaan kysymaan etta mita
se asiakas etsii, mika on sille tarkeita juttuja, mitka ehka on
asiakkaan asiakkaalle niitd semmosia asioita jotka painottuu sit
siind paatoksenteossa - -. (Haastateltava B)

Myaos onnistumisen kokemus mainittiin. Asiakkaalla on oltava kokouksen jalkeen
”voittajafiilis”. Erds vastaajista mainitsi my0s tuotetietouden ja suosittelijoiden
tarkeyden. Myyjén on hyvé olla tietoinen tapahtumista, joita on yrityksessa
jarjestetty. Mitd uudempi ja vieraampi asiakas on, sitd enemman hénet taytyy
vakuuttaa jo ensi hetkelld. Suosittelijat ovat internetin ohella toinen tarkea
tiedonlahde.

Ja mitd uudempi tai mit& vieraampi se asiakas on ensimmaista

kertaa tulossa, niin se suosittelun merkitys kasvaa eli onnistunut

tapahtuma poikii yleensa sitten sita hyvaa goodwillingia
eteenpdin. (Haastateltava C)

Teema 3: Ostopaatds

¢ Milla tavoin olette havainneet huonon taloustilanteen muuttavan yritysten
ostopaatoskriteereja kokous- ja tapahtumapalveluiden suhteen?

Haastatelluilla oli aiheeseen hieman kaksijakoisia havaintoja. Pahimmillaan
huono taloustilanne aiheuttaa sitd, etta yrityksessa paatetaan pitaa kaikki
tapahtumat omissa tiloissa. Myos palveluissa Kiristetdan: vaikka tapahtuma

pidettaisiinkin talon ulkopuolella, saatetaan nykyaan tarjota aamukahvin ja



64

lounaan sijaan vain pelkkd aamukahvi. Mygs kilpailutusta hinnasta tehdaan

enemman.

Toisaalta taas haastateltavat olivat havainneet, ettd ne yritykset, jotka edelleen
haluavat pitd tapahtumansa talon ulkopuolella, eivat halua tinkia laadusta. He
eivat valttdmatta valita hinnasta, vaan haluavat sille enemman vastinetta ja
vertailevat mité hinnat sisaltavat, eivat niink&aan, mika on edullisempi ja mika

kalliimpi. Kokemus on edelleen tarkeéa.

Kaksi haastatelluista oli myds huomannut yleisesti paatoksenteon syklien
nopeutuneen. Tarjouspyynnét tulevat hyvin nopealla varoitusajalla ja niihin tulisi
vastata vuorokauden siséll&, jopa parin-kolmen tunnin kuluessa. Myos varausajat

ovat lyhentyneet jatkuvasti.

e Miten vahvaksi ndette bréandin vaikutuksen kokous- ja tapahtumapalveluita
ostettaessa?

Kaikki haastatellut pitivat brandia hyvin tarkedna myyntia tukevana asiana. llman
brandia ostopaatoksessa muut tekijat, kuten hinta, saavat suuremman merkityksen
ja painvastoin. Brandin rakentamisessa myds myyjilla on iso merkitys, koska he
tavallaan edustavat palveluyritysté ja brandia henkilona. Yrityksen
brandilupauksella ei ole paljon merkitysta, jos se ei kaytanndssa toteudu. Hyvin
toteutetut, isot tapahtumat voivat myos tuoda mediajulkisuutta, joka on brandin
rakentamisessa tarke&é. On tarkeé&é tuoda ihmisten tietoon, millaiset
mahdollisuudet yritys voi tarjota.
Sitten jos on luotettava brandi, tietéa etté tuolla téan brandin
jarjestamat kokoukset onnistuu ja siella tietyt laatustandardit
toteutuu, niin sitten hinta ja muut tammoset tekijat tulee vahan
vahavaikutuksesemmaks ja silla saa parempaa myyntia ja

parempaa katetta jos on hyva brandi. Niin se vaan on.
(Haastateltava A)

Et se ettd mit& yritys on kuvannut vaikka brandilupaukseksensa
niin sill& ei oo niin paljon merkitysta jos se ei kdy mydskin
toteen sit sielld itse kentalla. (Haastateltava B)
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Teema 3: Alan tulevaisuus

e Mihin suuntaan B2B -myynti on mielestdnne tulevaisuudessa
kehittyméssa?

Tulevaisuudennakymissé painotettiin erityisesti aitoa kiinnostusta asiakasta

kohtaan ja vuorovaikutusta.

Myynnissé tulee erddn vastaajan mielesta korostumaan kokonaisvaltainen
haltuunotto: ei keskityté vain vain tahan hetkeen vaan tutkitaan asiakkaiden

tarpeita myos pitkalla tdhtaimella ja saadaan siten lisamyynnin mahdollisuuksia.

Toinen haastatelluista kertoi asiakkaiden olevan hyvin tietoisia markkinoiden
tarpeista ja odottavan aina jotain véhén lisaa ja enemman. Palveluntarjoajan pitéisi

jatkuvasti pystya tarjoamaan odotukset ylittavia elamyksia.

Kolmas haastatelluista ei nde tapahtuma-alalla ainakaan mitaén radikaalia
romahdusta, koska esimerkiksi jo 20 vuotta sitten puhuttiin videokonferenssien
syrjayttavan perinteiset kokoukset, mutta ndin ei kdynyt. Tekniikan avulla voidaan
kyll& saastaa esimerkiksi puhujien matkakuluissa, mutta ihmisten kokoontuminen
ja henkilokohtainen tapaaminen on edelleen tarkeéda. B-to-B -myynti on kuitenkin
hanen mukaansa murroksessa, koska erityisesti digitaalisuus kehittyy ja muuttuu
niin vauhdilla, etta sitd on erittdin hankala ennustaa.

- - Mun mielest& nyt ollaan aikamoisessa murroksessa ja on itse

asias aika mielenkiintoista ndhda minkéalaisia kokoontumisia

seuraavan 10 vuoden aikana tehdaan. Etta vaikka kuinka ois

kristallipallo nyt kasissa, silti on hirvittavan vaikea viela sanoa
ettda mihin tdéd Maapallo menee - - .(Haastateltava C)

e Mitkd ovat kokous- ja tapahtumapalvelumyynnin pahimmat haasteet
tulevaisuudessa?

Haasteina nahtiin mm.kilpailukentan laajuus, prosessien sujuvuuden
varmistaminen sekd oman tarpeiston ja vélineiston vastaaminen asiakkaiden

tarpeisiin ilman yli- tai ali-investointia.

Nykyaén pelkét kokoushotellit eivat tarjoa kokouspalveluja ja -tiloja, vaan on
olemassa erilaisia tapahtumatoimistoja ja -tuottajia, ja tapahtuma voidaan
ké&ytanndssa jarjestdad missa vain. Haasteena onkin tapahtuma-alan vivahteikkuus

ja kilpailijoiden monimuotoisuuden lisddntyminen ja téstd massasta
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erottautuminen. Tapahtumat saattavat myds muuttua yha isommiksi ja
kompleksisemmiksi, ja yritysten paatoksenteon nopeutuessa on saatava yha
nopeammin tarjouksen kaikki osa-alueet tehtya ja asiat toimimaan.
Kokouspalveluyrityksen pitdd myos osata tunnistaa heikot signaalit tekniikan
suhteen ja uskaltaa investoida, jos nédkee sen kasvavaksi trendiksi.

Kaikkien prosessien on tultava sujuvammaks etta pystytaan

tassa kiihtyvassa syklissa palvelemaan sité asiakasta, ehka se
nousee nain keskeisimpana mieleen. (Haastateltava A)

- - oikestaan ninkun se ettd mihin tekniikka kehittyy niin
kaikkeahan sita otetaan ninku kokouksiin ja tapahtumiin ja
hyddynnetaan, on se sitten kuvaa, aanta, valoa, 3D:t4, kaikkea
sitd lisattya todellisuutta. Ett& kaikkea nait& on nahty ja kaikkea
viela tullaan moninkertasesti nakemaan. (Haastateltava C)

5.3 Tutkimusten realiabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen reliaabeliudella eli luotettavuudella tarkoitetaan mittaustulosten
toistettavuutta. Esimerkiksi jos kaksi arvioijaa paatyy samaan tulokseen tai jos
samaa henkil6a tutkittaessa saadaan sama tulos eri kerroilla, voidaan tuloksia pitéa
reliaabeleina. Validius tarkoittaa patevyytta eli tutkimusmenetelmén kykya mitata
juuri sita, mité on tarkoitus mitata. Esimerkiksi kyselylomakkeeseen vastaajat
saattavat késittdd kysymykset aivan eri tavalla kuin kyselyn laatija on ne itse
ajatellut. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007,226-227.)

Asiantuntijahaastattelun kuvauksessa on kerrottu tarkasti haastattelujen
ajankohdat, kestot ja paikat. Haastattelut pidettiin vastaajien omilla tutuilla
tyopaikoilla, mika sai luultavasti heidét rentoutumaan paremmin kuin vieraassa
paikassa. Haastattelut my6s nauhoitettiin ja litteroitiin, mika parantaa
luotettavuutta. Sitaatteja haastateltujen vastauksista on kaytetty tekstissa

havainnollistamaan sit4, minka pohjalta p&attelyt on tehty.

Kaksi haastattelua pidettiin rauhallisissa neuvottelutiloissa. Yksi pidettiin
kaytavalla jossa dania kuului taustalta, mika mahdollisesti saattoi vaikuttaa

héiritsevasti haastateltavan keskittymiseen ja vastauksiin.
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Ensimmaisen kysymyksen termit inbound- ja outbound-markkinointi eivét olleet
erityisen tuttuja kahdelle haastateltavista, joten jouduin selittdmaan, mita
kysymyksella tarkoitan, ja se saattoi vaikuttaa merkittavasti kyseisen kysymyksen
vastausten luotettavuuteen. Haastatellut eivat vélttdmattd ymmartaneet kaikkia
kysymyksid samalla tavalla jolla olin ne tarkoittanut, ja se on saattanut vaikuttaa
haastattelun validiteettiin.

Asiakastyytyvdisyyskysely suunniteltiin yhdessa toimeksiantajan kanssa ja sen
jalkeen hiottiin Word-versiona sahkopostin valityksella pariin kertaan. Itse Lyytiin
kyselyn teki ja lahetti toimeksiantajan tyontekija, koska en itse hallitse palvelun
kayttoa riittdvan hyvin. Kyselya hiottiin vield toimeksiantajan padssa juuri ennen
ldhetysté ja pienista viestintédkatkoksista johtuen en padssyt tdhéan valitettavasti
mukaan. Tasté syystd, ja mm. Lyytin teknisista syistd johtuen lahetetty versio on

hieman erilainen, millaiseksi sen alun perin suunnittelin.

Ennen l&hetystd annoin kirjalliset ohjeet toimeksiantajalle kysymysten
vastausmahdollisuuksista, voiko kysymykseen vastata vain yhden vaihtoehdon vai
useampia. Kyselyn lopussa kysymyksessa ” Mika olisi mielestanne paras
ajankohta asiakastilaisuudelle? Valitse jokaisesta kategoriasta yksi” olikin
kuitenkin jostain syystd, etta vastaaja pystyi valitsemaan useamman vaihtoehdon.
Kysymyksen sanamuodon ja useamman vaihtoehdon valintamahdollisuuden
ristiriitaisuus varmasti hammensivat vastaajia. Osa olikin vastannut vain yhden,

0sa useampia.

Alun perin kysymyksessd mielikuvista Lahden seudusta oli vastausvaihtoehdot 1-
5, mutta Lyytin teknisista syisté se oli kutistunut lahetysvaiheessa vain kolmeen.
Tasta syystd vastaajilla olivat kdytdssa vain &aripaét ei ollenkaan”, ”en osaa
sanoa” ja “kuvaa todella hyvin”, mika heikentaa reliabiliteettia. Tasta tulikin
palautetta eréélta vastaajalta. Itse olisin supistamisen jalkeen vaihtanut

sanamuotoja hieman lievemmiksi.

On my6s mahdollista, ettd kaikki vastaajat eivat mydskaan valttamatté ole
ymmartaneet samalla tavalla vastausvaihtoehtoja, kuin ne on tekijan puolesta
tarkoitettu. Vastausprosentti kyselyssa oli vain 17 %, joten vastaajien mielipiteita

ei voi valitettavasti paljon yleistéa.



Kysely lahetetiin jokaiselle samaan aikaan ja kysely oli my6s samanlainen
kaikille, mika lisda luotettavuutta. Tyohon on liitteend avattu jokainen kysymys

vastauksineen havainnollistamaan minkéa pohjalta paattelyt on tehty.
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6 YHTEENVETO JA KEHITYSEHDOTUKSET

6.1 Kehitysehdotukset

Tassa luvussa esitetadn kehitysehdotukset, jotka on tehty tutkimuksen tulosten ja

havainnoinnin pohjalta. Kehitysehdotukset on jaettu neljaan osaan:

e Markkinointiviestinta ja brandi
e Myynti
e Asiakastilaisuudet

e Tulevaisuus

Y leisesti voidaan tulosten perusteella tulla siihen tulokseen, ettd Lahden seudun
kokouspalvelut ja seutu kokouspaikkana ovat viela melko tuntemattomia, ja
niiden tunnetuksi tuomiseen pitaa panostaa vahvasti. Lisaksi markkinointia voisi
suunnata nykyistd enemmaén inbound-tyyliseen markkinointiin ja potentiaalisen
asiakkaan mahdollisuuteen tutustua ensin itse joustavasti tarjontaan ja
mahdollisuuksiin, jolloin yhteydenotto tapahtuisi enemmaén asiakkaan puolelta

kuin Lahti Regionilta ja aiheuttaisi véhemman kustannuksia.
Markkinointiviestinta ja brandi

Markkinointi kokous- ja tapahtumapalveluiden myynnissa on nykypéivana
vahvasti digitaalista, ja kiinnostus digitaaliseen sisaltoon on suurta, mika nakyi
myos tutkimustuloksissa. Lahti Regionilla panostetaan paljon digitaaliseen
markkinointiin ja sen trendien seuraamiseen, ja se puoli onkin mielesténi jo

valmiiksi hyvin hoidettu.

Haasteena on kuitenkin, miten erottautua internetin valtavasta tietomadrésta. Talla
hetkelld (12.10.2014) haettaessa Googlesta hakusanalla “kokousjdrjestdja”, Lahti
Region 16ytyy heti ensimmaiseltd hakutulossivulta, mutta esimerkiksi hakusanalla
“kokouspalvelut”, ensimmadisen viiden hakutulossivun joukosta 16ytyvét Lahden
seudulta ainoastaan Lahden museoiden verkkosivut ja kokouspalvelut.
Hakusanamarkkinointi on hyva tapa saada sivuille lis&é kévijoitd, ja siihen

panostaminen voisi tuoda niit4 Lahti Regionin sivuillekin.
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Verkkosivut olivat sekd kyselyyn vastaajien ettd haastateltavien mielesta
ehdottomasti parhaimmat digitaalisen markkinoinnin kanavat. Lahti Regionin
verkkosivut ovat talla hetkell& mielesténi toimivat ja monipuoliset, mutta
ehdottaisin muutamia lissominaisuuksia kokousjérjestaja-alasivulle. Sivuista tulisi
tehda sellaiset, ettd asiakkaan on mahdollista mahdollisimman helposti 10ytaa
haluamansa ja saada tietoa runsaasti. Siksi ehdotan, ettd sivuille tehtdisiin
erddnlainen hakukone, johon asiakas voi klikata haluamansa ominaisuudet:
esimerkiksi tapahtuman osanottajamééran, haluamansa sijainnin (esimerkiksi
Lahti, keskusta, ympéaryskunnat) ja tilatyypin, ja valita tuloksista mieleisensa.
Jokaisesta kokouskohteesta voisi myos olla esittelyvideo, joka havainnollistaisi

paremmin jo etukéteen, millainen paikka on kyseessa.

Koska Lahti Region on vielda melko tuntematon kokouspalvelujen myyjéna, seka
verkkosivuille ettd muualle markkinointiviestintdan voisi tuoda esiin aiempien
asiakkaiden kokemuksia ja referenssejd. Tdma auttaisi uutta asiakasta

vakuuttumaan palvelun laadusta.

Tutkimustuloksista ilmeni myds, ettd vuorovaikutus on nykypéivana
markkinoinnissa tarkeéssa roolissa. Lahti Region voisi kokeilla
markkinointiviestinndssaan esimerkiksi omaa blogia, jossa kenties myos Lahden
seudun kokouskohteiden edustajat voisivat vuorotellen kertoa kuulumisia. Blogi
on edullinen ja sen avulla voidaan saada tehokkaasti kommentteja ja palautetta
toiminnasta seké tietoa asiakkaista ja ymparistostd. Kuten teoriaosassa mainittiin,
hakukoneet myos suosivat blogeja, mika helpottaa internetissé 16ytymista.

Tulosten perusteella hinta, sijainti ja omiin tarpeisiin sopiva kokouskohde olivat
selkeésti tarkeimmat kriteerit kokouksen ostopédatosta tehdessa. Naita Lahti
Regionin kannattaa jatkossakin painottaa markkinointiviestinnassaan. Talla
hetkelld Lahden keskeinen sijainti ja saavutettavuus ovat esill& jo hyvin vahvasti.
Hintatietoja on esitteessd, mutta ei varsinaisesti verkkosivuilla. Jos mahdollista,
hintaesimerkkeja voisi laittaa sinnekin. Myds Lahden seudun monipuolista
kokouskohdetarjontaa korostetaan, mutta hakukone verkkosivuilla voisi auttaa

kayttdjaa Ioytamaan juuri sen itselle sopivan kohteen nopeammin.
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Vastaajat toivoivat sahkopostiin tulevaa materiaalia ja painettu esite sai kehuja.
Siksi en koe tarpeelliseksi ehdottaa uutiskirjeisiin ja esitteisiin suurempia

muutoksia.

Kokouspaikan imago ei ollut kyselyn perusteella tarkedssa asemassa ostopaatosta
miettiessd, mutta haastattelun perusteella bréandilla on valid. Hyvaksi mielletty,
tunnettu brandi tuo ostotilanteessa hinnalle vahemman merkitysta. Lahti Region
on yrityksené vield nuori, ja siksi sen kannattaa jatkossakin panostaa brandin

kehittamiseen.
Myynti

Lahti Region voisi panostaa enemman prospektien etsintéan ja arviointiin.
Potentiaalisiin yrityksiin ja heidan ostomahdollisuuksiinsa olisi tutustuttava
paremmin. Pelkka sijainti ja yrityksen koko eivat valttamétta kerro
ostomahdollisuuksista. Ndin minimoitaisiin “hakuammunta” ja turhat soitot, ja
voitaisiin keskittyd niihin joista tapaaminen todennakaisesti tulisi. Tama tulisi
kustannustehokkaammaksi, koska Lahti Region maksaa jokaisesta Perjantain

lapiviedysta puhelusta, oli puhelun lopputulos mika tahansa.

Itse myyntitapaamista ei ole kyselyn vastausten perusteella syyté kehittad suuresti.
Muutama vastaaja oli jadnyt kaipaamaan enemmaén hintatietoja, joten niité voisi
kertoa enemman, koska se on ratkaiseva tekija ostopaatosta tehdessa. Myos
aiempien asiakkaiden kokemuksista ja oheisohjelmatiedoista voisi kertoa lisaa,
seké kenties nayttad enemman kuvia tai videoita kohteista ja Lahden seudusta.
Potentiaalisella asiakkaalla saattaa olla vield& myyntitapaamisessakin hieman
hamara kuva Lahden seudusta, ja tdima voisi auttaa havainnollistamaan asioita
paremmin. Haastatellut asiantuntijat korostivat myyjan tuotetietoutta ja ylpeytta
omista palveluista, seké asiakkaan kuuntelutaitoa jotta osaa ehdottaa sopivaa
ratkaisua. Myyja on ensisijaisesti ongelmanratkaisija. Ndiden ominaisuuksien
n&en havainnoinnin perusteella olevan talla hetkelld hyvalla mallilla Lahti

Regionilla, ja niithin kannattaa jatkossakin panostaa.

Haastatellut kertoivat huomanneensa, etté asiakkaat odottavat nykyaan

tarjouspyyntdihin erittdin nopeaa vastausta ja valmiutta toimia lyhyell&kin
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varoitusajalla. Siksi tdhdn on syyté kiinnittdd huomiota myos Lahti Regionillakin.
Tarjousten ja sopimusten sisaltojen on oltava selkedt, jotta asiakkaalle syntyy
lapindkyva kuva toiminnasta eika hanelle synny jéalkikéteen kuluja. Myds
asiakkaan ystavalliseen palveluun, tarpeiden huomioon ottamiseen ja
asiakassuhteen rakentamiseen on panostettava jo heti alusta alkaen, ja ndin
voidaan varmistaa uudelleen ostot. Lahti Regionin ammattitaitoinen palvelu sai
kuitenkin kyselyssa kiitosta, enké koe vastausten perusteella erityisia

kehitystarpeita timanhetkisesté.
Asiakastilaisuudet

Kyselyyn vastanneet pitivat messuja ja tapahtumia hyvéna kokous- ja
tapahtumapalveluiden tiedonsaannin kannalta. Lahti Regionin kannattaa

jatkossakin osallistua erilaisille messuille aktiivisesti ja nakya.

Vastausten perusteella Lahti Regionin kannattaa jatkaa my6s omien
asiakastapahtumien jarjestamista. Tilaisuudet voisivat olla messutyyppisig, joissa
ei olisi tiukkaa alkamisaikaa. Lahden seudun kokouskohteiden edustajat voisivat
esimerkiksi olla kukin omilla standeill&én ja osallistuja voisi kierrella ja tutustua
juuri niihin kohteisiin ja palveluihin, joihin itse haluaa. Tietoa olisi tarjolla
monipuolisesti ja mahdollisuus verkostoitumiseen. Toisaalta toivottiin myds
napakoita, tietoiskutyylisia tilaisuuksia. Ihanteellisin ajankohta tilaisuudelle olisi
vastausten perusteella kevaalla, keskiviikko- tai torstaiaamupéivana. Kiinnostusta
tutustumisretkiin Lahden seudulle oli kuitenkin eniten, ja niitd kannattaa tuoda

markkinointiviestinndssa ja myynnin yhteydessa entistd enemmaén esille.
Tulevaisuus

K&ynnissa oleva Salpausseléan kuntajakoselvitys voi vaikuttaa suurestikin Lahden
seudun markkinointiin ja kuntien yhteistydhon. Tuleeko Lahti Regionia olemaan
viel& 2017, ja missd muodossa? On huomioitava, ettd asiakas ei valttdmétta ole
nyt jarjestaméssa tapahtumaa Lahden seudulla, mutta saattaa olla erittain
kiinnostunut siihen esimerkiksi parin vuoden paasté. Haastattelujen perusteella
asiakas haluaa luotettavuutta ja kumppanuutta. Lahti Regionilla on varmistettava,

ettei tulevaisuuden epavarmuus heijastu myds epavarmuutena kaupanteossa, ja
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voiko asiakas luottaa siihen ettd nyt markkinoitavat palvelut ovat saatavilla viela

myO6hemminkin.

Markkinointiviestinta

* hakukoneldydettavyys

e havainnolliset verkkosivut
e oma kokoustilahaku

e videoita

e referensseja

e lisaa vuorovaikutusta

* blogi

Myynti

e tarkempaa prospektien
arviointia

e enemman hinta- ja
oheisohjelmatietoja esille,
muiden kokemuksia

e ystavallinen, nopea,
asiantunteva palvelu jatkossakin

¢ selkedt tarjoukset ja laskutus

Asiakastilaisuudet

e Nakymista messuilla jatkossakin

e Omiin tapahtumiin
messutyyppisyyttd, joustavuutta

e tutustumisretket entista
enemman esille

Tulevaisuus

e varmistettava asiakkaan
luottamus ja mahdollisuus saada
markkinoitua palvelua tulevina
vuosinakin

KUVIO 12. Kehitysehdotukset ja panostuksenkohteet Lahti Regionille

Ylldolevasta kuvasta nakyvat kehitysehdotukset tiivistettynd. Seuraavasta luvusta

6.2 10ytyvét opinndytetydprosessin aikana esille tulleet

jatkotutkimusmahdollisuudet.

6.2 Yhteenveto

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli selvittdd, miten Lahti Region Oy voisi

toteuttaa kokous- ja tapahtumapalveluiden myyntid tehokkaammin.
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Tutkimusongelma jaettiin neljdén osatutkimusongelmaan:

1) Mitka asiat vaikuttavat eniten yrityksen kokouspaikan valintaan?

2) Miten hyvin ndmé asiat tuodaan esiin Lahti Regionin markkinoinnissa ja
myynnissa?

3) Missa ja milloin niin tehd&dan? Onko media ja ajankohta oikea?

4) Onko markkinoinnin toteutustapa hyvé, tehokas ja kiinnostava?

Ty0 jakautui kahteen osaan: Teoriaosaan ja empiiriseen osaan. Teoriaosassa
kasiteltiin seutumarkkinointia, asiakaslahtoisyytta seka B-to-B-palveluja ja niiden
markkinointiin siséltyvid keskeisié asioita. Lisaksi k&siteltiin ostopaatokseen
vaikuttavia asioita ja myyntiprosessin eri vaiheita markkinoiden segmentoinnista

kaupantekoon.

Empiirisessa osiossa esiteltiin ensimmaiseksi case-yritys, sen nykyinen toiminta ja
toimintaymparistd. Tutkimusmenetelming kaytettiin havainnoinnin lisaksi
kvalitatiivista asiantuntijahaastattelua ja kvantitatiivista
asiakastyytyvéisyyskyselyd, joiden teemat ja kysymykset kehitettiin teorian
pohjalta nousseiden aiheiden ja toimeksiantajan tarpeiden pohjalta. Haastattelut
suoritettiin 8.-9.9.2014 ja haastateltavina oli kolme kokous- ja
tapahtumapalveluiden myynnin asiantuntijaa. Asiakastyytyvaisyyskysely
lahetettiin kaikille 149 asiakkaille, joiden luona Lahti Regionin edustaja on kaynyt

myyntitapaamisessa. Kysely oli auki 11.9.- 2.10.2014.

Haastatellut asiantuntijat kertoivat nékemyksiaan kokous- ja
tapahtumapalveluiden markkinoinnista ja myynnisté ja alan tulevaisuudesta.
Nékemykset vaihtelivat hieman, mutta yhteistakin 16ytyi. Kaikki haastatellut
pitivat digitaalista markkinointia haastavana, mutta suurena mahdollisuutena, jos
sitd osaa hyodyntad. Alalla on laaja kirjo, ja sieltd on osattava erottautua.
Sahkaoisyys ei ole kuitenkaan korvannut aitoa kasvokkain kohtaamista. Myyja on
ensisijaisesti ongelmanratkaisija, ja hdnen on asiakasta kuunnellen osattava
ehdottaa oikeita ratkaisuja. Hyvé B-to-B -palveluja myyva yritys panostaa
asiakassuhteisiinsa ja on luotettava, avoin kumppani. Nykypéivana nopea palvelu

on valttia, ja hintaa katsotaan entista tarkemmin.
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Asiakastyytyvéisyyskyselyn vastaajat olivat samoilla linjoilla. Verkkosivut ja
hakukoneet olivat tarkein tiedonlahde kokous- ja tapahtumapalveluja etsittaessa.
Messut, tapahtumat ja tutustumisretket olivat kuitenkin edelleen vastaajien
mielestd hyva keino tutustua tarjontaan. Tarkeimmaét ostopaatokseen vaikuttavat
asiat olivat hinta, sijainti ja omiin tarpeisiin sopiva kokouskohde. Omasta
toiminnastaan Lahti Region sai hyvét arviot. Kysely viestitti myos, ettd Lahden

seutu on edelleen melko tuntematon kokouspaikkana ja jopa muutenkin.

Kokonaisuutena tutkimuksien tuloksena on péaatelmé, etté asiakkaat tutkivat ja
vertailevat mieluusti tarjontaa omaehtoisesti ja joustavasti ensin itse, eivatka halua
myyijan tulevan véliin liian aikaisin. Haasteena yritykselle on kuitenkin 16ytaa

tehokkaat keinot erottautua massasta ja saada asiakkat 16ytaméaan palvelut.

Tuloksien pohjalta tehtiin kehitysehdotuksia ja panostuksenkohteita koskien Lahti
Regionin markkinointiviestintdd, myyntid, asiakastilaisuuksia ja tulevaisuutta.
Vaikka kyselyn vastausprosentti jai pieneksi, asiantuntijahaastattelu tuki tuloksia
parantaen luotettavuutta. Mielestani tyo kokonaisuutena onnistui hyvin, ja

tutkimusongelmaan l6ydettiin vastaukset.

Opinnaytetyoprosessin aikana esille tuli my6s muutamia asioita, joita Lahti
Regionilla voitaisiin mahdollisesti jatkossa tutkia.

Kaévi ilmi, ettd Lahden seudun kokouspalvelujen myynnin kustannuksia on melko
hankala selvittaa, koska toiminta tapahtuu yhdessa Lahden seudun
kokouskohteiden kanssa ja 0sa myynnistd menee suoraan heille. Jatkossa voisi
tutkia, voisiko kustannuksia jollain tavalla selvittda paremmin, sill& siita olisi

hyotyé kustannustehokkuutta arvioitaessa ja parannettaessa.

Lahti Region voisi myos selvittdd mahdollisia muita maantieteellisia kohteita
joihin markkinoida Lahden seudun kokous- ja tapahtumapalveluja. Uudellamaalla
on paljon kilpailua, kun taas esimerkiksi Lapissa ei ole. Lapista paésee
parhaimmillaan noin kolmessa tunnissa Lahteen lentdmalld ja bussilla/junalla.

Tata mahdollisuutta voisi kenties selvittaa.

Yksi jatkotutkimuskohde voisi olla myos jalkimarkkinoinnin kehittdminen.

Hoidetaanko tapahtuman jalkimarkkinointi niin ettd tapahtuman jarjestajalla on
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syytd mychemmin tulla Lahden seudulle esimerkiksi viikonloppumatkalle? Hyvin
hoidettu tapahtuman jalkeinen jalkimarkkinointi auttaa saamaan lisaa
suosittelijoita, lisdd myyntia jatkossakin ja parhaimmassa tapauksessa houkuttelee

saamaan Lahden seudulle uusia yrityksien toimipisteitd tai matkailua.
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LITTEET

LIITE 1. Asiantuntijahaastattelun kysymykset

Markkinointi

1. Kumpi on tulevaisuudessa mielestédnne vallalla oleva B2B-palveluiden
markkinointitapa, outbound-markkinointi vai inbound-markkinointi?

2. Miten jatkuvasti digitalisoituva maailma vaikuttaa mielestanne kokous- ja
tapahtumapalveluiden markkinointiin?

3. Mitka ovat mielestéanne tarkeimmét digitaalisen markkinoinnin kanavat
kokous- ja tapahtumapalveluiden markkinoinnissa ja myynnissa?

1. Millaisena néette B2B-myyjén roolin l&hitulevaisuudessa? (myyja
henkil6na)

2. Miké on mielestanne hyvan B2B-yrityksen keskeisin menestystekija?

3. Miten asiakaskokemus voidaan ottaa mielestdnne ottaa huomioon jo
myyntitilanteessa?

Ostopaatos

1. Milla tavoin olette havainneet huonon taloustilanteen muuttavan yritysten
ostopaatoskriteereja kokous- ja tapahtumapalveluiden suhteen?
2. Miten vahvaksi ndette bréandin vaikutuksen kokouspalveluita ostettaessa?

Alan tulevaisuus

1. Mihin suuntaan B2B-myynti on mielestdnne tulevaisuudessa
kehittyméassa?

2. Mitk& ovat kokous- ja tapahtumapalvelumyynnin pahimmat haasteet
tulevaisuudessa?
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LIITE 2. Saatekirje asiakastyytyvaisyyskyselyyn
Hei!

Opiskelen Lahden ammattikorkeakoulussa markkinointia ja teen opinnaytetyota
yhteistydssa Lahden seutu — Lahti Regionin kanssa. Opinnaytetyon tarkoituksena
on kehittd4 Lahden seudun kokouspalvelumyyntid. Ohessa on
asiakastyytyvéisyyskysely, joka on olennainen osa opinndytety6téni, ja johon
toivomme teidan vastaavan. Vastaukset kasitelladn nimettéming, ja tulokset

hyoddynnetdan opinnéytetyossa.

Lahden seutu - Lahti Region Oy on alueellinen markkinointiyhtid, joka vastaa
Lahden seudun imago-, asumisen ja matkailun markkinoinnista seka

matkailupalveluiden myynnista ja seudun matkailuneuvonnasta.

Kaikkien yhteystietonsa jattaneiden vastaajien kesken arvomme Luhdan kolme

pyyhesettia.
Suuri kiitos vastauksistanne!

Emmi Kérkkéinen
Liiketalouden opiskelija

Lahden ammattikorkeakoulu

Lahden seutu — Lahti Region Oy
Askonkatu 9 F, 4.krs, 15100 Lahti
p. 0207 281 760
sales@Iahtiregion.fi

www.lahtiregion.fi
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LIITE 3. Asiakastyytyvaisyyskysely

LAHTIREGION

OPINNAYTETYO

Asickastyytyvaisyyskysely
Kokouspalveluiden myynti jo markkinointi

Tapahtuma: Asizkastyyvtyvaisyyskysely
Vastaajan taustatiedot

Toimiala * Yritys
Jarjestd tai seura
Julkinen sektori

Yrityksen koko * 1-4 henkilss
5-10 henkilad
11-30 henkilda
31-100 henkilds
101-300 henkilas
301-995 henkilds
vli 1000 henkilas

Asema yritylisessa ¥

Toimitusjohtaja
Talousjohto
Markkinginti/myyntijohto
Henkiléstdjohto

Muu yritysjohto
Koulutus tai konsultainti
Sihteeri/Assistentti

Muu teimihenkilé

Muu

Y¥rityksenne sijainti * Uusimaa
Firkanmaz
Muu
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Kol yelui tami

1. Misti haette ensisijaisesti tistoa etsiessinne kokouspaikkaa?
Vit valita useamman vaihtoshden

Hakukoneiden tai -palveluiden
avullz

[l Sosiazlisesta mediasta

Kokouskohteiden ja -
palveluntarjeajien verkkosivuilta

Kuntien ja seudun verkkosivuilta
Esitteistd/lehdistd
Sueramarkkinginti

Meszsuilta tai muista tapahtumista
Sugsitteluiden perusteella

-~ TR e

Muu, mika? | |

2. Miten haluaisitte saada tietoa kokouspalveluja tarjoavista yrityksista?
Vait valita useamman vaihtoshden

[ Hakukoneiden tai -palvelujen avulla
[ Sosiazlisesta mediasta
Kokouspalveluja tarjoavien

yritysten verkkosivuilta

Kuntien ja seudun verkkosivuilta
[ Esitteistd/lehdists
Sucramarkkinoinnista

Messuilta tai muista tapahtumista
[ Suesitcelujen perusteella

Myyjan henkilskohtainen
tapaaminen
Mobiili sovellus

Muu, mika? |
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3. Mitk3d kolme asiaa vaikuttavat eniten ostopaitikseenne kokouspaikkaa
valitessa?
Vzlitse kalme

[} Hinta

[ Sijainti

[ Myyjén ammattitaito

1 Paikan imago

[ Wstdvallinen palvelu

1 Omiin tarpeisiin sopiva
kokouskohde

[ Hyvat majoituspalvelut

] Hyvat ravintolapalvelut

[l Muiden sucsitukset

[ Oheisohjelmamahdellisuudet

[l Ennestddn tuttu

Muu, mika? | |

Lahti Regiznin edustaja on kdynyt teilld myyntitapaamisessa,

1. Mielikuva Lahden seudusta kokouspaikkana

Kuinka hyvin seuraavat vaittdmat mielestdnne kuvaavat Lahden seutua
kokouspaikkana?

en os3a kuvaa

ei ollenkzan .
sanca todella hyvin

Viihtyisd ymparistd *
Sopiva hintataso *

Monipuolinen kokouskehdetarjonta *

Monipuoliset & @ O
cheisohjelmamahdallisuudet * . - .

Asizntunteva palvelu kokousten fa o o ey
tapahtumien jSrjestSmisesss *
¥stdvallinen palvely *

Hywa |Gydettvyys ['.lerkkul O O o
kokouspalvelutajonnassa i ) i

Nakyvd markkinointiviestint3 *
Riitt3vd majoituskapasitestti *
Laadukkast majoituspalvelut ®

Hyva maantieteellinen sijainti *

I;I','\-ét zlusen sizgizet likenneyhreyder




Sporttinen imago *
Runsas kulttuuricarjonta *

Tunnettu kokous- ja
tapahtumatarjonnasta *

2. Tapaaminen Lahti Regionin edustajan kanssa

Koitteko tapzamisen hyddylliseksi?

Eyllz
En
En ozaa ==noa

Koetteko szaneenne tapaamisessa
tarpeeksi tietoa Lahden seudun
kokouskohteista ja kokous- ja
tapahtumapalveluista?

Kylla
En
En ozaz ==noa

Olisitke tapaamisessa halunnut kuulla
enemman tietoa seuraavista aiheista?

Enemmé&n hintatietoja
Enemméan kuviz/videaita

Aikaizempien asiakkaiden
kokemuksia

Enemmén varustelutietaja
Oheischjelmavaihtoshtoja

En j@3nyt kaipaamaan lisdtistoa
mistaan

Muw, miks?

Toitteko tapahtumanne/kekouksanne
Lahden seudulle tapaamisen
perusteella tai oletteko mahdollisest
my&hemmin tuomassa?

Kylla
Ehk3
Ei

Mis=a3 muadossa haluaisitte tietoa
Lahden seudun kakouskohteista seki
kokeus- ja tapahtumapalveluista?

Uutiskirjest
Verkkosivuilta
Painetut esittest
Sosiazlinen meadia

Lahti Regicnin edustzjan
henkildkohtainen yhteydenatto

Muussa muodossa, missd?
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Lahti Region jarjest3d vuoden aikana erilaisia markkinginti- ja asizkastapahtumia,

1. Oletko osallistunut Lahti Regionin jarjestamiin markkinointi- ja
asiakastilaisuuksiin?
Vioi valita useamman vaihtoehdon

Olen osallistunut (1  Aamiaistilaisuus
After Work-tilaisuus
Iltatilaisuus
Tutustumisretki Lahden Seudulle
Mess=ut

En ole gsallistunut. Miksi? (1 En pEassyt ozallistumaan

En kokenut tilaisuutta hyddylliseksi

2. Millaiset Lahti Regionin jirjestimat tilaisuudet koat
houkuttelevimmiksi?
Vait valita useamman

Azmizistilaisuus

After Waork-tilzisuus

Iltatilaisuus

Tutustumisretki Lahden sewdulle
Mes=ut

En osaz =anoa

3. Mika olisi mielestanne paras ajankchta asiakastilaisuudelle? Valitse
jokaisesta kategoriasta yksi.
Vit valita useamman vaihteehdeon

Vuodenaika O kewat
kecs
syksy
talvi

Vilkonpdiva ] maanantai
tiistai
keskiviikko
torstai
perjantai
|zauantai
sunnuntai

Vuorokaudenaika [l aamupdivi
iltapaiva
ilea
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4, Millaisia asiakastilaisuuksia haluaisit tulevaisuudessa?

5. Kehitysideoita ja palautetta Lahti Regionin kokous- ja
tapahtumapalvelujen myynnisti ja markkincinnista

jattineiden kesken arvomme Luhdan kolme pyyhesettii.

Nimi | |

¥ritys | |

Puhelinnumera | |

Sahkopostioscite | |

Postiosoite | |

Lahetd vastauksst



LIITE 4. Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset
Vastaajien taustatiedot

Asiakastyytyvdisyyskyselyyn vastasi yhteensa 26 ihmistéa.

Vastaajan toimiala

\

m Yritys = Jarjesto tai seura = Julkinen sektori

Vastaajista 15 eli suurin osa oli yrityksen edustajia. 9 tydskenteli jarjestossa tai

seurassa, ja vain 2 julkisella sektorilla.

Yrityksen koko

AR

>

1 - 4 henkiloa m 5-10 henkil6a m 11-30 henkil6a

= 31-100 henkilod = 101-300 henkil6d = 301-999 henkil6a
= yli 1000 henkiloa

Vastaajien tyonantajien koko vaihteli. Suurin osa tydskenteli paikassa, jossa on

92

toissd 31-100 henkildé tai jossa tydskentelee yli 1000 henkil6a. Vain yksi vastaaja

tyoskenteli 1-4 hengen yrityksessa.
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Vastaajan asema yrityksessa

A

= Toimitusjohtaja = Markkinointi/myyntijohto
m Henkildstdjohto Koulutus tai konsultointi
m Sihteeri/Assistentti = Muu toimihenkilé

= Muu

Ylivoimaisesti suurin osa eli 18 vastaajaa tydskentelee sihteerin tai assistenttina.

Muiden vastaajien asemat vaihtelevat.

Yrityksen sijainti

m Jusimaa = Pirkanmaa = Muu

Suurin osa vastaajayrityksista eli 14 sijaitsee Uudellamaalla. 9 sijaitsee

Pirkanmaalla ja loput 3 muualla.
Kokouspalvelujen ostaminen

Kysymyksiin koskien kokouspaikkatietojen etsintad vastaajilla oli mahdollisuus
valita useampi vaihtoehto.



Mista haette ensisijaisesti tietoa etsiessanne
kokouspaikkaa?

Suosittelujen perusteella
Messuilta tai muista tapahtumista
Suoramarkkinointi
Esitteistd/lehdista

Kuntien ja seudun verkkosivuilta

|
]
I
|
I
Kokouskohteiden ja -palveluntarjoajien... I
Sosiaalisesta mediasta 1l
|

Hakukoneiden tai palveluiden avulla

Vastauksien perusteella eniten vastaajat hakevat kokouspaikoista tietoa
internetistd. Vastaajista 16 mainitsi kayttdvansa hakukoneita tai palveluita
kokouspaikkojen etsinndssé. Lahes yhtad monta, eli 15 mainintaa sai
kokouskohteiden ja palveluntarjoajien verkkosivut. Vastaajista yksi oli jattanyt

muuten tyhjaksi, mutta kommentoinut.
Kommentteja:

Yhteistydyrityksen kautta
Sopimustoimittajien listoilta

Kokemus ...

Mista haluaisitte saada tietoa kokouspalveluja
tarjoavista yrityksista?
]

Mobiilisovellus

Myyijan henkilokohtainen tapaaminen

Suosittelujen perusteella

Messuilta tai muista tapahtumista

Suoramarkkinoinnista

Esitteistd/lehdista

Kuntien ja seudun verkkosivuilta
Kokouspalveluja tarjoavien yritysten...

Sosiaalisesta mediasta

Hakukoneiden tai palveluiden avulla

o
(6]

10 15 20
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Seuraavassa kysymyksessé vastaukset olivat samansuuntaisia. 18 vastaajaa kertol,
ettd haluaisi saada tietoa hakukoneiden tai -palveluiden avulla, ja 13
kokouspalveluja tarjoavien yritysten verkkosivuilta. Myds messuilta ja
tapahtumista haluttaisiin saada tietoa, seka muiden suosittelujen perusteella. Vain

kaksi vastaajaa mainitsi mobiilisovellukset, ja kaksi suoramarkkinoinnin.

Seuraavaan kysymykseen vastaajia oli ohjeistettu valitsemaan vain kolme
vaihtoehtoa, jotka tuntuivat tarkeimmiltd. Vastauksista kaksi jouduttiin
hylkaamaan, koska niihin oli vastattu enemman kuin kolme vaihtoehtoa, eika

voinut tietdd mitka ovat tarkeimpia.

Mitka kolme asiaa vaikuttavat eniten paatokseenne
kokouspaikkaa valitessa?
I )

Ennestaan tuttu
Oheisohjelmamahdollisuudet mm 1
Muiden suositukset mmm 1
Hyvat ravintolapalvelut E—— 4
Hyvat majoituspalvelut m— 2
Omiin tarpeisiin sopiva... I 1O
Ystavallinen palvelu m—— 4
Paikanimago | 0
Myyjan ammattitaito mm 1
Sijainti e 19

Hinta e |7

0 5 10 15 20

Seké omiin tarpeisiin sopiva kokouskohde, ettd sijainti olivat saaneet molemmat
19 mainintaa. Hinnan oli valinnut kolmen tarkeimmén joukkoon 17 vastaajaa.
Hyvét ravintolapalvelut ja ystavallinen palvelu saivat molemmat 4 aanta,
ennestaan tuttu ja hyvat majoituspalvelut molemmat 2. Paikan imago ei ollut

kenelldk&an kolmen tarkeimman Kriteerin joukossa.
Kommentteja:

Hyva ruoka

Hinta on tarkein

Lahden seudun kokous- ja tapahtumapalvelut ja Lahti Regionin

myyntitapaaminen
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Tdssa osiossa vastaajilta kysyttiin mielikuvia Lahden seudusta, mielipiteitd
myyntitapaamisesta Lahti Regionin edustajan kanssa, tapaamisen tietosisallosta ja

miten jatkossa vastaajat haluaisivat saada tietoa Lahden seudun kokouspalveluista.

Kuinka hyvin seuraavat vaittamat kuvaavat
mielestanne Lahden seutua kokouspaikkana?

25
20
15
10
0 I | | | | | I | | | I
) o » N S S G, S &R & o » @
IROBFCP S R N GEES & 4‘»\} &8 L F & g
&Q@ <2 \?;\\ Q\)o og)\. Q’b Q\Q} A\Q:’ ,b;_){\- Q’z} (\(,)\\ \(,\@ (\\é\ &,z;\\ \&00
N R o S N [9)
o o & F € E S F T & S o
N Q\\\ © N NN "04* & & A9 be\ \@Q RSN
R & & & F ¢ EFE RS
) & F & O & & FH L& &R
) ; >
N & EONNRONIRCIR P N
& & NI S
o N o N\ 2> Ky <
.Q‘) 'b& Ay < v X \\)Q'
N N .
QO ¥ &
Q\\\
M Ei kuvaa ollenkaan B En osaa sanoa Kuvaa todella hyvin

Lahden seutua koskevissa vaittdmissa suurin osa vastauksista oli positiivisia tai
neutraaleja.”Ei kuvaa ollenkaan” -vastauksia tuli vain hieman. Kaikista eniten
vastaajien mielestd Lahden seutua kuvasi viite "’ystévéllinen palvelu”, johon 20
vastaajaa oli vastannut “kuvaa todella hyvin”. Eniten “en osaa sanoa” -vastauksia

tuli koskien alueen siséisia liikenneyhteyksié. 20 vastaajaa oli vastannut niin.
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Koitteko tapaamisen hyodylliseksi?

A\

= Kylld = Ei = Enosaasanoa

22 vastaajaa eli melkein kaikki olivat kokeneet tapaamisen hyddylliseksi. Kolme
vastaajaa eivat osanneet sanoa, ja vain yksi ei kokenut sitd hyddylliseksi.

Koitteko saaneenne tarpeeksi tietoa Lahden
seudun kokouskohteista ja kokous- ja
tapahtumapalveluista?

\

u Kylla = En osaa sanoa

Lahes kaikki vastaajat kokivat myds saaneensa tarpeeksi tietoa Lahden seudun
kokouskohteista ja kokous- ja tapahtumapalveluista. Ei-vastauksia ei tullut

keltaan.
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Olisitko tapaamisessa halunnut kuulla enemman
tietoja seuraavista aiheista?

En jadnyt kaipaamaan lisatietoa mistaan |GGG 21
Oheisohjelmavaihtoehtoja [ 3
Enemman varustelutietoja 0
Aikaisempien asiakkaiden kokemuksia [l 1
Enemman kuvia/videoita = 0

Enemman hintatietoja [l 2

Silta varalta, ettd vastaajat olisivat halunneet tietda jostain aiheesta enemman, oli
seuraavaksi tarkentava kysymys. 21 vastaajaa kertoi, ettei jadnyt kaipaamaan
lisatietoja mistd&n. Kolme vastaajaa mainitsi oheisohjelmavaihtoehdot, kaksi olisi
halunnut tietdd myos enemmaén hintatietoja ja yksi myds aiemmpien asiakkaiden
kokemuksia. Kaksi vastaajaa kommentoi ettei ollut itse osallistunut tapaamiseen,
joista toinen oli jattanyt vastaamatta kokonaan, toinen vastasi ettei jadnyt
kaipaamaan lisétietoja. Yksi oli muuten vain jattanyt vastaamatta.

Toitteko tapaamisen perusteella tapahtumanne
Lahden seudulle?

Kylli = Ei = Ehks

Tahan kysymykseen oli vastannut 25/26 vastaajaa. Vastaajista suurin osa eli 16
vastaajaa oli ehkd tuomassa tapahtumansa Lahden seudulle, viisi vastaajaa ei ollut
tuomassa ja nelj toi.
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Missa muodossa haluaisitte saada tietoa Lahden
seudun kokouskohteista seka kokous- ja
tapahtumapalveluista?

Lahti Regionin edustajan henkilékohtainen
yhteydenotto

Sosiaalinen media

Painetut esitteet

O
[

Verkkosivuilta [
7]

Uutiskirjeet

Tahan kysymykseen kaksi oli jattanyt vastaamatta. Vastanneista enemmisto eli 15
ihmista haluaisi saada tietoa verkkosivuilta, 11 uutiskirjeista ja 7 painetuista
esitteistd. Kukaan ei halunnut Lahti Regionin edustajan henkilokohtaista

yhteydenottoa.
Kommentteja:

Sahkopostiin tuleva materiaali on hyva vaihtoehto.

Lahti Regionin jarjestamat markkinointi- ja asiakastilaisuudet

Tassa osiossa haluttiin selvittdd millaiset Lahti Regionin jérjestamét markkinointi-
ja asiakastilaisuudet olisivat mielenkiintoisimpia, ja milloin niita kannattaisi

jarjestaa.
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Oletko osallistunut Lahti Regionin jarjestamiin
markkinointi- ja asiakastilaisuuksiin? Mihin?

2,5

1,5

0,5

Aamiaistilaisuus  After Work- Iltatilaisuus Tutustumisretki Messut
tilaisuus Lahden seudulle

Vastaajista vain muutama oli osallistunut Lahti Regionin jarjestamiin
tilaisuuksiin. Yksi oli osallistunut aamiaistilaisuuteen, toinen iltatilaisuuteen ja

kaksi kdynyt messuilla.

En ole osallistunut, miksi?

16
14
12
10

o N B O

En pddssyt osallistumaan En kokenut tapahtumaa hyodylliseksi
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Niilta, jotka eivét olleet osallistuneet mihinkain tapahtumaan, haluttiin tietdé
miksi. YKksi vastaajista jatti vastaamatta molempiin kysymyksiin. 15 vastanneista

totesi, ettei paassyt osallistumaan, ja 7 koki tapahtuman hyodyttomaksi.

Millaiset Lahti Regionin jarjestamat tilaisuudet koet
houkuttelevimmiksi?

12
10
8
6
4
2
0
Aamiaistilaisuus  After Work- lltatilaisuus ~ Tutustumisretki Messut En osaa sanoa
tilaisuus Lahden seudulle

Kysymykseen houkuttelvimmista Lahti Regionin tilaisuuksista kaksi oli jattanyt
vastaamatta. VVastaajilla oli mahdollisuus valita useampi vaihtoehto. Vastanneista
enemmisto (10) koki tutustumisretket Lahden seudulle kiinnostaviksi, 6 mainitsi
aamiaistilaisuudet ja messut, ja 5 After Work-tilaisuudet. 8 vastaajaa ei osannut

Sanoa.

Mika vuodenaika olisi paras ajankohta
asiakastilaisuudelle?

20
18
16
14
12
10

o N B O

Kevat Kesa Syksy Talvi
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Vuodenaikaa koskevaan kysymykseen oli tullut yksi tyhja vastaus. Ylivoimaisesti

eniten aania sai kevat. Kesan mainitsi vain kolme.

Mika viikonpaiva olisi paras ajankohta
asiakastilaisuudelle?

14

12
10
OII II

Maanantai Tiistai Keskiviikko  Torstai Perjantai Lauantai  Sunnuntai

(o]

[e)]

>

N

Viikonpéivia koskevaan kysymykseen oli tullut kaksi tyhjad vastausta.
Vastanneista suurin osa oli kertonut keskiviikon tai torstain olevan paras
viikonpadiva asiakastilaisuudelle, ne oli molemmat mainittu 13 vastauksessa. Myds

tiistai ja perjantai saivat kannatusta, mutta sunnuntai ei yhtaan.

Mika vuorokauden aika olisi sopiva ajankohta
asiakastilaisuudelle?
16
14

12
10

o N B OO

Aamupadiva Iltapaiva llta

Myaos tahan kysymykseen oli kaksi jattanyt vastaamatta. Aamupaiva sai eniten
kannatusta, 15 vastaajaa oli maininnut sen vastauksessaan. Myos iltapaiva oli
saanut kannatusta. Illan oli vastannut vain 7 vastanneista.
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Millaisia asiakastilaisuuksia haluaisit tulevaisuudessa?
Kommentteja:

Vapaamuotoisia, joissa itse saa paattaa mita palvelua
tarkastelee lahemmin. Verkostoitumistilaisuuksia.

Monipuolisesti erilaisia palveluntarjoajia, 1ahinnd kokous- ja
majoituspalveluista seka oheisohjelmasta. Messutyyppinen, voi
paneutua sellaisiin kohteisiin jotka kiinnostavat
Vuorovaikutteisia

Jarjestamme niin harvoin ad hoc tilaisuuksia, etta
asiakastilaisuuksien sisaltd on aina mielenkiintoinen minun
kannaltani

Napakoita, informatiivisia, jotain houkuttelevaa extraa.
Lyhyita tietoiskun tapaisia tilaisuuksia
Lahinna useammasta Lahden alueen kokouspaikkojen

jarjestajista tietoa. Mina kylla olen saanut esitteen, joka oli tosi
hyva ja kattava.



