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Taman opinndytetyon tarkoitus oli selvittdd, kuinka suomalainen kongressikeskus
Tampere-talo voisi parantaa kansainvalista markkinointiviestintdénsa. Tutkimus to-
teutettiin kvalitatiivisena tutkimusmenetelmané sekd benchmarking-
tutkimustekniikalla. Opinnéytetyon teoriaosuus sisaltaa lisaksi joitain keskeisimpina
pidettyja haasteita markkinointiviestinnan kansainvalisessa kontekstissa ja tdmé né-
kdkulma on pidetty mukana lapi tutkimuksen, myos tuloksia analysoidessa.

Vertailukohteiksi Tampere-talo valitsi kolme kansainvélistd kongressikeskusta Eu-
roopassa, joiden toiminta on samankaltaista heiddan omansa kanssa: Uppsala Kong-
ress & Konsert (Ruotsi), Harpa Concert Hall & Conference Centre (Islanti) ja Mes-
seCongress Graz (Itdvalta). Perustietoja ja tunnuslukuja yritysten liiketoiminnasta ja
markkinoinnin hallinnasta keréttiin joka yritykseltd, myos Tampere-talolta, jotka lii-
tettiin yhteen taulukoksi ja analysoitiin. Yksi henkilo joka yrityksestd myods haastatel-
tiin sahkdpostin valitykselld, jotta saataisiin syvempaa ymmarrysta heidén kansainva-
liseen markkinointiviestintaty6hon, sen hallintaan ja kehittdmiseen ylipaataan. Seka
tietotaulukot ettd haastattelut tehtiin sahkopostin valityksella.

Tietotaulukot tarjosivat paljon tarkeitd tunnuslukuja ja tietoa yrityksista. Ne osoitti-
vat, ettd tilastot olivat yleisesti ottaen aika samaa tasoa joka yrityksill&, tosin joitain
eroavaisuuksia esiintyi. Esimerkiksi Uppsala erottui muihin keskuksiin nédhden rei-
lusti suuremmilla kapasiteettiluvuillaan muun muassa huone-ja vierailijakapasiteetin
suhteen. Myos Graz erottui esimerkiksi paljon suuremman tapahtumatilan ja ruoka-ja
juomakapasiteetin suhteen muihin keskuksiin verrattuna.

Kaikkiaan informaatiosta oli helposti tulkittavissa, ettd enimmékseen néill& yrityksil-
I& on suurinta menestysta omissa maissaan ja paikallisessa ympéristossaan. Suuri
kansainvélinen tunnettavuus ja huippumenestys ovat vielé jokseenkin toteutumaton-
ta. Voitot ja ehdokkuudet olivat esimerkiksi Uppsalaa lukuun ottamatta toistaiseksi
enemman paikallisia tai kansallisia, vaikka yritykset toimivat kansainvalisind kong-
ressikeskuksinakin. Néin ollen paderoavaisuudet nayttivat olevan yritysten paikalli-
sessa ty0ssa ja erikoispiirteissd, joita on vaikea verrata. Uppsala oli my0s ainoa yri-
tys, jolla on henkil6 tydskentelemassa ainoastaan sosiaalisen median parissa — muut
yritykset voisivat lisata sosiaalisen median kéayttodén. Sen avulla keskukset pystyisi-
vat parantamaan tunnettavuuttaan ja imagoaan — etenkin kansainvalisesti.
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The purpose of this thesis was to find out how Finnish congress center Tampere Hall
could improve their international marketing communications. The research was con-
ducted by qualitative research method as well as by benchmarking research tech-
nigue. Theory section of this thesis also includes some of the challenges considered
in a context of international marketing communications and this perception has been
kept throughout the research, also when analyzing results.

For comparison Tampere Hall chose three other international congress centers in Eu-
rope similar to their own company: Uppsala Kongress & Konsert (Sweden), Harpa
Concert Hall & Conference Centre (Iceland) and MesseCongress Graz (Austria).
Basic information and numbers of companies’ business and marketing management
were gathered from every company, including Tampere Hall, and they were put to-
gether into a chart and analyzed. One individual from each company was also being
interviewed via email for more profound understanding of their international market-
ing communications work, its management and developing overall. Both information
charts and interviews were done via email.

Information charts provided a lot of valuable statistics and information of the com-
panies. It showed that statistics were overall basically the same level in every com-
pany, however some differences occurred. For example Uppsala stood out for having
much more capacity for example for more room and guests than other companies.
Also Graz stood out for having much more capacity for venue space as well as food
and beverage capacity in comparison to other companies.

Overall what was easily interpreted out of all information was that most of these
companies have biggest success within their own countries and in a local environ-
ment. Big international recognition and success is yet to occur; apart from Uppsala,
most awards and nominations were still local or national although companies also
work as international congress centers. Therefore main differences seemed to be in
companies’ local work and special qualities that are quite difficult to compare. Upp-
sala was also the only company having a person working solely with social media —
so one conclusion was that other companies could increase their use of social media.
Social media has almost endless opportunities and with its help companies could im-
prove their recognition and image — especially internationally.



TERMILUETTELO

AIPC

Merkittava kansainvalinen jérjesto, joka on kokous-ja tapahtumakeskusten ammatti-
maisille johtajille maailmanlaajuisesti. Jarjeston tarkoituksena on seka kannustaa etta
tunnistaa erinomaisuutta kokouskeskusten hallinnassa ja se pystyy myos auttamaan
eri tavoin tdmankaltaisen laatutason saavuttamisessa. (AIPC:n www-sivut, 2013).

B2B

”Business to business” eli B2B:ssa kohteena ovat tavallisten asiakkaitten sijaan toiset
yritykset. B2B tarkoittaa markkinoinnissa yrityksille suunnattua markkinointia ja
eroaa kuluttajille suunnattuun markkinointiin verrattuna esimerkiksi kohdennuksessa
ja ostoprosessissa (Tulos Helsinki Oy:n www-sivut, 2015).

Brandi

Brandi tarkoittaa positiivista mainetta, joka on kehittynyt jonkin tavaramerkin ympa-
rille. Brandin arvoon voivat vaikuttaa esimerkiksi nimen tai logon tunnettavuus ja
asiakkaitten merkkiuskollisuus (Suomen Mediaoppaan www-sivut, 2015). Brand&é-
miseen ndin ollen liittyy yrityksella bréndin tietoinen luominen ja sen edistdminen.
Helsingin Yrittajien mukaan parhaimpia brandeja ovat yksinkertaisesti menestyksek-
k&ét tuotteet ja yritykset (Helsingin Yrittdjien www-sivut, 2015).

Cold Call

Cold call on yksi myyntiprosessin varhaisempia vaiheita ja se voi tarkoittaa montaa-
kin eri tapaa. Silla nimelld voidaan kutsua muun muassa ensimmadisia puheluita po-
tentiaalisille asiakkaille taikka suoraan kasvokkain tapahtuvia kohtaamisia ilman eril-
lisid ajanvaraamisia. Tapaa voidaan verrata myds vanhanaikaiseen ovelta ovelle —
myyntitapaan. (Chapman 1995-2015, Cold Calling).

Convention Bureau

Kyseessa on yleensa kongressimarkkinointiyksikko, joka toimii tiiviisti kaupungin
kanssa ja se keskittyy erityisesti kokous-ja kongressiasioiden hoitamiseen. Yksikkd
nain ollen toimii tiiviisti yleensa kaupungin kongressikeskusten kanssa — kuten esi-
merkiksi Tampere Convention Bureau toimii yhteistydssa Tampere-talon kanssa.
(Tampere Convention Bureau:n www-sivut, 2015).

Imago

Imagoa on luonnehdittu muun muassa heijastumana tuotteen identiteetista. Kaytan-
ndssa kyse on siitd, miten asiakas kokee ja aistii kokonaisuudessaan yritykselle ra-

kennetun identiteetin ja sen yhtalaisyyden (esimerkiksi nettisivut, esitteet, myyjien

pukeutuminen ja muut seikat). (Helsingin Yrittajien www-sivut, 2015).

Kongressi

Kongressi voidaan maaritelld yleisimmin usean pdivan kestavaksi kansainvaliseksi
keskustelu-ja neuvottelukokoukseksi, teema voi olla myos esimerkiksi tieteellinen tai
uskonnollinen. Konferenssia pidetaan toisinaan tdmén synonyymina, mutta se eroaa
kongressista usein siten, ettd konferenssi puolestaan on enemmankin valittujen edus-
tajien tiettyja asioita kasitteleva kansainvélinen kokous. (Jyvéskyla Convention Bu-



reau:n www-sivut, 2015).

MICE

Termi MICE on lyhenne englannin sanoista meeting (kokous), incentive (kannuste),
conference (konferenssi) ja event (tapahtuma). MICE-matkailua esimerkiksi kéyte-
tdén usein litkematkailuun viittaavana termind ja siihen liittyykin yleensa oleellisesti
kokoukset, konferenssit tai muut vastaavat tapahtumat/tilaisuudet. (MICE-Contact:in
www-sivut, 2013).

Podcast

Podcast tarkoittaa audion eli aanitiedoston jakamista internetissé tilauspohjaisesti.
Kaytannossa siis podcastin tekija julkaisee ohjelmaansa internetissa ja koska tama ei
tapahdu suorana l&dhetyksend, pystyy kuuntelija paattamaan itse milloin danitteen ha-
luaa kuunnella. (Ansaharju 2011).

Rotisseur-kilvet

La Confrérie de la Chaine des Rétisseurs on kansainvalinen jarjesto ravitsemisalalla,
jonka tavoitteena on edistaa talla alalla niin ammattilaisten kuin harrastelijoiden yh-
teisty6td. Heidan tavoitteena on myos edustaa kansallista ruokakulttuuria. Jarjest6
toimii Suomessakin alueittain (Paistinkaantgjat ry), toimintaan kuuluu lisaksi erityi-
sesti myontaa laatukriteeriensa perusteella yrityksille Rotisseur-kilpid. (Chaine des
Rotisseurs Finlande:n www-sivut, 2015).

Segmentointi

Segmentointi tarkoittaa markkinoiden jaottelemista pienempiin osa-alueisiin, tavoit-
teena on ndin erilaisten asiakkaiden erityyppisten tarpeiden tyydyttdminen (e-
Cononomic.fi:n www-sivut, 2015). Segmentointi siis itsessdadn on myos kohderyh-
méan méaarittelya.

Striimaus

Striimi ja striimaus tarkoittavat reaaliaikaista aani-tai videotiedoston lahetysté ja tasta
hyvéana esimerkkind ovat internetradiot, joissa tehd&én suoraa lahetysta talla teknii-
kalla. (Ansaharju 2011).

UNESCO

Vuonna 1945 kehitetty kansainvélinen jérjesto, jonka tehtavind ja pddmaariné ovat
rauhan rakentamisen liséksi muun muassa tasa-arvoisen koulutuksen turvaaminen,
koéyhyyden véhentdminen, kestdvan kehityksen tukeminen sek& kulttuurienvalisen
ymmartdmisen edistaminen. (UNESCO:n www-sivut, 2015).
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon aiheena oli tehdd Tampere-talolle tutkimus, joka edesauttaisi heidén
kansainvalista markkinointiviestintddnsé. Tutkimustapa oli laadullinen eli kvalitatii-
vinen ja se toteutettiin benchmarking-tutkimuksena eli vertailuanalyysina. Tampere-
talon vertailukohteina olivat kolme kansainvalista eurooppalaista kongressikeskusta,
jotka yritys oli valinnut itse. Vertailukohteet olivat Uppsala Kongress & Konsert
(Ruotsi), Harpa Concert Hall & Conference Centre (Islanti) sekd MesseCongress
Graz (Itdvalta). Tutkimuksen aiheen teoreettista pohjaa rajattiin markkinointiviestin-
tdén, johon on keskitytty tyon teoriaosuudessa. Liséksi teoriaosuus késittelee kan-
sainvalisen markkinointiviestinndn haasteita eri kulttuuriulottuvuuksissa ja miten

kulttuurilliset aiheet vaikuttavat osaltaan markkinointiviestintadan.

Opinnaytetyohon kerattiin perustietoa keskuksista heidén internetsivuiltaan seka tar-
kempaa tietoa yrityksen liiketoiminnasta kysyttiin séhkdpostilla lahetetyissé tietotau-
lukoissa. Lisaksi jokaiselle kongressikeskukselle l&hetettiin sdéhkopostilla my6hem-
min haastattelukysymykset, joihin keskusten yhteyshenkilot vastasivat. Haastattelu-
kysymykset pohjautuivat kansainvaliseen markkinointiviestintdadn ja niiden tarkoi-
tuksena oli saada henkilokohtaisempaa ja syvempaa nakemysta aiheeseen tietotaulu-
koiden lisaksi. Saatujen tietojen ja haastattelujen perusteella tein yhteenvetoa ja ana-
lyysid, joista tein johtopaatoksia peilaten néitd myos kokonaisuudessaan kansainvéli-

seen nakokulmaan.

Tietojen ja havaintojen pohjalta tavoitteena oli lopulta tuottaa Tampere-talolle hyo-
dyllisté tietoa tulevaisuuden kannalta siit4, miten he voisivat myos kehittad jatkossa
omaa kansainvalistd markkinointiviestintddnsa ja nain edistda tunnettavuuttaan ja

asemaansa etenkin kansainvalisend kongressikeskuksena.



2 TUTKIMUSSUUNNITELMA

Tassa kappaleessa on selvennetty tutkimuksen aihetta ja sen merkitystd. Olen valot-
tanut opinnédytetyon lahtokohtia, aiheen rajaamista ja sen taustoja jotka ovat olleet
oleellisesti tutkimussuunnitelmassa. Liséksi olen kertonut, millaisen aikataulun puit-

teissa tutkimusprosessi on edennyt ja toteutettu.

2.1 Tutkimuksen kohde

Tutkimuksen aiheena oli tehdd vertaileva tutkimus Tampere-talolle heidan kansain-
vélisen markkinointiviestintdnsa kehittdmisestd. Vertailukohteina tassé tutkimukses-
sa olivat kolme Tampere-talon valitsemaa kansainvélista kongressikeskusta Euroo-
pasta, jotka ovat yleisesti toiminnaltaan ja luonteeltaan mahdollisimman samankal-
taisia kuin Tampere-talo. Vertailukohteiksi he valitsivat kongressikeskukset Uppsala
Konsert & Kongress (Ruotsi), Harpa Concert Hall & Conference Centre (Islanti) se-
k& MesseCongress Graz (Itavalta). Kongressi tarkoittaa yleensa usean péivan kesta-
vaa kansainvalista neuvottelu-tai keskustelutilaisuutta (Kongressiviisaan www-sivut,
2015), joten etenkin kongressien isdnndinti tekee tdmankaltaisista keskuksista myo6s
vahvasti kansainvalisid toimijoita. Tutkimuksen tavoitteena oli toimeksiantajan toi-
vomuksestakin selvittdd mahdollisimman laaja-alaisesti kokonaisuudessaan miten
kyseiset kongressikeskukset tekevat kansainvalista markkinointiviestintaty6taan, mil-
I4 keinoilla kehittavat sita ja millaisia tulokset ovat olleet viime vuosina, etenkin vuo-
tena 2013.

Tutkimuksen aihe kasitteli alkuperaisen ajatuksen mukaisesti koko kansainvalisen
markkinoinnin kehittdmista, mutta aiheen valtavan laajuuden vuoksi sité péatettiin
rajata jo suunnitteluvaiheessa markkinointiviestintdan. Halusin itse sisallyttaa tyohon
mukaan vahvasti myos kulttuurillisia seikkoja ja niiden tuomia haasteita kansainvali-
silla markkinoilla, silla koin ndma nakoékulmat huomionarvoisina kokonaisuutta aja-

tellen.



2.2 Aineisto ja menetelmét

Opinnadytetyoni tutkimustapa toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena menetelma-
na seké vertailevana tutkimuksena, joka on tehty benchmarking-tavalla. Tilastotietoja
ja kaavioita on hyédynnetty, mutta niiden tuottamisen sijaan on kaytetty jo olemassa
olevia tilastotietoja ja vastaavia taloustietoja. Naitd on pyritty paremmin analysoi-
maan ja tulkitsemaan, tekemaén niisté sekd yhteenvetoa ettd johtopaatoksia aihepii-

reittdin — ja lopulta kokonaisuutenakin.

Teoriaosuuteen olen hyddyntanyt niin alan kirjallisuutta kuin monipuolisia internet-
lahteitékin. Teoriaosuuden tuoman informaation lisdksi on my0ds haastateltu olennai-
sia valittuja markkinointihenkil6ita vertailukohteista lahettamélla ensin sahkdpostin
valityksella tietotaulukot téytettaviksi ja tekemalla myohemmin syventdvammat
haastattelut séhkopostitse, jossa pyrittiin vielda enemmén avaamaan saatuja tietoja ja

tuloksia ja saamaan ndin monipuolisempaa ndkemysta niiden liséksi.

Teoriaosuus siséltdd keskeisia késitteitd markkinoinnista keskittyen markkinointi-
viestintdan, lisaksi tyon alussa on pieni termiluettelo yksittéisille erikoisemmille sa-
noille, joita alalla kdytetaan, ja joita tutkimuksen yhteydessa on mainittu. Lisaksi pe-
rustietoa on itse Tampere-talosta sek& vertailukohteina olevista kongressikeskuksista,
mika antaa yleiskuvaa kongressikeskusten toiminnasta ja ndiden erityispiirteista.
Vertailukohteista on keratty taloudellisia yleistietoja mahdollisimman yleisesti ja kat-
tavasti. Koska tietoa teoriaosuuteen on ollut tarjolla monista eri aiheista, tyo keskittyi
saamaan kaikista niistd yleisen selkedn yhteenvedon ja sen pohjalta tekemaan ana-
lysointia ja johtopaatoksid. Mihink&an yksittaiseen osa-alueeseen esimerkiksi talou-
dessa ei siis ole keskitytty syvallisemmin vaan markkinoinnin ja markkinointivies-
tinnan kannalta oleellisesti kokonaisuuden hahmottamiseen — etenkin kansainvalises-

sd nakokulmassa.



2.3 Kasitteita

Tassd kappaleessa on selvennetty tydssa kéytetyt tutkimustavat ja tarkemmin niiden
merkitystd. Tdma tutkimus on kvalitatiivinen, siind kaytettiin myds benchmarking-

tapaa ja siihen sisaltyi tarkedné osanaan haastattelu jokaiselta kongressikeskukselta.

2.3.1 Kvalitatiivinen tutkimusmenetelmé

Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma tarkoittaa laadullista tutkimusmenetelméad, joka
analysoi pddosin numeeristen arvioiden sijasta sekd syité ettd seurauksia ja mielipi-
teiden syvéluotaamista. Jakaumiin ja keskiarvoihin verraten johtopaatoksista pyritdén
tekemadan paljon moniulotteisempia ja usein aineisto pohjautuukin haastatteluihin tai
ryhmakeskusteluihin. Laadullinen tutkimus vastaa kysymyksiin kuten mitd, miksi ja
kuinka. Luonteeltaan tutkimus voidaankin ndhda kuvailevana, arvioivana, diagnosoi-
vana ja luovana. Tutkimustapaa pystytaan hyddyntdmaan myds muun muassa uusien
tuotteiden esitestaamisessa ja sitd voidaan kayttaa seka itsendisesti etta kvantitatiivi-
sen tutkimusmenetelmén kanssa yhdessa. T&llgin yhdessa kvantitatiivisen menetel-
man kanssa laadullinen menetelm& toimii usein joko esiselvityksend tai voi esimer-
kiksi muuten syventda kvantitatiivisessa mittauksessa saatuja tuloksia. (Taloustutki-
mus Oy:n www-sivut 2014). Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusmenetelmé voi
siséltdd monia hyvin erilaisia lahestymistapoja. Kvalitatiivisessa menetelmé&ssa saate-
taan usein kayttad haastattelua tapana, jolla kerataan tietoa. Talldin haastateltaviksi
on valittu tiettyja henkilGita tai ryhma, joille esitetddn kysymyksia tai jotakin haastat-

teluteemaa. (Tilastokeskuksen www-sivut, 2014).

Laadullinen aineistolle tyypillisti on se, ettd se on ylipdataan yleensa aina ilmiasul-
taan tekstid, kun taas maarallisessa eli kvantitatiivisessa tutkimuksessa on aina ole-
massa numeraalinen havaintomatriisi. Laadullisessa tutkimuksessa voidaan nahda
olevan myos aivan toisenlainen todellisuuden vaatimus kuin maaréllisissa tutkimuk-
sissa — tutkimus ja analyysi kohdistuvat kasilla olevaan aineistoon. Tutkimustapa on-
Kin erittdin aineistokeskeistd, josta seuraa se, ettd aineiston tuottajalla eli vastaajalla
on aineistoon suurin valta. Aineiston analysointiin ja tulkintaan sen sijaan on kuiten-

kin tutkijalla suurin valta ja vastuukin. Kvalitatiivisessa tutkimusmenetelméssa on



myos tarkeda objektiivisuus — tutkijan ei tulisi sekoittaa omia ndkemyksidén ja asen-
teitaan tutkimuskohteeseen. Kohteen kanssa pyritddn olemaan hyvéssa vuorovaiku-
tuksessa ja ymmaéartdmaan haastateltavan ndkokulmia ja ilmaisua. Tulkinta perustuu
teoriaan, jonka kautta pyritdén jasentelemddn saatua aineistoa ja ymmartaméaan sita.

(Tilastokeskuksen www-sivut, 2014).

2.3.2 Benchmarking

Benchmarking voidaan lyhyesti madritelld oman toiminnan vertaamisena toisen toi-
mintaan, minka tarkoituksena on oppia toiselta parempaa seka kyseenalaistaa omaa
toimintaa. Tutkimustapaa voidaan nimittdd myos vertailu-tai esikuva-analyysiksi ja
tarkoituksena oman toiminnan vertaamisella toisten toimintaan on kyseenalaistami-
sen liséksi ottaa oppia paremmilta. (E-conomic Sverige AB:n www-sivut 2014).

Yleensd benchmarkingia kaytetaan yritysmaailmassa ja vertailukohteeksi usein vali-
koidaankin parhaimpia esimerkkej&, jotka voivat olla joko oman alan tai eri toimi-
alan yrityksid. Benchmarkingissa voidaan vertailla jatkuvasti ja jarjestelméllisesti
muun muassa oman organisaation laadun, tuottavuuden, tyodtapojen ja tydprosessien
tehokkuutta vertailukohteisiin. Tapaa kaytetdankin yleensa prosessinkehittdmisen ja
laatujérjestelmien kehittdmisen vélineend. On yleista vertailla esimerkiksi eri organi-
saatioiden tunnuslukuja eli mittareita ja tall4 tapaa |0ytaa ne, joiden toimintaan tah-
dotaan tutustua paremmin. Benchmarkingissa on hyvd muistaa varmistaa toiminnan
laillisuus ja voidaan tehd& esimerkiksi erillinen salassapitosopimus tietojen salassa

pitdmiseksi. (E-conomic Sverige AB:n www-sivut 2014).

Benchmarkingista on olemassa erilaisia tutkimustapoja. Parhaat kaytannot —tavassa
yritys valitsee itse kohteen, jota ihailee ja joka on alansa johtavassa asemassa. Tar-
kastelemalla tata kohdetta yritys voi 10ytéa tavat, joilla kehittdd omaa toimintaansa-
kin paremmaksi. Vertais-benchmarkingissa yritys valitsee vertailukohteiksi yrityksia,
joiden toiminta on hyvin samankaltaista. Talla tapaa voidaan mygs seurata, etta yri-
tys séilyttadd kilpailevan tasonsa vertailukohteisiin ndhden. SWOT-tavassa yritys ke-
raa tietoa vahvuuksista, heikkouksista, mahdollisuuksista ja uhista (strengths, weak-

nesses, opportunities, threaths) tarkastellakseen oman toimintansa ilmapiiria.



Yhteistydhon perustuva benchmarking puolestaan tarkoittaa kdytannossa jo monella
alalla olevia yhdistyksid, joihin voi liittyé ja jotka tarjoavat jasenyyttd ja saamaansa
tietoa vastaan benchmarkingia sek& parhaiden kaytdntdjen arviointia yritykselle.
(Education Portal:in www-sivut 2003-2015). Td&man opinnéytetydon benchmarking-
tapa voidaan n&hd& tarkennetusti vertais-benchmarkingina, jossa kuitenkin on vah-

vasti my0s parhaat kaytdnnot —tavan ajatus mukana.

Prosessi vertailututkimuksessa kulkee yleensa niin, ettd aluksi maaritelldan tutkimuk-
sen painopiste ja vertailukohteet. Seuraava on suunnittelu-ja tutkintavaihe, jossa yri-
tys kerdé yhteen kaikki lahteet tutkimuksen toteutumista varten. Téta seuraa tiedon-
keruuvaihe, jolloin keradtéén tietoa kayttden tapaa/tapoja, joita edeltavassé vaiheessa
on pééatetty kayttad. Kun kaikki tieto on saatu kerattyd, seuraava vaihe on analysointi,
jolloin tilastomenetelmia kéyttden tutkitaan ja muodostetaan 16ydoksid. Suositusvai-
he seuraa tatd, jolloin suosituksia saadaan kehitettyd kun on analysoitu kaikki tieto ja
alueet, joilla yritys voi parantaa toimintaansa. Viimeisena vaiheena on toimeenpano:
suositukset tarkasteltuaan yritys voi laittaa taytdntoon ne, jotka ovat toteuttamiskel-
poisia. (Education Portal:in www-sivut 2003-2015).

2.3.3 Haastattelumenetelma

Kvalitatiivisessa tutkimusmenetelmassa haastattelu on yleensa pddmenetelmd, mutta
sen k&yton on myos oltava perusteltua. Tamén tiedonkeruutavan eduiksi on todettu
esimerkiksi aineiston keruun joustava séately, parempi mahdollisuus tulkita vastauk-
sia kuin vaikka postikyselyssd seké haastateltavien helpompi tavoitettavuus — myods
haastattelun jalkeen, mikéli halutaan taydent&a aineistoa. (Hirsjérvi, S., Remes, P. &
Sajavaara, P. 2008, 200- 201).

Haastattelun toteutukseen voi olla erilaisia menetelmid. Voidaan kayttaa esimerkiksi
struktuoitua haastattelua eli lomakehaastattelua. T&all6in apuna voidaan kayttaa loma-
ketta ja kysymysten sekd vaitteiden esittdmisjarjestys on ennalta maaratty. Toinen
erilainen haastattelumuoto on sen sijaan teemahaastattelu. Teemahaastattelussa on
annettu valmiiksi teemat haastattelun viitekehykseksi, mutta kysymyksilla ei ole

tarkkaa muotoa tai jérjestystd. Yksi haastatteluvaihtoehto on mygds avoin haastattelu,



jossa haastattelija selvittdd haastateltavan mielipiteitd, tunteita ja ajatuksia niiden tul-
lessa aidosti vastaan ja haastattelu voi olla hyvin keskustelunomainen. (Hirsjarvi ym.
2008, 203-204). Avoin haastattelu ja struktuoitu haastattelu ovat néin ollen aika aari-
paité ja teemahaastattelua voidaan pitdd néiden valimaastona. Haastatteluja voi to-
teuttaa my6s menetelmastd riippumatta joko yksilo-, pari-, tai ryhmdahaastatteluna.
Esimerkiksi ryhmahaastattelu on hyvin tehokas keino, yksil6haastattelu puolestaan

tavallisin muoto (Hirsjarvi ym. 2008, 205).

Haastattelumenetelm&&n voi olla monia perusteluja. Itse halusin haastatella tutki-
mukseeni henkil6ita tutkimuksen kvalitatiivisen luonteen, oman visioni seké yrityk-
sen omien toiveitten vuoksi. Jotta vertailuanalyysi ei olisi jaanyt tietotaulukoiden va-
raan ja siten pintapuolisesti tulkittavaksi, halusin selvittdd tarkemmin, henkilokohtai-
semmin ja syvallisemmin kongressikeskusten toimintaa. Pyrkimyksen& oli saada sa-
malla yhteyshenkildiden henkilokohtaisia mietteitd ja pohdintaa tarkemmin alan ke-
hitykseen liittyen ja itse tyon tutkimusongelman ratkaisemista helpottavaa tietoa.
Haastattelutavaksi valitsin struktuoidun haastattelun, silla se tarjoaa tarkat kysymyk-
set, jotka ovat samat kaikille, ja ndin oletettavasti tuottaa tarkemmin vastauksiakin

haettuihin kysymyksiin ja selkedmpéaa vertailumateriaalia.

2.4  Tutkimustehtava

Tutkimustehtdvand tassa opinndytetydssa oli, miten Tampere-talo saisi kehitettya
kansainvélistd markkinointiviestintddnsa. Kaytdnndssa se sisaltaa tarkentavammin
kysymyksid kuten miten lis4té tunnettavuutta kansainvélisend kongressikeskuksena,
miten parantaa markkinointiviestintadnsa talla alueella seka mitd oppia voisi ja kan-
nattaisi ottaa vertailukohteina olevilta kongressikeskuksilta? Vertailevan tutkimuksen
tavoitteena on myos tuoda vastauksia esimerkiksi siihen, mita keinoja ja kokeiluja
kannattaa valttad, mistd virheisté voi ottaa oppia. Tampere-talolla on jo maineikas ja
suhteellisen pitk& ura takana niin kansallisena kuin toisaalta osallaan kansainvélisena
keskuksenakin, joten tarkeintd on ollut saada tuotettua hyodyllista tietoa ja lisdarvoa
ja olemassa olevalle toiminnalle. Yhtend tavoitteena on myds ollut mahdollisuus tuo-
da tutkimuksen mydté ilmi aivan uusia havaintoja tai nakokulmia toiminnan kehityk-

seen.



2.5 Tutkimuksen eteneminen

Opinndytetyén tekeminen on painottunut alustavien tavoitteidenkin mukaisesti paa-
séantoisesti kevatlukukauteen ja syyslukukauteen 2014. Alkuvuodesta 2014 tyon al-
kuvaihe oli teoriaosuuteen keskittymistd ja aiheiden omaksumista. Teoriaosuuden
suurpiirteisen hahmottumisen jalkeen oli vuorossa tietotaulukoiden ja haastatteluky-
symysten suunnittelemista niiden pohjalta sekd myohemmin haastattelujen toteutta-
mista. Tyon suunnitteluseminaari pidettiin kevaalla 2014, jolloin alustavana tavoit-

teena oli saada ty0 tehtya valmiiksi viimeistaén alkuvuoteen 2015 mennessa.

Kesalla 2014 pidin paasaantoisesti kolmen kuukauden tauon tutkimuksen tekemiseen
ollessani ulkomailla tyoharjoittelussa. Tampere-talo oli kuitenkin jo ottanut aluksi
kevéalla sdhkopostilla yhteytta vertailukohteisiin ja informoinut néin heita tutkimuk-
sestani etuk&teen. Kesan aikana laitoinkin keskusten yhteyshenkil6ille sahkopostilla
viestejé ja tietotaulukoita jo ensimmaisen kerran, mutta he eivat vield silloin vastan-
neet viesteihin. Yhteydenpito jatkui syksylla palattuani Suomeen, jolloin my6és suurin
osa yhteyshenkilOistd vastasi seké tietolomakkeisiin ettd myéhemmin haastattelulo-
makkeisiinkin. Vastauksiin tuli kuitenkin viivastyksia vertailukohteitten puolelta,
otin yhteyttd useaan otteeseen heihin ja ndin aikataulua joutui pidentdmaan monta
kertaa. Vastauksia odotellessa teoriaosuuden tydstaminen jatkui ohessa. Tutkimuk-
seen tarvittavien lisatietojen hankinta ja loppuviimeistely painottui talveen ja kevét-
kauteen 2015.

3 TAMPERE-TALO

Vuonna 1990 ovensa avannut Tampere-talo on paitsi menestyksekkaimpia kongres-
sikeskuksia Suomessa, myds koko Skandinavian suurin kongressi-ja konserttikeskus.
Tampere-talo on &é&nestetty parhaaksi tapahtumapaikaksi kongresseille Suomessa jo-
pa kuuteen eri otteeseen ja se on vakiinnuttanut kunnioitettavan aseman asiakkaiden-
sa joukossa. Talon tilat ovat yrityksen mukaan tarkkaan suunniteltu luomaan jannit-

tavaa, dynaamista ja modernia ympéristda — niin konsertteja, kongresseja kuin konfe-



rensseja ja nayttelyitd varten. Vuosien varrella Tampere-talo on isanndinyt monia
kansainvélisia kongresseja sekda maailmanluokan musiikkiesityksid. Merkittavimpia
Tampere-talolla pidettyja kotimaisia tilaisuuksia on ollut Tasavallan presidentin Itse-
naisyyspaivan vastaanotto 6.12.2013. (Tampere-talon www-sivut, 2004-2015).

Yritys luonnehtii asiantuntevuutensa ja kokemuksensa tulevan lukuisten vuosittaises-
ti jarjestettdvan tapahtumien kuten konferenssien, kokousten ja muiden liiketilai-
suuksien huolellisesta suunnittelusta, jarjestamisesta sek& johtamisesta. Esimerkiksi
vuonna 2014 tapahtumia jarjestettiin kaikkiaan 692. Tama kaikki on johtanut yrityk-
sen hyvin ansaittuun ja kadehdittuun maineeseen niin laadun, hienouden kuin am-
mattimaisuudenkin suhteen. He tekevat aina parhaansa taatakseen ja varmistaakseen
vastuulleen annettujen tilaisuuksien suosion ja he ovatkin tunnettuja valittavasta
asenteestaan seka kyvysta kiinnittd4d huomiota yksityiskohtiin. (Tampere-talon www-
sivut, 2004-2015).

4 KANSAINVALISET VERTAILUKOHTEET

4.1 Uppsala Konsert & Kongress

Uppsala Konsert & Kongress avattiin vuonna 2007 ja se sijaitsee Uppsalan kaupun-
gin keskustassa lahelld yhteyksid muun muassa rautatieasemalle ja lentokentélle. Ra-
kennuksena konsertti-ja kongressikeskus on tunnettu erikoisesta arkkitehtuuristaan
sekd kauniista nédkoaloista. Rakennus on kahdeksankerroksinen, joten se tarjoaa laa-
jasti tilaa erilaisiin tilaisuuksiin ja sijaintinsakin vuoksi sieltd voi néhdd muun muassa
kaupungin eri kuuluisia maamerkkeja. Uppsala Konsert & Kongressin keskuksena on
valmistanut maailmankuulu tanskalainen arkkitehtifirma Henning Larsen Tegnestue.

(Uppsala Konsert & Kongress:in www-sivut, 2014).

Keskus toimii monipuolisesti nimensd mukaan niin konserttitalona kuin kokous-ja
kongressikeskuksena sekd tapahtumapaikkana erilaisille tilaisuuksille ja nayttelyille.
Talossa sijaitsee myo6s ravintola-kahvila, joka tarjoaa laadukasta ja monipuolista lou-

nasta seké baaritarjoilua, terassi puolestaan on kéytettavissa kesdaikaan. Konsertteja



ja erilaisia tapahtumia varten on mahdollista saada tarjolle buffet, baaritarjoilua on
my0s tapahtumien aikaan. Lisdksi talossa on kuudennessa kerroksessa baari, josta
avautuu upea nakoala kaupungin ylle. Keskuksessa on myos panostettu toiminnassa
monipuolisuuden liséksi sujuvuuteen: paikalla voi olla samaan aikaan useitakin ta-
pahtumia ja kokouksia k&ynnissa, silti palvelut toimivat joustavasti ja sujuvasti. Mit&
tulee konserttitarjontaan, esiintyy talossa laajasti paikallisia, kotimaisia ja kansainva-
lisia esiintyjid monista eri musiikkigenreista. (Uppsala Konsert & Kongress:in www-
sivut, 2014).

4.2 Harpa Concert Hall & Conference Centre

Harpa on Islannin Reykjavikissa toimiva kokous-ja kongressikeskus, joka aloitti toi-
mintansa vuonna 2011. Kokous-ja kongressitoiminnan lisdksi Harpa isénn6i monia
muitakin tapahtumia sek& musiikkikonsertteja seka toimii kotina Islannin Sinfonia-
orkesterille sekd Islannin Oopperalle. Talossa sijaitsee kaksi ravintolaa, joista toinen
tarjoaa muun muassa Ranskan ja Tanskan keittidista vaikutteita saanutta ruokaa kun
taas toinen on islantilainen a la carte —ravintola. Harpan erikoisuutena ovat myds
ensimmaisessa kerroksessa sijaitsevat kolme erityista ostosliikettd: musiikkikauppa
12 Tonar, pohjoismaalainen taide-ja lahjatavaraliike Epal sek& kirjakauppa Be Inspi-
red. (Harpa:n www-sivut, 2014).

Harpa sijaitsee sataman l&heisyydessa ja on sopivan sijaintinsakin vuoksi yksi maan
tunnetuimpia maamerkkeja. Keskus omaa liséksi palkinnonvoittanuttakin mielenkiin-
toista arkkitehtuuria. Taman liséksi Harpa on voittanut toiminnallaankin lukuisia eri
nimekkaitd palkintoja, muun muassa keskus on palkittu parhaaksi esitysten tapahtu-
mapaikaksi vuonna 2011 Travel & Leisure —lehden toimesta ja vuonna 2012 paikka
on valittu parhaaksi MICE—keskukseksi Pohjois-Euroopassa. Konserttitoiminta Har-
palla on laajaa ja monipuolista ulottuen jopa musiikkifestivaaleihin ja liséksi Harpa
on koti Islannin Sinfoniaorkesterille, Islannin Oopperalle ja Reykjavik Big Bandille.

(Harpa:n www-sivut, 2014).



4.3 MesseCongress Graz

MesseCongress Graz on kokous-ja kongressikeskus joka sijoittuu Graziin, Itavallan
toiseksi suurimpaan kaupunkiin. Graz jarjestdd kansainvélisia kongresseja, seminaa-
reja ja muita tapahtumia ja omaa hyvan maineen kongressikaupunkinakin. Kongres-
sikeskus sijoittuu Grazin viehattavaan Vanhaankaupunkiin, miké tekee miljoosta eri-
koisen ja idyllisen tarjoten niin erilaisia kulttuuripalveluitakin kuin my6s majoitusta

erilaisilla hintaryhmilla. (MesseCongress Graz:in www-sivut, 2014).

Rakennus tarjoaa modernit ja kattavat kokousvarustelut mukautuen monien erilaisten
kokousryhmien tarpeisiin ja paikalla on projektitiimi varmistamassa kaikkien laittei-
den toimivuuden. Graz on viime vuosina lunastanut paikkansa maailman sadan par-
haimman kokouskaupungin listalla ja MesseCongress Graz isdnndikin laajalti myos
kansainvélisid asiantuntijatapahtumia seké konsertteja. Paikka mukautuu hyvin myos
esimerkiksi muotindytésten ja erilaisten gaalojen pitopaikaksi. (MesseCongress

Graz:in www-sivut, 2014).

5 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestintd on markkinoinnin yksi oleellisista osa-alueista, joka voidaan
jakaa viiteen eri ryhmaan. Namé ryhmat ovat viestintdkeinoja, joilla voidaan lahestya
kohderyhmé&a ja ne ovat mainonta, myynninedistiminen, PR eli suhdetoiminta,
myyntity0 ja suoramarkkinointi. (Kotler 1999, 143). Nykydin markkinointiviestin-
tddn voidaan myo6s lukea mukaan olennaisesti mobiiliviestintd ja verkkoviestinta
(Isohookana 2007, 63).

5.1 Mainonta

Mainonnan sanotaan olevan tehokkain tyokalu markkinoinnissa silloin, kun halutaan
kohottaa ostajien tietoisuutta yrityksestd, palvelusta, tuotteesta tai ideasta. Mainonta

on tehokkaimmillaan silloin, kun se on kohdistettu tarkasti ja mainosten vaikutus



kasvaa etenkin silloin, jos niitd on sijoitettu esimerkiksi tietyille kohderyhmille ole-
viin harrastelijalehtiin (kalastajat, moottoripyorailijat tai muut vastaavat). Naissa ta-
pauksissa mainonnan ndhdaén olevan enemmankin jopa investointi, kuin kulueré
(Kotler 1999, 145). Kotler kuitenkin huomauttaa myods hyvin, ettd jos mainokset ei-
vat mitenkaan erotu kilpailijoiden mainoksista tai ole niit4 parempia, kannattaisi yri-
tyksen silloin kayttad rahaa mainonnan sijaan joihinkin muihin markkinointiviestin-
nan tyokaluihin. Investoinnit voisivat siis kohdistua paremmin esimerkiksi suhdetoi-
mintaan, myynninedistamiseen tai suoramarkkinointiin. Ollakseen tehokasta, tulisi
mainonnan siis olla sek& luovaa ettéd hyvin ja rajatusti kohdennettua. Kotler muistut-
taa myos miettimaan jo markkinointia suunnitellessa, mitkd mainonnan tarkoitukset

todella ovat: onko tavoite tiedottaa, taivutella vai muistuttaa? (Kotler 1999, 144-145).

Yrityksen mainontaan kohdistuva rahankayttd on suunniteltava tarkasti ja viisaasti.
Nykyaikana esimerkiksi erilaiset verkkosivut ja sosiaalinen media tarjoavat yrityksil-
lekin hyvin edullisia tai jopa veloituksettomia mahdollisuuksia mainonnalle erilaisin
tavoin, mutta riippuu yrityksestd miké tapa, mitka kanavat ja tyokalut juuri heille so-
veltuvat kaikista parhaiten.

Esimerkiksi jo vuonna 1999 ilmestynyt Muuttuva markkinointi —teos on ottanut
huomioon monia tdna paivanakin oleellisia seikkoja mainontaan liittyen, muun mu-
assa juuri rahankayton siind. Kerrotaan, etta lilan useat yritykset mittaavat merkin
muistamista ja tunnistamista. N&iden seikkojen sijaan tulisi kuitenkin mitata sitd,
kuinka moni mieltyy merkkiin mainoskampanjan tuloksena — eli mika vaikutus mai-
noskampanjalla on. On myds todettu, ettd jos yritys kdyttdd mainontaan liian véhan
rahaa, sekin voi olla liikaa: silloin mainokset eivat herété juuri kenenkaan kiinnostus-
ta. (Kotler 1999, 146). Mainontaan kaytettavat oikeanlaiset resurssit siis lienevét pit-
k&aikaisen suunnittelun ja kaytdnnossd mittaamisen tulosta. Liian pitkdan samalla
kaavalla toimimisen sijaan yrityksille voisikin olla tuotteliaampaa pyytéa esimerkiksi
jokin ulkopuolinen taho arvioimaan yrityksen mainontaa. Tama menettely olisi yksi

tapa, jolla mainontaa saataisiin ohjatuksi lupaavampaan suuntaan (Kotler 1999, 147).



5.2 Myynninedistdminen

Myynninedistdminen viestinnan osana tarkoittaa tietoisuuden edistamista eri tuotteis-
ta ja palveluista seka kaupan ja mielenkiinnon lisdéamista (Kotler 2005, 185). Myyn-
ninedistdminen tarkoittaa konkreettisia keinoja saada vaikutettua ihmisten ostokayt-
taytymiseen (esimerkiksi alennukset), toisin kuin mainonta, joka vaikuttaa l&hinna
vain ihmisten mieleen (Kotler 1999, 147).

Myynninedistamisessa avainasemassa on ihmisten huomion kiinnittdminen, mika voi
olla monellakin tapaa haasteellista. Nykya&n ihmiset suorastaan hukkuvat painettuun
ja sdhkoiseen tietoon, ja suojellakseen tiedon ylikuormitukselta ihmiset usein suodat-
tavat suuren osan tiedosta pois vastareaktiona (Kotler 2005, 185). Nain ollen voi olla
erittdin haastavaa erottua joukosta ja saada kohdistettua potentiaalisten asiakkaiden
huomio kaiken infotulvan keskelld. Yksi haasteista on myds saada ihmisten mielen-

kiinto pysymaén pidempiaikaisesti.

Tehokkaan myynninedistamisen kehittdmisessd kaytetddn yleensd kuusivaiheista
prosessia. Sen ensimmaisessd vaiheessa maaritellddn kohderyhma, eli paatetadan ke-
net viestin tulisi tavoittaa. Seuraavaksi maaritellaén haluttu vastatoimi, miten kohde-
yleisOn jasenten halutaan reagoivan tai tekevéan saatuaan viestin. Kolmannessa vai-
heessa valitaan itse viesti, seuraavassa vaiheessa sen kanava riippuen mita kohdeylei-
sO kayttaa (esimerkiksi radiokanava vai tv). Néiden vaiheiden jalkeen tulisi mééritel-
l& 1ahteen ominaisuudet, joita halutaan viestittad ja viimeisend kuudentena vaiheena
on keratd palautetta tietddkseen kuinka menestynytta viesti on ollut. (Blythe 2005,
218).

Markkinointiviestinndssa usein seurataan myos niin sanottua AIDA-lIahestymistapaa,
joka tulee englannin sanoista Attention, Interest, Desire ja Action. Yksinkertaisim-
millaan on kyse siitd, ettd ensin pyritdan kiinnittdmaan asiakkaan huomio (attention).
Sitten tuotteen on oltava tarpeeksi kiinnostava (interesting), silld muuten asiakas ei
sitd huomaa. Mikali tuotteen viesti on hyva ja se kiinnittdd huomion, se johtaa vas-
taanottajan haluun (desire) tuotetta kohtaan, mik& puolestaan johtaa toimeen (action).
(Blythe 2005, 218).



Kotler huomauttaa myos, ettd on eri asia saada huomio herddméén kuin saada mie-
lenkiinto pysymaan ja my0s asia erikseen saada se johtamaan toimintaan (Kotler
2005, 186). Menestyksekk&dseen myynninedistdmiseen ei siis liene yht4 ainoaa au-
kotonta vastausta nykyaikana, vaan erityyppisten yritysten on mietittdva kysymyksia
ja haasteita omalla alallaan, oman kohderyhménsa mukaan. Millainen viesti on tar-
peeksi kiinnostava herattddkseen huomion, etenkin pitkaaikaisemman mielenkiin-
non? Millainen markkinointitapa huomion herattdessaan antaa positiivisen kuvan,
mik& puolestaan voi arsyttdd ja millainen on lilan mitddnsanomaton heréattadkseen
mink&anlaista huomiota? On esitetty myds, ettd useiden tarkkailijoiden mukaan
myynninedistaminen on useimmiten tappiollista yrityksille (Kotler 1999, 148). Yri-
tysten tulisi siis puntaroida tarkasti eri vaihtoehtoja ja motiivejaan tietadkseen, kan-

nattaako kyseistd markkinointiviestinnan tyokalua kayttaa juuri ollenkaan.

5.3 Suhdetoiminta

Suhdetoimintaan kuuluu monia eri elementteja, jotka on luokiteltu seuraaviin katego-
rioihin: julkaisut, tapahtumat, uutiset, osallistuminen paikallisyhteisén toimintaan,
identiteettia ilmentévat keinot, lobbaus ja yhteiskuntavastuuta osoittavat toimenpi-
teet. Julkaisuihin voivat kuulua esimerkiksi yritysten julkaisemat lehdet ja vuosiker-
tomukset, tapahtumia voivat olla messusponsorointi, identiteettid ilmentévié keinoja
kéyntikortit ja pukeutumissaannoét ja lobbausta pyrkimykset vaikuttaa saadoksiin ja
lainsdadantoon. (Kotler 1999, 149). Kaikki ndmé elementit liittyvat vahvasti yrityk-
sen imagokysymykseen, millaisen kuvan pienetkin seikat kuten kayntikortit, vaatetus

tai julkaisut antavat yrityksesta.

Suhdetoiminnan tavoitteena on lopulta kehittdd seké yllapitdd myonteistd kuvaa yri-
tyksestd, ollen sen kohteina yritykselle keskeiset sidosryhmat ja suuri yleisd. Suhde-
toiminta voidaan myos erikseen jakaa siséiseen ja ulkoiseen suhdetoimintaan. Tallgin
sisdisen suhdetoiminnan kohteena ovat omistajat ja henkilokunta, kun taas ulkoisen
suhdetoiminnan kohteina ovat muun muassa julkinen valta, rahoittajat, jalleenmyyjat,
muut yhteistydkumppanit, asiakkaat ja suuri yleisd. Sisainen suhdetoiminta voidaan
nahda erittain tarkedna vaylana, ja siihen voivat kuulua esimerkiksi henkilékunnan

virkistystoiminta, palkinnot ja tapahtumat. Suhdetoiminnan keinoja kokonaisuudes-



saan julkisuuden liséksi ovat tapahtumat ja yhteiskuntavastuusta huolehtiminen.
(Korkeamaki, Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 97-98).

54 Myyntityo

Yksi tarked tyokalu markkinointiviestinndssa on yrityksen myyntihenkilésto ja hei-
dan myyntityonsa. Niin sanotut huippumyyjét eli erityisen lahjakkaat ja tehokkaat
myyntihenkil6t ovatkin arvokas valine: myyjilla voi olla asiakkaisiinsa suurempi
vaikutus kuin suorapostituskampanjoilla tai mainoksilla ja myyjan rooli korostuu
etenkin monimutkaisempien tuotteiden ja palvelujen kohdalla. Myyntihenkilsto voi
olla toki kalleinkin ty6kalu, jos he matkustavat paljon ja tekevét kenttatyota. (Kotler
1999, 150). Myyntihenkiloston ammattitaitoisuudesta kertoo usein siis se milla taval-

la he osaavat myyda, eikd juurikaan se, mitd he itse asiassa myyvat.

Myyntity6té voi olla hyvin erilaista: aktiivista kenttdmyyntid, jolloin myyja ottaa yh-
teyden asiakkaaseen, tai myymalamyynti&, jolloin asiakas tulee itse yritykseen. Tyon
sisalto voi vaihdella paljon, sill4 kenttdmyynnissd myyjan pitda analysoida asiakas-
taan ja jarjestdd myynnin tukimateriaalinsa kuntoon. Myymaélatyossa puolestaan tyd
voi ké&sittdd myytdvien tuotteiden tilausta, varastointia, vastaanottoa, hinnoittelua,
somistusta ja muuta vastaavaa. Myyntityohon tulee kuitenkin ndin ollen aina valmis-
tautua perusteellisesti. Merkittadvia osia myyntityosta joita ei tule unohtaa ovat asia-
kassuhteen hoito ja jalkimarkkinointi. Paitsi ettd asiakastyytyvéisyytta halutaan var-
mistaa, myo6s lisaté sitd ja pitdd yhteyttd asiakkaaseen muun muassa kertomalla talle

uusista palveluista ja tuotteista. (Korkeamaki ym. 2002, 100-101).

5.5 Suoramarkkinointi

Suoramarkkinointi on kanava, jonka avulla tuotetta tai palvelua markkinoidaan suo-
raan lopulliselle asiakkaalle ilman valikdsid. Suoramarkkinointi on seka viestinta-
ettd myyntikanava ja luo valittéman yhteyden markkinoijan ja kohderyhmaén vélille.
Naihin kanaviin lukeutuvat suoramainonta, luettelomarkkinointi, telemarkkinointi,
interaktiivinen televisio, automaatit sekd& mobiili-ja verkkomarkkinointi. Kanavat

voidaan lisaksi jaotella erikseen vield joko media-tai myyntikanaviksi. Suoramark-



kinoinnin erityisend tavoitteena on myo6s saada mitattavaa palautetta. (Isohookana,
2007, 156).

Suoramarkkinointi on lisd&ntynyt ajan myo6té valtavasti ja siihen on olemassa tiettyja
selityksid. Yksi niistd on muun muassa markkinoiden sirpaloituminen: tdma trendi on
rajoittanut massamarkkinointitekniikoiden lisaédmista samalla kun suoramarkkinointi-
tekniikoiden kapasiteetti on lisaantynyt ja ndin mahdollisuudet tavoittaa tiettyja ku-
luttajaryhmid. Tietokoneteknologian kehitys ja sen saavutettavuuden nousu tietoko-
neohjelmien ohella on myds mahdollistanut personoidut viestit ja kirjeet helpottaen

suoramarkkinoinnin tydbmaaraa. (Jobber, & Lancaster 2009, 354).

Jopa erilaisten luetteloiden saannin ja niiden laajuuden kehittyminen on tarjonnut
suoramarkkinointihenkildille enemman kasittelemétonta dataa. Erilaiset jalos-
tuneemmat analysointitekniikat ja koordinoidut markkinointijarjestelmat tekevét osil-
taan myos vaikutuksen, esimerkiksi henkilékohtaista myyntityota on pidetty kuluil-
taan kalliina. T&sté syystd monet yritykset sen sijaan ovatkin alkaneet hyddyntaa suo-
ramarkkinointitekniikoita toiminnassaan. Suomarkkinointi tulisi kuitenkin — kuten
muutkin markkinointiviestinnan tyokalut — integroida toisten viestintatyokalujen
kanssa, silla epamadréinen viestinta voi johtaa esimerkiksi varsin hamaraan brandi-
imagoon, alhaiseen vaikutukseen ja asiakkaiden hdmmentymiseen. (Jobber & Lan-
caster 2009, 355).

5.6  Sosiaalinen media

Nyky&én usein unohdetaan, ettd verkkosivut eivat korvaa muita viestinndn muotoja -
lisdksi tarvitaan vield henkilokohtaista ja painettua viestintdd. Yleensékin verkko-
viestintddn lukeutuu kuitenkin paljon erityispiirteita verraten muihin medioihin, ku-
ten péivitettavyys, nopeus, vuorovaikutteisuus, siséllon suunnittelun mahdollisuudet,
yllapito, multimedian mahdollisuudet seka - vaivannaon liséksi - kayttdjan valta.
(Kotler & Keller 2012, 273). Sosiaalinen media on kaytanndssé yleison helposti saa-
tavilla luettavaksi ja osallistuttavaksi oleva julkinen sivusto. Sivustolla on myds olta-
va lukijoita hyodyttavaa tietoa. Lukijat voivat tuoda lisdarvoa osallistumalla keskus-

teluun muun muassa kommentoimalla muiden sisaltda tai tuottamalla sita itse seka



sallimalla kommentoinnin. Sosiaalisen median piiriin eivat kuitenkaan kuulu yrityk-
selld omat kotisivut. (Korpi 2010, 7-8).

Sosiaalisesta mediasta todetaan, ettd etenkin ajankohtaisuus on avaintekija median
kayttdjille. Ajankohtaisuuden liséksi sisaltd tulisi kohdentaa oikeanlaiselle kohde-
ryhmalle, silla sisaltéon ei vélttdmatta reagoida halutulla tavalla mikali kohderyhma
onkin vaaré. Ent& miksi sitten tulisi olla aktiivinen sosiaalisessa mediassa? Sosiaali-
sesta mediasta kattavasti kertova Ald keskeytd mua —teos vertaa sosiaalista mediaa
nerokkaasti cocktail-kutsuihin ja muun muassa huomauttaa ettd on t0ykeaa ja valit-
tdmatonta olla vastaamatta, jos kysytdan (Korpi 2010, 44). Sosiaalisen median kéyt-
taytymisetiketistd on usein monia eri ndkokantoja ja mielipiteitd, mutta juurikin
cocktail-kutsuihin verrattavissa oleva sosiaalinen vastavuoroisuus ja kdytostavat ovat

todenn&kaisesti oiva lahtokohtainen mielikuva ja malli siihen.

Yrityksen kannalta sosiaalisen median soveltuvuus ja hyddyllisyys markkinointiin
voidaan saada selville etenkin palvelusta saatavien hakukoneoptimointihyétyjen ja
yhteisohyotyjen avulla. Blogia eli verkkopéivékirjaa pidetdan yhtend hakutuloskun-
noltaan parhaimpana mediana, jota siis voidaan pitad aika varmana valintana sivusto-
jen ndkyvyyden kannalta. (Korpi 2010, 62-63). Blogialustat voivat olla ilmaisiakin ja
silti hyvin personoitavissa olevia ja vuorovaikutteisia, mik& voi taas tehda blogien

merkityksestd markkinoinnissa jopa hyvin keskeisen yritykselle.

Pelkka yksittaisesti ja kertaluontoisesti tai harvakseltaan luotu sisalto ei kuitenkaan
nykypaivand enéa riitd. Saannollisyys on yksi sosiaalisen median avainsanoista ja
hakukone Google arvottaa sivustoja muun muassa uuden siséllon s&&nndllisyyden
mukaan. Sisallon tulisi olla my6s monipuolista ja uutta sisaltod taytyisi tuottaa aina-
kin kerran viikossa. (Korpi 2010, 92). Joillekin yrityksille tdmé voikin olla yrityksen
luonteen ja toiminnan vuoksi haastava ajatus: miten tuottaa jatkuvasti uutta sisaltoa
sosiaaliseen mediaan jos varsinaisesti ei olisi siihen aina edes aihetta? Moni sosiaali-
sessa mediassa hitiksi noussut yritys onkin osannut ratkaista tdmén jakamalla kohde-
ryhmalleen aihepiiriinsd muuten jollain tapaa liittyvia mielenkiintoisia ja hauskoja
linkkeja pitaméall& ndin ihmiset kiinnostuneina ja sitoutuneina olemalla itse jatkuvasti

aktiivisia. Toimiiko kyseinen tapa kuitenkaan jokaisen yrityksen kohdalla samalla



lailla? Toisaalta usein myds painotetaan yksinkertaisesti, ettd kokeileminen on yleen-

sé paras keino saada selville jonkin asian toimivuus sosiaalisessa mediassa.

5.7 Markkinointiviesintamix

Massamedian tehokkuus on vahentynyt teknologian kehittymisen myo6ta. Asiakkailla
on paitsi enemman valinnanvaraa, myds padtosvaltaa siihen, miten ja missa vastaan-
ottavat mainossisaltod. Markkinoijien onkin oltava nykyaan erittdin luovia kéayttaes-
séan teknologiaa — puuttumatta silti tietenk&én liikaa kuluttajien elaméan. Tama on
tarked seikka siksi, ettd ldhes joka markkinointiviestinnén alueen noustessa joidenkin
kuluttajien on sanottu tuntevan markkinoinnin olevan kehittymdassa jopa tunkeilevak-
si. (Kotler & Keller 2012, 254).

Markkinointiviestintd voidaan myos ajatella markkinointiviestintdamixing, joka on
jaettu kahdeksaan eri osa-alueeseen. Téhén kuuluvat mainonta, myynninedistdminen,
tapahtumat ja kokemukset, PR ja julkisuus, suoramarkkinointi, interaktiivinen mark-
kinointi, WOM-markkinointi ja henkil6kohtainen myyntity6. Naistd osa-alueista
esimerkiksi tapahtumat ja kokemukset tarkoittavat yrityksen sponsoroimia aktiviteet-
teja, jotka ovat suunniteltu brandiin liittyvadn vuorovaikutukseen. Interaktiivinen
markkinointi koostuu ohjelmista ja online-aktiviteeteista, jotka sitouttavat asiakasta
mukaan ja esimerkiksi nostavat tietoisuutta. WOM — eli ”word of mouth” -
markkinoinnissa ihmiset jakavat keskend&dn omia kokemuksiaan yrityksen tuotteista
tai palveluista. (Kotler & Keller 2012, 254-255).

6 MARKKINOINTIVIESTINNAN HAASTEET
KANSAINVALISESSA YMPARISTOSSA

Kansainvalinen markkinointi antaa yritykselle monia mahdollisuuksia, mutta asettaa
mya0s suuria haasteita monimutkaisuutensa ja laaja-alaisuutensa vuoksi. Markkinointi
maailmanlaajuisella tasolla luo ymmarrettdvasti monimutkaisempia ongelmia kuin

yrityksen kotimaiset markkinat, silla kaikki toiminnot tapahtuvat laajemmassa mitta-



kaavassa liikkuen usein erityyppisten aktiviteettien ja hallintojarjestelmien ympérilla.
Samalla kansainvalinen markkinointi siséltda toimintaa hyvin erilaisten ymparistol-
listen kontekstien kirjossa. Erilaisia kansainvélisida markkinoita voidaan jaotella
muun muassa kehittyneeseen teollistuneisiin markkinoihin kuten USA, Eurooppa ja
Japani, epavakaisiin mutta kukoistaviin markkinoihin kuten Latinalainen Amerikka,
poliittisesti epavakaat markkinat Lahi-ldassd ja Venajélla, vaihtelevan Kaakkois-

Aasian markkinat seka laajentuvat Afrikan markkinat. (Craig & Douglas 2000, 4).

Kansainvélistd markkinointia kehittdessa tulisi siis 10ytaa lopputulos, joka vetoaa eri
markkinoihin mahdollisimman laaja-alaisesti ja tehokkaasti, ellei tietoisesti pyri esi-
merkiksi jaottelemaan kansainvalistd markkinointiaan eri kulttuuripiirien tai maan-
osien/maitten mukaan. Kumpi onkaan yritykselle ja yrityksen toimenkuvalle parempi
ja kannattavampi vaihtoehto riippunee lukuisista eri seikoista. Erilaisten markkinoit-
ten ja kohderyhmien tuntemus, tassé tapauksessa eri kulttuurien ja maailmanpoliittis-
ten tilanteidenkin vankka tietamys, lienevat kuitenkin perusedellytyksid menestyk-
sekkaéalle kansainvéliselle toiminnalle ja markkinointiviestinnan kehittamiselle kohti
korkeampaa tasoa.

6.1 Kansainvalinen markkinointiviestinta

Kansainvélistd markkinointia kokonaisuudessaan luonnehditaan vaikeaksi ja komp-
leksiksi toiminnaksi, jossa monet yritykset epdonnistuvat. Miksi siis keskittyd kan-
sainvélisiin markkinoihin valttdmatta lainkaan? Kansainvélisessd markkinointivies-
tinn&ssa korostunevat suuresti kaikki markkinointiviestinnan hyddyt ja haitat, mah-

dollisuudet ja haasteet.

Haasteisiin lukeutuvat esimerkiksi viestien mahdolliset vaarinymmartamiset ja en-
nakkoluulot. Viestin lahettdjalla ja vastaanottajalla voivat olla taysin eri taustat, nor-
mit, arvot, odotukset ja maailmankuva, joten viestin lahettdminen ja vastaanottami-
nen toivotunlaisena voi olla vaikeaa. Jotta tassé viestinndssa kuitenkin onnistuisi, tu-
lisi yrityksen ymmartaa taysin niin paikallisia asiakkaita ja yhteistyokumppaneita
kuin myds perinpohjaisesti ulkomaalaisen markkinointiympériston elementteja. Kes-

keisimpid kysymyksi& ovat muun muassa mika heité kiinnostaa, haluavatko he paljon



tietoa, mitk& ovat heidan arvonsa, mita symboleja tulee valttaa? (Pelsmacker, Geuens
& Van den Bergh 2001, 465). Kansainvélisessa markkinointiviestinnassé oleellisim-

pia huomioonotettavia osa-alueita ovat muun muassa seuraavat aiheet.

6.2 Kulttuurierot ja markkinointiviestinta

Kulttuuria on luonnehdittu muun muassa sen olevan kollektiivinen mielenohjelmoin-
ti, joka erottaa ryhmén jasenid tai luokittelee ihmisia toisistaan. Kulttuurieroja on
tunnettava hyvin etenkin kansainvélisessa markkinointiviestinnassa: kuluttajathan
kasvavat tietyssa kulttuurissa ja ovat tottuneet kulttuurinsa uskomuksiin ja arvoihin,
jolloin markkinointiviestintdén reagoidaan eri tavoilla. Markkinoijat ja markkinointi-
viestintdjohtajat kompastuvatkin usein “itsevertauskriteeriin” (self-reference criteri-
on SRC), mika tarkoittaa sitd, kuinka usein tiedostamattomasti viittaamme oman
kulttuurimme arvoihin. Ndin ollen ihmiset odottavat eri kulttuuritaustan omaavilla
ihmisilla olevan samat arvot ja kiinnostuksenkohteet kuin heilld itselladn ja kuvitte-
levat omien arvojensa ja tapojensa olevan muita parempia. Ymmartadkseen muita
kulttuureita markkinoijan on yritettdva valttaa tata virhettd ja olla ottamatta itsestaan-

selvyytena kaikkea mihin itse on tottunut. (Pelsmacker ym. 2001, 467).

SRC-ajattelutavan aiheuttamista virheista yritysmaailmassa on lukuisia surullisen-
kuuluisia esimerkkeja. Marketing Communications —teoksessa esitetddn myo6s hypo-
teettisia esimerkkeja tastd, kuten pyykinpesuaineen markkinointi arabimaissa mai-
noksella, joka kuvaa vasemmalta oikealle kuvilla likaisen pyykin muuttumista val-
koisen puhtaaksi. Arabimaissa kuitenkin luetaan oikealta vasemmalle, joten mainok-
sen sanoma olisi paikallisesti pdinvastainen kuin alun perin tarkoitettu sanoma — ja
saisi aikaan ndin vahintd&nkin suurta h&mmennysta viestin vastaanottajissa. Myos
yksinkertaisissa myyntineuvotteluissa eri kulttuurien edustajien kanssa on tapoja, joi-
ta tulisi tietdd valttaa etukateen. Esimerkiksi kéattely ja koskettelu eivét ole soveliasta
japanilaisten kanssa, etunimelld puhuttelu ei ole kohteliaista saksalaisten ja ranska-
laisten kanssa, englantilaisten kanssa ei pida yrittdd tehdd sopimusta puhelimitse,
tyylitaju tulee muistaa italialaisten kanssa pukeutumalla kunnioittavasti ja indonesia-
laisten kanssa saatat tulla jopa pyydetyksi myos laulamaan virallisissa tapaamisissa
(Pelsmacker ym. 2001, 467-468).



6.3 Sanallinen kieli

Kieli on hyvin tarkeé viestinndn osa-alue ja pienetkin erot esimerkiksi lausumisessa
voivat taysin muuttaa puheen merkitystd. Joissain Aasian maissa kuten Japanissa ja
Thaimaassa voi ddntaminen vaihdella hyvinkin paljon riippuen puhujan asemasta ja
sukupuolesta, markkinointiviestinndssa tdma tarkoittaa sita ettd myyjan tulee asettua
aina alempiarvoiseen asemaan. Mité tulee Kirjoitettuun kieleen, tulee mainoksissakin
ottaa huomioon ka&nnoksissa eri kielisuhteet, esimerkiksi 25% tilasta tarvitaan kielta
kadnnettaessd englannista romaaniseen kieleen, 30% taas esimerkiksi kdinnettdessé
englannista saksaan. Luonnollisesti myds sanojen merkitys voi muuttua k&&nnettaes-
s&. Ihmiset yleisesti tulevat mieluiten puhutelluksi omalla kielell&&n, mutta joitain
poikkeuksia tdhénkin toki aina on olemassa. Esimerkiksi tSekkildiset vaikuttavat ar-
vostavan saksan kieltd enemman kuin tsekkid tai englantia, monet aasialaiset mai-
nokset taas sisaltavat englannin kielen sanoja valittddkseen positiivisia tehosteita al-
kuperaismaista. Markkinointiviestintdpaallikiden tulisi siis tietdd, mik& mainoskieli

on tehokkain juuri heidan kohderyhmalleen. (Pelsmacker ym. 2001, 268).

6.4 Sanaton kieli

Etenkin sanaton viestintd on hyvin térkeé osa-alue hallita myyntihenkildille ja siihen
kuuluvat muun muassa ndma nelja aspektia: ajoitus, tila, kosketus ja vérit. Ajoitus ja
aikakasitys ovat hyvin kulttuurisidonnaista, kuten onko sopivaa olla my0hé&ssa ta-
paamisesta ja kuinka kauan voi odottaa toisen osapuolen mahdollisesti myohastyvan
tavallisesti — vai olevan jopa reilusti etuajassa. Mita tulee henkilokohtaiseen tilaan,
on l&heisyys luonnollisempaa esimerkiksi aasialaisille kun taas lansimaalaiset voivat
pitéé liikaa l&aheisyyttd uhkaavana. Myos Euroopan siséalld 10ytyy melko suuria eroja;
usein enemman etelddn mennessa l&dheisyys on luonnollisempaa ja henkilokohtainen
tila on pienempéé. Nainikddn sama péatee myods kosketustottumuksiin: pohjoiseu-
rooppalaiset ja amerikkalaiset eivét ole niin tottuneita fyysiseen kosketukseen julki-
silla paikoilla, kun taas etel&- ja itdeurooppalaisille seké arabeille kosketuskulttuuri

on suurempaa. Samaan aikaan on kuitenkin pidettdva mielessa hienovaraisuus myyn-



ti-ja markkinointineuvotteluissa, esimerkiksi naisen koskettaminen arabimaissa saat-

taa johtaa muuten ongelmiin. (Pelsmacker ym. 2001, 469).

Véreilld on my6s aivan erilaisia merkityksidén eri kulttuureissa, joten jopa vééra
pakkaus- tai mainosvari voi johtaa kansainvalisiin epdonnistumisiin yrityksilla. Esi-
merkiksi kuolemaa voi symboloida taysin eri vérit eri maissa. Suomessa kuolemaan
assosioituu varind musta luontaisesti kristillisten hautajaisperinteidenkin vuoksi ja
vari ndhdaan usein synkeand, nain ollen markkinoinnissa suomalaisen ensimmainen
aate varikontekstissa voisi olla mustan valttdminen ja kaikkien muiden véarien mah-
dollisuudet. Mutta mitd eri varit voivatkaan symboloida eri maissa? Marketing
Communications —teos on esittdnyt pienessd taulukossaan, ettd vain Lé&nsi-
Euroopassa musta on kuoleman véri. Sen sijaan joissain Aasian maissa kuten Japa-
nissa, Hong Kongissa ja Intiassa tata symboloi valkoinen. Monille uutta voi olla se,
ettd keltainen on kuoleman véri Meksikossa ja Taiwanissa, violetti symboloi sita
Brasiliassa. (Pelsmacker ym. 2001, 470). Pelkastaan tdmékin osoittaa sen, kuinka
yksinkertaiset seikat kuten vérit saattavat néytelld suurta roolia markkinoinnissa —
riippuen miten ja missa asiayhteydesssé ne esitetdén ja tulkitaan.

6.5 Arvot ja asenne

Mika on oikein ja mika véarin, mitka arvot ovat tarkeitd? Nama ovat peruskysymyk-
sid, joihin vastauksia ja suuntaa antavat omat arvomme ja asenteemme, jotka voivat
olla luontaisesti hyvinkin kulttuurisidonnaisia. Suuressa maarin juuri arvot ja asen-
teet vaikuttavat koko kuluttajakéyttdytymiseen, siksi on darimmaisen tarkedd ymmar-
t&4 eri kulttuurien arvoja ja asenteita. Monien markkinointiviestien sanotaan pohjau-

tuvan kulttuuriarvoihin ja ettd vastavoimaisesti mainonta vahvistaa kulttuuriarvoja.

Hyvané esimerkkind Aasian kulttuureissa, etenkin Itd-Aasiassa, tarked arvo on kas-
vojen sailyttdminen, minka vuoksi he pyrkivat valttelemaan potentiaalisesti h&peélli-
sid sosiaalisia tilanteita. Kasvojen menettdmisen kasite voikin olla usein vaikeaa
ymmartadd esimerkiksi eurooppalaisille. Aasialaisten kasitys tydelaméssa voi erota
myos siing, ettd heille liikekontaktit ovat menestyksekkdita lahinnd vasta kun on

muodostunut positiivinen henkilokohtainen yhteys, kun taas eurooppalaiset voivat



olla enemman tyotehtavaan keskittyneitd. (Pelsmacker ym. 2001, 470). Myds mai-
noksia ajatellessa tulisi selvittad, millaisia arvoja kohdemaan/kulttuurin ihmiset puol-

tavat ja millaisiin asenteisiin he voivat ja haluavat todella samaistua.

Arvot ja asenteet myds sanattomaan kieleen tunteiden ilmaisemisessa ja sen mitta-
suhteissa seké sallittavuudessa vaihtelevat paljon pitkin maailmaa. Esimerkiksi Lati-
nalaisen Amerikan liiketoimintakulttuurissa on yleista osoittaa tunteitaan ja ilmaista
ne hyvinkin vahvasti ja dramaattisesti (kuten ddnensévyssé ja eleissd), sen sijaan aa-
sialaisessa kulttuurissa tunneilmauksia pidetaan heikkouden ja hillinndn menetyksen
merkkina eiké se ole suotavaa. Japanissa ja Kiinassa téllainen voidaan nahda juuri
jopa “’kasvojen menetyksend” — eli totaalisen kunnioituksen menetyksena. (Marx
2001, 56-57).

6.6 Uskonto

Usein arkielamassa ulkomaalaisten kanssa kommunikoidessa yleiseksi vinkiksi kuu-
lee annettavan, ettd véltettavid puheenaiheita ovat uskonto ja politiikka. Kuinka pal-
jon sama vanha viisaus pateek&an yritysmaailman kansainvalisessd markkinointivies-
tinndssa? Uskonto hyvin vaikutusvaltaisena kulttuurielementtind vaikuttaa seka erit-
téin aralta ettd vahvalta aiheelta ja vélineeltd, jonka onnistuneesti kayttdminen vaati-

nee paljon seké tietdmysté etté todellista tyyli-ja tilannetajua.

Markkinoinnissa uskonnon sanotaan olevan vaikutusta muun muassa siihen, mika on
sallittua sanoa tai nayttdd markkinointiviestissd. Uskonnolliset arvot vaikuttavat
myo6s esimerkiksi siten, ettd materia ja vauraus ndhdaéan lansimaissa ihailtuna, kun
taas islamin ja buddhalaisen uskonnon maissa néité arvoja ei suosita. Hyvéa esimerkki
on myos vaikutus tuotteisiin, joita voi mainostaa. Esimerkiksi jadkaappimainoksissa
ei tulisi nakyé pihvia tai porsaanlihaa jadkapissa, mikéli mainos on suunnattu maihin,

joissa vallitsee hindulainen tai islamilainen kulttuuri. (Pelsmacker ym. 2001, 471).



6.7 Huumorintaju

Huumori voi olla myds sekd arka ettd monimuotoinen taitolaji markkinointiviestin-
nassd etenkin kansainvalisesti. Onneksi tahan apua tuovat vertailevat tutkimukset,
joissa on mitattu esimerkiksi sitd, kuinka paljon mainoksissa kéytetddn huumoria eri
maissa, millaista huumori niissé on ja minka tyyppistd huumoria suositaan missakin
maissa. Esimerkiksi englantilaiset pitdvat tutkimusten mukaan mustasta huumorista
ja Yhdistyneessd Kuningaskunnassa mainoksissa kaikkiaan kéaytetaankin todennakoi-
semmin huumoria kuin vaikka USA:ssa tai Ranskassa. Erilaisia huumorinlajeja suo-
sitaan my0s eri maissa eri tavalla: siind missé tyypillisesti musta huumori puree eng-
lantilaisiin ja japanilaisiin, tehoaa saksalaisiin slapstick-komedia ja jopa halventava
huumori, kun taas joihinkin maihin kuten Japaniin iskee vahvasti dramatisointityyli.
(Pelsmacker ym. 2001, 471).

6.8 Sukupuoliroolit

Sukupuoliroolien merkitys on muuttunut mainonnassakin ajan myo6té radikaalisti 1&n-
simaissa, mutta on silti otettava huomioon sukupuoliroolien merkitys eri kulttuureis-
sa — joissa voi olla vield erittdin huomattavaa eroa. Ihmiset haluavat pystya samais-
tumaan mainoksiin ja sitd kautta kiinnostumaan tuotteista, joten ristiriitaa tallak&éan
saralla ei tulisi esiintyd. Esimerkkind perinteisissa rooleissa puhuttaessa vaikkapa
rouvan keittiosta ei ole viisasta mainostaa néin taloa nuorelle eurooppalaiselle paris-
kunnalle, kun taas muslimimaissa olisi epdviisasta vihjata miehen osallistuvan ko-
dinhoitoon. Sukupuoliroolien myo6ta eri kulttuureissa miehilld ja naisilla on yleisesti
my0Os vahvasti tiettyja arvoja: Singaporessa naiset huolehtivat paljon kauneudesta,
Malesiassa naiset kuvataan usein kotona lapsia hoitamassa, monissa lansimaissa taas
sukupuoliroolit kuvataan hyvin tasapainoisina, joskin esimerkiksi Saksassa ja Japa-

nissa roolit pysyttelevat vield perinteikk&ina. (Pelsmacker ym. 2001, 472).

6.9 Kulttuurillinen ulottuvuus

Tutkija Hofsteden mukaan voidaan jaotella kolme kulttuurillista ulottuvuutta, jotka

voivat myos selittdd eroavaisuuksia maittain menevissa kulttuurillisissa komponen-



teissa. Moni tutkija on tullut tulokseen, ettd yksi ndisté perusulottuvuuksista on sel-

keasti individualismi vastaan kollektiivisuus. (Pelsmacker ym. 2001, 472).

6.9.1 Individualismi vastaan kollektiivisuus

Yksinkertaisimmillaan individualisti keskittyy omiin tavoitteisiinsa ja saavutuksiinsa
ryhman tavoitteiden sijaan. Suomi vaikuttaneekin erittain individualismiin keskitty-
valtad maalta ja Euroopan sanotaan Pohjois-Amerikan ohella olevan enemman indivi-
dualistista kulttuurialuetta, vastakohtaisesti taas kollektiivisuuteen keskittyneempia
alueita ovat Latinalainen Amerikka, Aasia ja Afrikka. Eroavaisuus johtaa taten myos
eri arvoihin mainostuksen suhteen. Tama kulttuurillinen ulottuvuus ei kuitenkaan ole
taysin selked ja kattava eri maanosittain. L&hi-ldan markkina-alueesta huomautetaan,
kuinka se ei ole lainkaan homogeeninen alue vaan piirteet ja arvot voivat vaihdella
suurestikin maittain. Arabikulttuurin kerrotaan voivan uuden tutkimuksen mukaan
jakaa jopa seitseméén eri segmenttiin. (Pelsmacker ym. 2001, 472-473). Onko indi-
vidualismin ja kollektiivisuuden suosimisen yleistavé jaottelu lopulta niin tyhjenta-
vaa kaikkien muiden maanosienkaan kannalta? Toki pelkan perinteisen kulttuuritie-
tdmyksen pohjalta tulokset vaikuttavat selkeiltd, mutta markkinointiviestinnassa on

hyva muistaa tutustua tarkemmin markkina-alueeseensa ja sen kohteeseen.

Pelkéstaan Euroopankin sisélla ryhma-ja yksildarvot voivat vaihdella huomattavasti.
Individualismin ja kollektiivisuuden tarkein erottaja on kuitenkin ajatustapa siitd, mi-
ten yksilo itsensa madrittelee. Kollektiivisista kulttuureista tulevat maarittelevat it-
sensé yleensa osaksi jotain ryhmé&a, kun taas individualistista kulttuureista tulevat
maéarittelevat itsed&dn omilla ominaisuuksillaan. Esimerkkini ”Mind kuulun X perhee-

seen” vastaan “Mind olen hyvé kielissa” —ajatustapa. (Marx 2001, 50).

6.9.2 Matala konteksti ja korkea konteksti

Tama kasite liittyy konkreettisesti vuorovaikutukseen, kommunikointitapaan ja kuin-
ka se vastaanotetaan ja ymmarretddn missakin Kkulttuuripiirissdé/markkina-alueella.
Tassd yhteydessd matalan kontekstin kulttuureissa sanoilla on paljon painoarvoa, nii-
den tulisi olla tarkkoja ja tdsmaéllisi&, jotta vastaanottaja pystyy helposti ymmarta-



mé&an viestin sanoman. Vastakkaisesti korkean kontekstin kulttuureissa kehonkielell&
ja esimerkiksi sosiaalisella asetelmalla on enemman painoarvoa kuin itse sanoilla,
jolloin viesti on epasuorempi. Hyvan myyntipersoonan térkeys siis korostuukin tyos-
s&, mikali viestin vastaanottajan ja l&hettgjan valilla on suuri ero tassa kulttuurillises-
sa kontekstissa. (Pelsmacker ym. 2001, 473).

6.9.3 Valtaetéisyyden aste

Kasite valtaetdisyydesta tarkastelee sitd, kuinka suuri rooli auktoriteetilla on ihmisiin
kulttuurissaan ja kuinka paljon ihmisten valilla on epdarvoisuutta. Korkean valtaetéi-
syyden maissa kuten Japanissa hyvin véahdiselld ihmisjoukolla on valtaa ja asema
vaikuttaa paatoksiin, muut puolestaan noudattavat maarayksia. Matalan valtaetaisyy-
den esimerkkimaina ovat muun muassa Itavalta ja Tanska, joissa ihmiset ovat tottu-
neet tekemaan enemman itse paatoksia ja vuorovaikutus ihmisten vélilla on yleensa
tasavertaisemmalla pohjalla. Viestintaa ajatellen tdmé voi tarkoittaa esimerkiksi sit,
ettd matalan valtaetdisyyden kohdealueille paljon informaatiota siséltdvat mainokset
voivat olla sopivampia ihmisten ollessa tottuneempia tekemé&an itse omat paatoksen-
sé saamansa tiedon perusteella — kun taas korkean valtaetdisyyden maissa ihmiset
ovat tottuneet kaskytykseen, jolloin lahestymistapakin voi olla hyvaksytymmin
enemman sen mukainen. (Pelsmacker ym. 2001, 474).

6.10 Muuta huomioitavaa

Kansainvélisessa markkinointiympéristossa 16ytyy toki monia muitakin térkeité seik-
koja joita tulee ottaa huomioon. Yksi lukuisista esimerkeistd on mediankaytto, jossa
voi olla tapaeroja maittain huomattavasti. Jo Euroopan sisélld maittain on paljolti
eroja siind, onko tv:n asema tirked mainoskanavana vai suositaanko enemman pai-

nettua mainosmateriaalia. (Pelsmacker ym. 2001, 474).

Erilaisilta kansainvélisiltd saddoksiltakéan ei voi liiketoiminnassa valttyd, kuten EU-
direktiiveilta. Sdadnnokset ovat luotu suojelemaan kuluttajia, ja yksi direktiiveista on
harhaanjohtavan mainostuksen direktiivi. Sill& pyritddn estaméan kuluttajien har-
haanjohtaminen ja huijaaminen mainostuksessa ja ostokayttaytymiseen vaikuttami-



nen ndilla kyseenalaisilla tavoilla. (Pelsmacker ym. 2001, 475). Missa tosin mahtaa-
kaan kulkea harhaanjohtavuuden raja? Nykyaikana voisi ndhdd moniakin mainoksia
ja markkinointimateriaalia tavalla tai toisella vahintaan liioittelevina tai jopa har-
haanjohtavina luonteeltaan tai kuvitukseltaan. Saadoksié varten rajat lienevét kuiten-

kin selkedt jopa tall4 harmaalla alueella.

Direktiiveista esimerkkeind tv-mainontaan liittyvd EU-direktiivi on luotu vuonna
1989, joka mé&arittda mainonnan maksimiajan koko televisioajasta (korkeintaan 15%)
seka erindiset aihealueet, joilta lapsia on suojeltava ja joita ei tule kohdistaa tietyille
ikaryhmille tai saa mainostaa tv:ssa lainkaan. Vuonna 1995 on kehitetty EU-
direktiivi henkildkohtaisen tiedon suojelulle, henkildkohtaista dataa ei tulisi keraté
kuin vain tiettyihin ja oikeutettuihin tarkoituksiin. Direktiivin vaikutukset ovat mah-
dollisuuksissa tietokannan kerda@miseen tai ostamiseen ja sen kayttdmiseen suora-
markkinointia varten. My6s etamyyntia (internetmyynti, luettelotilaukset ja puhelin-
myynti) varten on tehty direktiivi vuonna 1997, joka tarjoaa asiakkaille 30 pdivan
toimitusajan seka seitseman paivan peruutusajan. Sdanndsten noudattamisen markki-
noinnissa sanotaan myos sailyttavan yrityksen luotettavuuden ja uskottavuuden, kun

mainonta kohtaa korkeat eettiset arvot. (Pelsmacker ym. 2001, 476).

Eettiset arvot toki ovat aina suhteellisia ja jalleen yksi harmaa alue kansainvalisesséa
markkinoinnissa ylip4datd&n. Se, mika saattaa olla jonkin yrityksen tai jopa asiakas-
kunnan mielestd hyva ja erikoinen idea etenkin herattdd huomiota, voi olla suuren
osan vaestda mielestd hyvan maun vastaista — vaikka sééntojen ja lakien puitteissa
vield onnistuttaisiinkin pysymaan. Yrityskuvan luotettavuuteen ja arvostettavuuteen

vaikuttanevat siis myos kiistatta vastaanottajan omat eettiset arvot.

Monien maiden markkinointiorganisaatiot ovatkin huomanneet asian ja ovat alkaneet
myos tehda itsesadnnostelyd mainonnan suhteen. Itsesdanndstely on ollut olemassa jo
yli 60 vuotta ja sen tarkoituksena on séilyttaa laillinen, totuudenmukainen ja sopiva
mainostus ollen néin vastuuntuntoista kuluttajaa kohtaan sek& yhteisfa kunnioittaen
rehellisen kilpailun sdantgja. Itsesdanndstelyn jarjestelmd ja tavat voivat muutella
maittain, mutta kyseiset perusperiaatteet ja tavoitteet ovat samoja kaikilla. (Pels-
macker ym. 2001, 476). Lisaksi esimerkiksi tuotteen mainostustapa, mainostuspaik-

kojen sallittavuus (kuten tienvarsimainokset) voivat vaihdella maittain suuresti. Kun



yritys vie toimintansa kansainvélisille markkinoille, onkin ohjeistettu ettd ensiksi tu-
lee miettia kuinka laajassa mittakaavassa aikoo markkinointistrategiaansa vieda koh-
demaahan/maihin. Tekeekd standardoidun kampanjan, jota voi k&yttdd samaan ai-
kaan monissa eri maissa, vai tekeeko paikallisemman, joka siséllyttaa piirteitd koh-
teestaan. Globaalin standardoidun kampanjatyylin sanotaan omaavan lukuisia hyoty-
ja, mutta on myos todettu ettd usein yritys kuitenkin joutuu mukauttamaan tai paikal-
listamaan markkinointimixidan erilaiseen ulkomaiseen ymparistéon. (Pelsmacker
ym. 2001, 481). Ymmadrrettavasti aiheesta on myos kiistelty paljon: kumpi onkaan
parempi strategia, standardointi vai paikallistaminen?

On kerrottu, etta yrityksen esitellessé tuotteensa ulkomailla kansainvalisille markki-
noille on otettava huomioon erilaiset strategiat brandin markkinoinninkin kannalta.
Globaalia strategiaa tulisi kayttaa silloin, jos brandi on jo tunnettu ulkomailla tai silla
on globaalissa ymparistdssa vaadittuja piirteita - tai jos yritys on sitoutunut rakenta-
maan kansainvalisia brandeja. Globalisaatio talldin kohottaa bréandin arvoa ja yritys
voi ndin paremmin hyotya maitten valisestd tehokkuudesta markkinoinnissa. Paikal-
lisilla brandeilla sen sijaan on usein pitkd perinteensd, minka vuoksi yritykset kéytta-
vat paikallistavaa strategiaa. (Pelsmacker ym. 2001, 41-42). Silti samalla myds huo-
mautetaan asian toisesta ndkokulmasta, ettd monen mielestd kuluttajien toiveista ja
haluista onkin tulossa entistd homogeenisempia ympéri maailmaa (Pelsmacker ym.
2001, 483).

Lisdksi yksi tarked seikka ylipdatdan yrityksen markkinointiviestinndn suosiossa on
palvelujen saavutettavuus, joka voi korostua globaaleilla markkinoilla aivan eri mit-
tasuhteisiin. Yritykseen ja sen tarjoaman palvelujen vetoavuuteen vaikuttaa tutkitusti
hyvin konkreettisesti palvelujen saavutettavuus. Saavutettavuuteen liittyvat muun
muassa henkilékunnan kapasiteetti, erilaiset aukioloajat ja aikataulut, toimipisteiden
sijainti, viihtyvyys seka visuaalisuus, asiakirjojen selkeys seka laitteiden toimivuus.
Esimerkiksi my6s puhelin-ja verkkopalvelujen helppous esitetddn saavutettavuuden
yhdeksi mittariksi, silla palveluorganisaation kanssa muodostuva vuorovaikutus syn-
tyy hyvin erilaisista tavoista, joilla palvelua tuotetaan ja kulutetaan. (Isohookana
2007, 68-69).



6.11 Tampere-talon imago ja yhteistyékumppanit kansainvalisessd markkinoinnissa

Tampere-taloa ja Tamperetta kongressikaupunkina mainostavat kansainvalisesti
muun muassa Visit Tampere —matkailutoimisto seka Tampere-talon yhteydessa toi-
miva Tampere Convention Bureau. Tampere Convention Bureau esittelee ja markki-
noi verkkosivuillaan monipuolisesti Tampereen kaupunkia kansainvélisena kongres-
sikohteena, muun muassa luontorikkaana ja rauhallisena, silti ndhtadvaa ja koettavaa
tdynné olevana kaupunkina. Kansainvalisid asiakkaita ajatellen on tarkeda etta itse
paatuotteen (kokous, kongressi tai muu tapahtuma) lisaksi kongressikeskusta mainos-
tetaan my0s mielenkiintoisena kayntikohteena kuten vield laajemmin kaupunkia ja
maata sen ympaérilla. Tampere Convention Bureau esittaa sivullaan ”Why Tampere?”
lukuisia syitd, miksi Tampere on kongressikaupunkina oiva valinta. Listaan kuuluvat
muun muassa hyvat kulkuyhteydet, luotettavuus sekd Tampere-talon ammattitaito ja

maine (Tampere Convention Bureau:n www-sivut 2014).

Huomioon ottaen monien eri kulttuuripiirien epavakaisuudet voikin ymmartéé hyvin
miksi Tampere-talon ja Tampereen kongressikohteena vetovoimiksi on korostettu
paljon luotettavuutta, luontoa ja sijainnin kaytannollisyyttd matkailun kannalta.
My0s puhtaasti Tampereen kaupungin matkailuun keskittyvd Visit Tampere —
matkailutoimisto suosittelee verkkosivuillaan Tampere-taloa Congresses & Meetings
—sivullaan kertoen sen kuuluvan kaupungin vahvuuksiin kansainvalisena kongressi-

kaupunkina (Visit Tampereen www-sivut 2014).

7 MARKKINOINTIVIESTINTATIETOJEN VERTAILU

Opinnaytetyosséani vertailukohteiksi valittuihin kongressikeskuksiin yhteytta ottaessa
ensiksi heille lahetettiin sdhkopostilla englanniksi lomakkeet (LIITE 1), joissa kysyt-
tiin tietoja ja tunnusluja heiddn toiminnastaan ja markkinoinnistaan keraten néin
oleellisia vertailevia tietoja markkinointiviestintaan liittyen. Samaisen tietotaulukko-
lomakkeen lahetin my6és Tampere-talolle. Liséksi dokumenttiin kuului lopuksi va-

paamuotoinen osa, johon sai vield halutessaan tdydentda jotain tietoa, jonka koki



oleelliseksi tai muuten halusi lis4td kartuttamaan tutkimustietoa. Olin ensin itse ke-
rannyt taulukoihin jo mahdollisimman paljon tietoa yritysten internetsivujen tarjo-
amien faktojen pohjalta, jotka he pystyivét tarkistamaan tai korjaamaan tarvittaessa
taulukkoon. Joillain keskuksilla internetsivut tarjosivat jo aika hyvin tietoa, toisilla
taulukko jai lahes kokonaan heidan taytettdvakseen. Kaikki saadut vastaukset taulu-
koissa on jaoteltu edelleen oheisiin pienempiin taulukoihin kategorioittain, joiden
tiedoista on tehty taulukoittain yhteenvetoa. Kaikkien vastausten analysointiosioon

on vertailtu ja tulkittu taulukoiden tietoja kokonaisuudessaan.

7.1 Taulukkoanalyysi

Taulukkojen tarkoitus oli keratd oleellisia perustietoja ja tunnuslukuja keskuksista
selkedsti havainnollistaen ja samalla tarkastella keskusten yhtalaisyyksia ja eroavai-
suuksia talla tavalla. Oheisissa taulukoissa néahdyt tiedot ovat ilmoitettu padosin tay-
sin siind@ muodossa, miten vastaajat ovat ne tayttaneet ja palauttaneet. Taulukot ovat
nahtévissa kokonaisina alkuperdisissda muodoissaan vield tyon loppupuolella (LIITE
4-7).

Taulukko 1: Henkil6sto ja peruskapasiteetit

Tieto Tampere-talo Graz Harpa Uppsala

Henkil6kunnan maara 93 (+6 maaraaikaista) 58 kokoaikaista |43 kokoaikaista 90

Markkinointihenkiloston maara |4 (+6 kongressiosastolla) 5 2 5

Kokoustilojen maara 15 13 13 38

Kavijoitten kokonaiskapasiteetti |2000 konferensseissa max. 3000 max. 2500 max. 11000
5000 konaiskapasiteetti

Henkilokunnan maara nayttad hieman jakautuneen: Tampere-talolla ja Uppsalalla on
ldhes sama (Tampere-talolla 93, Uppsalalla 90), Grazilla sen sijaan 58 ja Harpalla 43.
Luvut kertovat kokoaikaisista tyontekijoistd. Tampere-talolla on kaikista keskuksista
eniten henkil6kuntaa ja Harpalla vahiten. Markkinointihenkildston maara puolestaan
on l&dhes sama jokaisella - noin viisi - poikkeuksena Harpa, jolla on tdh&n kaksi tyon-
tekijaa (Taulukko 1).




Kokoustilojen maaré on Tampere-talolla, Grazilla ja Harpalla hyvin samankaltainen
(Tampere-talolla 15, Grazilla ja Harpalla 13), kun taas Uppsalalla kokoustiloja on 38
eli yli kaksi kertaa t4ta enemman. Uppsala ylittd4 kokonaiskapasiteetillaankin reilusti
kaikki muut keskukset; isoimmassa salissaan heilld kokonaiskapasiteetti on jopa
11000 kun taas muiden keskusten kokonaiskapasiteetit ovat suurimmillaan 5000
(Tampere-talo), Grazilla 3000 ja Harpalla 2500 (Taulukko 1).

Taulukko 2: Yhteistyokumppanit

Tieto Tampere-talo Graz Harpa Uppsala
Yhteistyokumppanit Tampereen kaupunki Meet in Reykjavik [Uppsala Convention
Tampere Convention Bureau Bureau
Visit Tampere etc. MPI Sweden
Kongressiosaston yht.kumppanit |Tampere Convention Bureau Meet in Reykjavik

Graz ei julkaissut yhteistyokumppaneitaan. Yleistd osviittaa kongressikeskusten yh-
teistydkumppanitoimintaan yleisesti voivat kuitenkin antaa Tampere-talo, Harpa ja
Uppsala. Yhteistd Tampere-talolla ja Uppsalalla on paikallisen Convention Bureaun
kanssa yhteistydkumppanuus (Taulukko 2), joten se lieneekin yleista taimantyyppisil-
le yrityksille, mikéli vastaava taho kohdekaupungista 16ytyy. Myds paikallisen kau-
pungin yhteistyétoiminta nayttdnee olevan selkedd. Meet in Reykjavik on esimerkik-
si Harpan yhteistyokumppani (Taulukko 2), joka vastaa paikallista Convention Bure-
auta (Meet in Reykjavik:in www-sivut, 2015). Yksi Uppsalan yhteistyokumppaneista
on MPI Sweden (Taulukko 2), joka kuuluu kansainvaliseen Meetings Professional
International, MPI —kokousyhdistykseen, johon kuuluu jésenina jopa 23 000 kokous-

ammattilaista maailmanlaajuisesti (MP1 Sweden:in www-sivut, 2014).

Taulukko 3: Taloudellisia tunnuslukuja

Tieto Tampere-talo Graz Harpa Uppsala

Budjetti kv-markkinointiin Ei lupaa julkaista [EUR 500.000 n. 200000 sek/year

Liikevaihto 2013 6,905 ME Ei lupaa julkaista [EUR 5.000.000 Vuodessa n. 80 milj. kruunua

Investoinnit kv-markkinointiin -~ [Mm. uusi markkinointivideo Ei lupaa julkaista [EUR 160.000 200000

Rahoitus ja taustatuki 1,300 M€ Tampereen kaupungilta |Ei lupaajulkaista |Ei ole; kaupungin |Kaupunki auttaa
Yhteistyokumppanien tuki ja valtion omistama [rahoittamaan




Rahoitustietojen vertailussa Graz ilmoitti, ettei heilld ole lupaa julkaista mitaan ky-
seisid tietoja, joten tdssa osiossa heitd ei voi kayttdd vertailussa mukana. Harpalla
budjetti kansainvaliseen markkinointiin on 500 000 euroa, Uppsalalla noin 200 000
kruunua vuosittain (Taulukko 3). Euroissa tdma kruunujen summa on noin 21
040.07 (XE Currency Converter:in www-sivut, 2015).

Liikevaihto vuonna 2013 oli Tampere-talolla 6 905 miljoonaa euroa, Harpalla viisi
miljoonaa euroa, Uppsalalla vuosittainen liikevaihto on keskima&rin 80 miljoonaa
kruunua (Taulukko 3). Euroissa tdméa kruunujen summa on noin 8 41795 miljoonaa
(XE Currency Convert:in www-sivut, 2015). Liikevaihto on siis selkeésti suurin

Uppsalalla, mutta yleisesti ottaen tasoerot eivat ole erityisen jyrkat.

Rahoitukseen ja taustatukeen Tampere-talo ja Uppsala vastasivat kaupungin auttavan
rahoituksessa, lisaksi myos lukuisten yhteistydkumppanien tuki on mainittu Tampe-
re-talon kohdalla. Harpa ilmoitti keskuksen olevan kaupungin ja valtion omistama
(Taulukko 3). Kaupunki on siis selke&na taustatukena kaikilla nailla keskuksilla.

Taulukko 4: Kansainvalisten tapahtumien maara

Tieto Tampere-talo Graz Harpa Uppsala
Kv-kongresseja jarjestetty v. 2013 13 16 15 1141/3
/osallistujien maara 4540 7500 43976 1/3
Muita kv-tapahtumia Konsertit Konsertit 13|Konsertit

Tieteiskongressityms.  [Tapahtumat |Konsertit

Kansainvélisia 2013-vuonna jarjestettyja kongresseja oli Tampere-talolla véhiten
(13), mutta samankaltainen mé&éara muitten keskusten kanssa (Grazilla 16, Harpalla
15, Uppsalalla kolmasosa 114 konferenssistaan eli 38). Osallistujien méaré kansain-
valisiin kongresseihin ndinik&éan oli kolmasosa my6s. Vaikka kansainvalisten kong-
ressien méaara olikin suurin Uppsalalla, osallistujien maara kaikista vertauskohteista

oli selkeasti suurin Grazilla sen ollen 7500. (Taulukko 4).



Kun kysyttiin mitd muita kansainvélisid tapahtumia heidan keskuksissaan jarjeste-
taén, vastasi jokainen tdhdn konsertit, myds muita tapahtumia ja esimerkiksi tieteel-
liskongressit Tampere-talon kohdalla tulivat ilmi (Taulukko 4). Kuten keskusten in-
ternetsivuiltakin on selvinnyt, jokainen keskus jarjestéa ja isannoi toki monipuolisesti
erilaisia tapahtumia, mutta taulukkokin osoittaa kansainvélisten tapahtumien olevan
kaikesta tasta vain osa. Liséksi niihin lahinna kuuluvat péaaasiallisesti esimerkiksi eri-

laiset kongressit ja konferenssit.

Taulukko 5: Muiden osastojen toiminta yrityksessé

Tieto Tampere-talo Graz Harpa Uppsala

Muiden osastojen markkinointi  [Kokousmarkkinointi kotimaassa Kylla

Konsertti-ja ravintola-

markkinointi eri tavoin

Talon omaa toimintaa Oma ravintolaosasto Ulkoistettu Ukoistettu Oma ravintolaosasto

muilla aloilla? vartiointi & ravintola |Vartiointi ulkoistettu

Tamaén osion tarkoituksena oli selvittad, kuinka kokonaisvaltaisesti ja laajasti yritys
hoitaa keskuksessaan koko toimintaa; kéytetadnko ulkoistettu palveluja esimerkiksi
ravintolaosastolla ja vartioinnissa vai onko kaikki talon omaa. Graz ilmoitti lyhyesti
muiden osastojen palveluiden olevan ulkoistettu, Uppsala ja Tampere-talo vastasivat
heilla olevan oma ravintolaosasto. Uppsalan vartiointi on ulkoistettu, Harpassa seka
ravintolaosasto ettd vartiointi ovat ulkoistettuja. (Taulukko 5). Tampere-talolla inter-
netsivujen mukaan on myds oman keskuksen puolesta vartiointikin (Tampere-talon

www.sivut, 215).

Taulukko 6: Tunnustukset ja voitot

Tieto Tampere-talo Graz Harpa Uppsala
Tunnustukset & voitot  |Tyytyvdisimmat suomalaiset ~ [Green meetings 2013 European Union [Bienal Miami+Beach 2007
kokous- ja kongressiasiakkaat ~ |Okoprofit modernissa arkkiteh- [Rakennuksen arkkitehtuurin
The Congress Award -[tuurissa palkintoja
palkinto Lukuisia ehdokkuuksia




Mité tulee tunnustuksiin ja voittoihin, oli Uppsalan keskuksella selkeé&sti eniten eh-
dokkuuksia erilaisiin palkintoihin. Voitettuja palkintoja ja tunnustuksia taas oli kes-
kuksilla hyvin erilaisia, jonka vuoksi niit4 on vaikeaa verrata. Esimerkiksi Tampere-
talo oli voittanut kansallisesti arvostetun palkinnon siitd, ettd silla on tyytyvaisimmat
suomalaiset kokous-ja kongressiasiakkaat. Graz oli voittanut muun muassa Green
meetings —ja Okoprofit —palkinnot. Harpa oli voittanut 2013 European Union —
palkinnon modernissa arkkitehtuurissa ja Uppsala muun muassa rakennuksen arkki-
tehtuurin palkintoja. (Taulukko 6). Uppsalaa lukuun ottamatta keskukset kuitenkin
olivat l&hinnd saaneet kansallisia tunnustuksia kansainvélisten sijaan, joten voisi
nahda niiden suosion olevan kokonaisuudessaan enemmankin paikallista kuin vielé

suuresti kansainvalisesti tunnistettua.

Taulukko 7: Kapasiteettilukuja

Tieto Tampere-talo Graz Harpa Uppsala

Kokous-ja konferenssi- 13

huoneiden lukumaara 15 38|(voidaan jakaa 17) 13
Tapahtumatilan

kokonaiskapasiteetti 1244m2 46,000 sqm 2500 m? 2000 sgm

Ruoka-ja juomakapasiteetti |3000 vieraalle 11000vieraalle  [2500-3000 kerrallaan ~ [85Qistuville, 1500 seisoville

Tassa osiossa tarkasteltiin lukumaarid ja kapasiteettia niin yleisesti kuin kokous-ja
konferenssivierailijoidenkin kannalta. Kokous-ja konferenssihuoneiden maéré on se-
k& Harpalla ettd Uppsalalla 13 (Harpassa tdma voidaan vield jakaa edelleen 17 huo-
neeseen), Tampere-talolla 15 ja Grazilla 38 (Taulukko 7). Lukum&ara on siis hyvin
samaa luokkaa joka keskuksella Grazia lukuun ottamatta, jonka maéra oli tasta rei-

lusti yli puolet.

Kuten kokous-ja konferenssihuoneidenkin maarén kohdalla huomasi, on muiden
keskusten lukumaara aika pitkalti samankaltainen, mutta Graz johtaa lukumaaralla,
joka on yli kaksinkertainen jokaiseen muuhun keskukseen verraten. Tapahtumatilo-
jen kokonaiskapasiteetti on my6s hyvin samankaltainen kolmella keskuksella: 2500
neliometrid Harpalla, 2000 Uppsalalla ja 1244 neliometrid Tampere-talolla. Grazilla
luku on luonnollisesti taas paljon suurempi, perati 46000 neliometrid. Vierailijoiden

ruoka-ja juomakapasiteetti on Tampere-talolla kolme tuhatta ja 2500-3000 Harpalla.




Uppsala ilmoitti heilla kapasiteetin olevan 850 istuville, seisoville 1500. Grazin ko-
konaiskapasiteetti on yhdelletoista tuhannelle vieraalle. (Taulukko 7). Grazilla on siis
selked etumatka muihin keskuksiin mahdollisuuksissa jarjestdd suuria konferensseja

suurilla kapasiteeteilla.

Taulukko 8: Kokousvarustelut

Tieto Tampere-talo Graz Harpa Uppsala

Erityiset kokousvélineet  |Perusvalineet Ioytyy, Viimeisintd tekniikkaa|Perus + erityisia Perus +takahuonealue ym.
muut vuokrataan ulkoa  |edustava laitteisto  |valo-ja danivaihtoehtoja |kdytdssa konferensseihin

Internetyhteys lmainen WiFi-yhteys | WiFi, Lan-yhteys lmainen yhteys kaikille |Langaton verkkoyhteys

Tdassa osiossa kysyttiin kokousvalineistd, onko kaytdssa mitadn erityisid kokousvali-
neitd sekd internetyhteydesta keskuksissa. Perusvélineitten liséksi jokaisessa paikassa
I0ytyy muitakin lisdvaihtoehtoja: Tampere-talo kertoi ettd ulkoa voidaan vuokrata
kaikki muu mit4 talolta ei jo 10ydy, Grazilla on viimeisint4 tekniikkaa edustava lait-
teisto, Harpassa erityisid valo-ja &&nivaihtoehtoja. Uppsala ilmoitti etta heilla on li-
séksi konferensseihin ja muihin kokouksiin kaytettavissa erityisia takahuonealueita.
Internetyhteys kaikilla on oletettavasti langattoman liséksi Kkaikille kaytettavissa il-
maiseksi — vain Harpa ei maininnut kaytettavyyttad tarkemmin. Kaikilla keskuksilla
kuitenkin on langaton yhteys. (Taulukko 8).

Taulukko 9: Lisatietoja ja erityispalveluja

Tieto Tampere-talo Graz Harpa Uppsala
Térkeita ilmoituksia tms. Korkeat vihreat arvot, Voitettu Congress "Kulissien takana" -
lisdtietoa matala hiilijalanjalki Graz -palkinto kierrokset péivittain
Erityispalvelut (esim. Avustusta esim. liikunta- |Kaikki alueet kdytdssa |Islantilainen keittio,
Liikuntarajoitteisille rajoitteisille, kaikki mm. liikunta-ja muille [ndko- ja kuulorajoitteisten |-

tilat suunniteltu heille rajoitteisille avustus

hyvin kayviksi 545 paikan parkkipaikka

Keskukset saivat lyhyesti mainita muuta lisatietoa tai ilmoituksia, joita kokivat tarke-
aksi. Tampere-talon kohdalla mainittavaa olivat korkeat vihreat arvot, niihin liittyen
matala hiilijalanjalki. Graz puolestaan ilmoitti voittamastaan Congress Graz —

palkinnosta, Harpa pdivittdin jérjestettdvistd “Kulissien takana” —kierroksistaan.



Uppsala ei ilmoittanut téhan mitdan. (Taulukko 9). Téssa korostuu keskusten erilai-
suus ja omat vahvuudet, jokaisella keskuksella on selkedsti omat ylpeydenaiheensa,

jotka eivét sindnsé ole verrattavissa.

Kysyttdessé erityispalveluista, esimerkiksi liikuntarajoitteiset vierailijat huomioiden,
vastasi jokainen keskus Uppsalaa lukuun ottamatta avustusta olevan liikuntarajoittei-
sille. My0s néko-ja kuulorajoitteisille on avustusta Harpassa sekd Graz mainitsi
kaikkien alueiden olevan kéaytossd muillekin rajoitteisille. Harpa mainitsi myos
omaavansa parkkipaikan 545 paikalla. Uppsala ei antanut tdhan osioon mitéén tieto-
ja. (Taulukko 9).

7.2 Yhteenveto

Mité tulee moniin kapasiteetteihin, oli Uppsalan keskuksella siind huima etumatka
muihin keskuksiin. Yleisesti ottaen kuitenkin kokous-ja kongressitoiminnassaan yri-
tysten vélill4 ei havainnut muutoin suuria tai merkittavia eroja, vaan paljon yhtalai-
syyksiéd. Lukuja ja tietoja tarkastelemalla pystyi havaitsemaan ja paatteleméaan, mil-
lainen on keskiverto tdménkaltaisille yrityksille ja mitd heidén toimintansa ja resurs-
sinsa kasittavat. Yritykset antoivat kuvan, ettd heiltd ei puutu mitéan oleellista lait-
teistoa tai valineitd ja kaikki muukin ekstra on ulkopuolelta jérjestettavissa helposti
kokous-ja kongressivieraille. Keskuksilla on myos selked sidos kaupunkiensa toi-
meen, joka onkin merkittdva rahoitus-ja taustatuki. Graz antoi osittain epdméaaraisen
kuvan toiminnastaan julkaisematta monia oleellisia tietoja. Grazilla naytti myds ole-
van huimasti suurempi kapasiteetti joissain osa-alueissa kuin muilla, Uppsalalla taas
muutoin monissa osa-alueissa, vaikka yleisesti keskusten luvut olivatkin padosin aika
yhtenevié. Grazin osalta paikoitellen hieman epdjohdonmukaiset luvut voivat kuiten-
kin herattdd hieman ristiriitaista kuvaa ja hdmmennysta — onko tiedot annettu esimer-
kiksi johonkin kohtaan keskuksesta kokonaisuudessaan ja toisiin kohtiin osittain vain

kongressipuolesta?

Suurimmat erot keskusten valilla silti nakyivat l&hinna heidan kansallisessa toimin-
nassaan, ei niink&an kansainvalisessd. Esimerkiksi heidén voittamansa palkinnot tai

ehdokkuudet vaikuttivat selkeésti enemman kansallisilta tai paikallisilta, ei laajalti



tunnetusti kansainvélisiltd. llmoitetut ehdokkuudet ja voitot saattoivat myds olla
enemmankin talon arkkitehtuurista kuin itse yrityksen toiminnasta — toisin kuin Upp-
salalla ja Tampere-talolla — mist& voisi myos vetaa erilaisia paatelmia. Vertailukoh-
teet ovat suhteellisen uusia ja ndin ollen moderneja keskuksia, jolloin toisaalta voikin
ymmartdd arkkitehtuurin ja muiden vastaavien seikkojen saattavat paihittdd vield

toistaiseksi vakiintuneen ja vankan yritystoiminnan keradvat ansiot ja menestyksen.

My6s monet erityispiirteet nayttavat selkeasti liittyvan paikalliseen ja kansalliseen
toimintaan. Siihen liittyen huomioitavaa ovat myos erot keskusten eri osastojen toi-
minnassa; esimerkiksi Tampere-talon suurin kokonaishenkildstoméaara selittynee
osittain luonnollisesti silld, ettd talon toiminta on laajaa. Tampere-talolla on esimer-
kiksi oma ravintolaosastonsa ja vartiointipalvelutkin, jolloin toiminta on vahvasti
keskitettyd. Vertailukohteilla puolestaan palveluja on ulkoistettu enemmén tai va-

hemman, mutta selkeésti reilummin kuin Tampere-talolla.

8 HAASTATTELUJEN ANALYSOINTI JA JOHTOPAATOKSET

Tampere-talolle ja valituille vertailukohteille lahetettiin ennen varsinaisia haastatte-
lukysymyksia aiemmin nahty taulukko, johon tuli Kirjata ja tdydentadd niin markKki-
nointiviestinnassa kuin yrityksen markkinoinnissa ja toiminnassa yleisesti oleellisia
faktoja sekd tunnuslukuina ettd muuten kirjallisena tietona. Tdémén jélkeen l&hetin
heille haastattelukysymykset séhkopostilla. Kysymykset olivat englanniksi vertailu-
kohteille (LIITE 3), Tampere-talolle l1&hetin kysymykset suomeksi (LIITE 2). Harpa
oli vertailukohteista ainoa kongressikeskus, joka jatti kokonaan vastaamatta haastat-
telukysymyksiin, vaikka oli haastatteluun lupautunut. Nain ollen tutkimuksessa kési-
telld&n heidan osaltaan ainoastaan muita tietoja, haastatteluosion vastaukset puoles-
taan koostuvat muiden keskusten vastauksista. Tdman vaikutusta tutkimustuloksiin

olen tarkastellut enemman my6hemmaéssa Luotettavuustarkastelu-kappaleessa.

Kyseessa oli struktuoitu haastattelu: jokaiselle keskukselle lahetettiin sahkopostilla

samat kysymykset, avoimilla vastausmahdollisuuksilla. Kysymykset oli myds jaotel-



tu teemoittain haastattelun selkeyttdmiseksi ja teemat pohjautuivat markkinointivies-
tinnén teoriaan. Aiemmassa kappaleessa on purettu hieman osa-alueittain taulukoihin
saatuja tietoja seké tehty niista osa-alueittain yhteenvetoa. Tassé kappaleessa puoles-
taan kéayn l&pi lyhyesti tiivistetysti kootut haastatteluvastaukset ja teen lopullista yh-
teenvetoa ja tulkintaa tutkimuksen yrityksista. Pyrkimyksenéni oli my6s analysoida
haastatteluvastauksia kansainvélisten haasteiden nakokulmasta, ottaen tdmén aspek-

tin huomioon tutkimuksen kokonaisuudessa.

8.1 Haastattelujen analysointi

Olen kerdannyt aluksi tiivistetysti yhteen kaikkien keskusten antamat vastaukset osa-
alueittain ja kysymyksittdin, jonka jélkeen olen heti perdan analysoinut vastauksia
teemojen pohjalta. Kysymykset lahetettiin Tampere-talolle suomeksi (LIITE 2),
muuten jokaiselle keskukselle ne olivat englanniksi (LIITE 3) ja myds vastaukset
kyseisilta vertailukohteilta olivat englanniksi, joten vastaukset ovat kaannetty suo-
meksi tdhan osioon. Haastatteluvastaukset ovat nahtavissa alkuperaisiné ja kokonai-
suudessaan tyon lopussa (LIITE 8-10). Tdméan haastatteluosion lopuksi olen vield
Kirjoittanut muutaman havainnon haastatteluista kokonaisuudessaan ja kasitellyt ko-

ko tutkimuksen tuloksia sitd seuraavassa kappaleessa.

8.1.1 Kohderyhmét ja segmentointi

“Miten kohderyhmdnne on mddritelty?”

Uppsala kertoi I6ytdneensa vuonna 2007 kaavan kohderyhmiin ja voi jaotella kohde-
ryhmaénsa yrityksiin ja yhdistyskokouksiin (LIITE 8). Tampere-talolla kohderyhmét
ovat madritelty kokous- ja konserttipalvelualueille erikseen. Konserttipuolella jaotte-
lu perustuu konserttikavijoiden musiikkimieltymyksiin, kun taas kokouspuolella yri-
tysjaotteluun ja siihen, mita asiakasrynmid halutaan kasvattaa kannattavuuden lisaa-
miseksi. Kansainvaliset kongressit heilld kertomansa mukaan siséltyvat lahinna tie-
demaailman kohderyhmé&én sen tuodessa paasaéntoisesti kansainvalisia kongresseja.
Markkinointitoimet ohjautuvat ndain médrittelyn mukaan, esimerkiksi millaiselle

kohderyhmélle jotain konserttia markkinoidaan ja missa mediassa, minka tyyppisia



myyntitoimia kohdistetaan kokousasiakkaille ja minka kokousasiakasryhman hankin-
taan eniten panostetaan (LIITE 10). Muut keskukset eivat kommentoineet tdhan ky-

symykseen mitaan.

Yhteenvetona voi siis ndhd, ettd Uppsala on I6ytanyt kaavan kohderyhmien jaotte-
luun, mutta ei avaa prosessia tarkemmin. Tampere-talo on maaritellyt kohderyhmat
erikseen konsertti-ja kongressipuolille muun muassa kannattavuuden kasvattamista
ajatellen, markkinointitoimia ei ole muuten eritelty. Kohderyhmét ovat siis todenna-
koisesti hyvin tarkasti rajatut jo jokaisella keskuksella, mutta tarkempaa tapaa, jolla
nama on alun perin méaritelty, ei ole selvennetty. Kongressipuolella luonnollisesti
yritykset ja yhdistykset ovat kohderyhmid, konserttipuolella kohderyhméjaotteluja on
laajemmin. Kohderyhmista ei ole valotettu, ovatko ne madritelty lainkaan tiettyjen
maiden/kulttuurien mukaan ja onko niita esimerkiksi lahestytty sen mukaisesti, mika
herattad liséa kiinnostavia kysymyksia. Ovatko kohderyhmét esimerkiksi kokouspuo-
lella kansainvalisesti 1&hinné eurooppalaisia vai onko muutkin ryhmat huomioitu — ja
jos, kuinka paljon? Onko erilaisia strategioita kehitetty eri kansainvalisiin ryhmiin
vai péateekd sama kaava yleisesti kaikkiin?

”Mita olette tehneet jotta erottuisitte joukosta ja tekisitte vaikutuksen kohderyh-

maanne?”’

Graz néki erottuvansa joukosta ja olevansa vaikuttava kohde silla, ettd se on itse asi-
assa kaksi erilaista kohdetta kokonaisuudessaan; historiallisempi sek& modernimpi
kohde (LHTE 9). Uppsala puolestaan kertoi, ettd on vuoden 2014 kevaalla aloittanut
radiomainokset osanaan markkinointikampanjaansa ja aikoo jatkaa tat4 vuonna 2015
(LIITE 8).

Tampere-talo kertoi hyvin perusteellisesti toiminnastaan osa-alueittain: esimerkiksi
Tampere-talo on jo kuudetta kertaa nimetty Suomen kongressitalojen johtoon asia-
kastyytyvaisyydessa. Palautteiden mukaan asiakkaat ovat kehuneet ystavéllisen ja
yksildllisen palvelun lisdksi hyvaa sijaintia, saavutettavuutta ja monipuolisia tiloja
sekd tekniikkaa. Hyvén tason séilyttamiseksi Tampere-talo nimesi muun muassa ta-
lon oman palveluhenkil6kunnan, pitkat tyosuhteet ja hyvat palveluprosessit. Talossa

asiointi pyritddn myos tekeméén helpoksi ja tekniikkaa pidetdan ajan tasalla. Myyn-



tivalttinaan Tampere-talo piti myos ravintolapuoltaan, jota pyritdan kehittdmaan aina
ja se panostaa reilun kaupan tuotteiden lisaksi l&hi-ja luomuruokaan. Heille on
myonnetty Rotisseur-kilvet syksyllda 2014. Konserttipuolella Tampere-talo ndki valt-
tinaan monipuolisen ja mielenkiintoisen ohjelmasisallon lisaksi lipunoston ja valiai-
katarjoilujen helppouden sekd konserttien saavutettavuuden kaikille (esteettomyys
huomioitu hyvin ja konserttisisaltod voidaan jopa striimata paikkoihin, joista asia-
kaskunta ei paase paikan paalle, kuten sairaanhoitolaitokset, palvelukeskukset tai
vankilat). Heiddn mukaansa vuokrakonserttien jarjestdjille etenkin Ison salin akus-
tiikka ja kokenut henkilokunta ovat valtteja. (LIITE 10).

Kaikki keskukset eivét erityisesti valottaneet konkreettisia toimia, joita he kayttavat
erottuakseen ja mitd he kaytannossa tekevét, vaan kertoivat suoraan erityispiirteis-
tdan. Uppsala tosin kertoi aloittaneensa radiomainokset markkinointikampanjansa
osana. Tampere-talo kertoi kuinka talon toimintaa pyritddn kehittdméén eri osa-
alueilla laadun takaamiseksi ja myyntivalttinaan heilla toimii etenkin ravintolaosasto.
Myo6s helppoutta ja esteettomyytté he pitivat etuinaan. Jos kuitenkin erottautuvia te-
kijoita haetaan, esimerkiksi konserttisisallon striimaus eri paikkoihin erottunee suu-
resti edukseen ja vaikuttaa vaihtoehdolta, jota tuskin viel& monessa muussa paikassa

voidaan edes eri asiakaskunnille mahdollistaa.

“Oletteko pyytdneet ulkopuolisten tahojen arvioita markkinointinne tehokkuudesta?”

Graz ilmoitti voivansa seurata sitd nettisivujen klikkausmaarien perusteella seka so-
siaalisen median seuraajien/tykké&éjien mukaan (LIITE 9). Uppsala puolestaan palk-
kasi vuonna 2011 HUI research AB —yrityksen tekemé&an tutkimuksen heidén yrityk-
sensé vaikutuksesta Uppsalan kaupunkiin seka kansallisesti 2007 aukeamisensa jal-
keen (LIITE 8). Tampere-talo sen sijaan kertoi seuraavansa itse sdhkdisen markki-

noinnin tavoitettavuutta, imagotutkimus taas toteutetaan vuonna 2015 (LIITE 10).

Keskuksista Uppsala on toteuttanut ulkopuolisen tahon tekeméan tutkimuksen vuonna
2011, se tosin tutki yleisestikin yrityksen toiminnan vaikutusta kaupunkiin ja maa-
han. Tampere-talo taas tulee toteuttamaan jonkinlaisen imagotutkimuksen vuonna
2015, muuten keskukset ovat ilmeisesti 1&hinn& tukeutuneet seuraamaan itse sosiaali-

sen median ja s&hkdisen markkinoinnin tavoitettavuutta. Sosiaalinen media mahdol-



listaakin nykyaan helposti suosion seuraamista muun muassa tykkadjien ja seuraajien
perusteella. Voisi kuitenkin kyseenalaistaa sen kayttod suosion mittarina siksi, ettei
se vélttdmatta anna aina tdysin monipuolista ja todenmukaista kuvaa seuraajien to-

dellisesta kiinnostuksesta — saati sitoutuneisuudesta.

8.1.2 Myynninedistaminen

“Mitéa konkreettisia keinoja olette kayttaneet myynninedistamiseenne? ”
"Mitkd niistd olette kokeneet onnistuneiksi ja mitkd vdhiten onnistuneiksi? (Onko
esim. jokin menetelma arsyttanyt kohderyhmaa tai puolestaan ollut lilan huomaama-

ton?)”

Graz kertoi osallistuvansa moniin  kasvokkain jarjestettaviin  ty6pajoihin
(workshops), jonka nakee tehokkaimpana tapana péastd tekemisiin potentiaalisten
asiakkaitten kanssa. Mydhemmin he tekevat B2B-messuja, asiakastapahtumia, paik-
katarkastuksia/vierailuja (site inspections), esitelmi& ja myyntipuheluita. Graz ei sel-
ventanyt millaisia tydpajoja ja paikkatarkastuksia téssa yhteydessé tarkoittaa. (LIITE
9). Uppsala totesi luottavansa uutiskirjeisiin, lehdistétiedotteisiin, myyntikampanjoi-
hin sdhkopostilla. He ovat havainneet uutiskirjeiden olevan menestyksekkéin tapa
lehdistotiedotteiden ohella. Myyntikampanjat sahkopostilla sen sijaan ovat osoittau-

tuneet joillekin vastaanottajille &rsyttaviksi. (LIITE 8).

Tampere-talo kertoi kayttdneensa lahes kaikkia myynnin ja markkinoinnin keinoja,
kuten cold call —ja s&hkodpostikampanjoita (kokousasiakkaille ja konserttipuolen
ryhmaasiakkaille), asiakastilaisuuksia kokousasiakkaille, kokousalan messuihin ja
seminaareihin osallistumista, lehtimainontaa, sahkoista markkinointia ja radio-ja ul-
komainontaa. Kokousmainonnassa he olivat védhentdneet huomattavasti lehtimainon-
taa sen tehon ollessa heikoiten mitattavaa eivéatka he usko sen vaikutukseen ostopéa-
toksessa. Cold call —soittelua ja suoria tapaamisia asiakkaitten kanssa oli lisatty. Mita
tulee vahemman toimiviin tapoihin, konserttimainonnassa lilan monet alennuskam-
panjat kaantyvat heidan mielestéd itsedén vastaan. Alennuskampanjoita he kayttavat
mielelldan vain tarkkaan valituissa muutamissa kanavissa ja harkiten, ei liian usein.
(LITE 10).



Mielipiteet tehokkaimmista tavoista siis vaihtelivat, mutta yhtalaisyytend voi nahda
sen, ettd suorimmat asiakaskontaktit on koettu menestyksekkaimmiksi. Etdisemmat
mainokset eivat juuri valttaméattd herdtd huomiota ja sahkdpostikampanjat voivat jopa
arsyttaa liikaa ihmisid. Jokaisesta yrityksestd voi kuitenkin nahda halun 16ytaa par-
haimmat keinot ja he ovatkin aika hyvin l6yténeet itselleen toimivimmat tavat — seké

my06s kokemuksen kautta tavat, jotka eivat yhta paljon kannata.

8.1.3 Suhdetoiminta

“Kuinka tirkedksi koette suhdetoiminnan ja imagonne eri osa-alueilla ja tahoilla?”

Uppsala mainitsi suhdetoiminnan térkeyden vain yhdelld sanalla: elintarkea (LIITE
8). Graz kertoi my0s yksinkertaisesti sen olevan erittain tarkeaa yritykselleen ja etta
heidén tulee investoida paljon aikaa suhdetoimintaan (LIITE 9). Tampere-talokin
kertoi sen olevan erittéin tarke&a esimerkiksi suhteessa omistajaan (Tampereen kau-
punki) ja paattajatahoihin eli poliittisiin ryhmiin. Lisaksi he mainitsivat imagoarvon,
joka on myos tarkea ja he teettavatkin vuonna 2015 imagotutkimuksen, jolla haetaan
tarkempaa kasitysta nykyisestd imagosta. Ennestdén he tietavét jo imagostaan koko-
usasiakkaiden keskuudessa seka konserttipuolella se on vahva isojen viihdekonsertti-
en ja klassisen musiikin saralla. (LIITE 10). Grazilla ei ole erillistd imagoa eri osas-
toilla kuten kongressi- ja tapahtumapuolella (LIITE 9). Uppsala kertoi, ettd tyosken-
telee tiiviisti kaikkien osastojen kanssa ja markkinointiosasto on vastuussa koko yri-

tyksen markkinoinnista eri osastoilla (LIITE 8).

Suhdetoiminta on néhty siis selkeésti tdrkedné osana, mutta sen merkitys vertailukoh-
tailta jai hieman epamaaréisesti selitetyksi. Tampere-talo on pohtinut imagoa suh-
teessa muihin tarkeisiin tahoihin ja haluaakin selvittaa vielé entisestdén imagoaan
uudella imagotutkimuksella, mika kertoo yrityksen halusta olla hyvin perilld imagos-
taan kaiken kattavasti ja miettia sen kannalta kehitystd. Suhdetoiminnan vahva yll&-
pitdminen ndyttanee olevan jokaiselle keskukselle tarked itsestaanselvyys muun mu-
assa yritysten luonnollisesti ollessa riippuvaisia muiden tahojen, kuten kaupungin,

tuesta toiminnalle. Suhdetoiminta mahdollisten muiden kansainvélisten tahojen kans-



sa el tosin tule ilmi, vaan yritysten nakokulma on selkeésti keskittynyt enemman pai-

kalliseen ja kansalliseen suhdetoimintaan.

“Kuinka edistdtte imagoanne?”

Graz kertoi, ettd parantaa imagoaan aina joinain vuosina toimistojen kanssa yhteis-
tyossa (LIITE 9), Uppsala sen sijaan on keskittynyt kyseenalaistamaan itsedan ima-
gon kehittdmisessé esittdmalla kysymyksié kuten tekevatko he oikein, kuinka he voi-
vat uudistua, mita he voivat parantaa, mité asiakas haluaa, kuinka asiakas tavoitetaan,
mitka ovat asiakkaan tarpeet? (LIITE 8).

Tampere-talo on tietoisesti koettanut keventéé visuaalista ilmettdan viimeisen kahden
vuoden aikana rennommaksi ja ihmislaheisemmaksi markkinointiviestinndssa. Kay-
tdnnossa siis kolkkojen sinisévyisten arkkitehtuurikuvien sijaan painotus markkinoin-
timateriaalissa on nykyaan hauskuus ja valittémyys, myds teksti-ilmaisua on kehitet-
ty rennompaan ja ihmislaheisempéan tyyliin. Kokousilmoituksissa iloinen palvelu ja
kokousten jarjestamisen helppous on otettu viestiksi, myds perinteisten medioiden
sijaan he ovat alkaneet tietoisesti pyrkimaan asiakkaitten tavoittamista esimerkiksi
viemalla rock-konserttien ilmoituksia Soundi-lehteen tai Tamperelaiseen — Aamu-
lehden sijasta. (LIITE 10).

Néista voi paatelld jokaisella keskuksella olevan imagon parantamiseen omat tiensa
ja tapansa, mutta jokaisen kohdalla on tulkittavissa imagokehityksen miettiminen
asiakkaitten kannalta, ei lahtokohtaisesti yrityksen omien ideoiden pohjalta. Uppsala
Kiteytti hyvin paakysymykset, joita yritysten tulisikin miettid tarkasti ja selvittaa nii-
hin vastauksia kehittydkseen yrityksend ylipaatddn — ja kyseiset kysymykset ovat
etenkin kansainvélisessé kontekstissa elintarkeita selvittdd perinpohjaisesti. Oli myos
mielenkiintoista nahdé, miten tutkimuksessa toiminnaltaan vanhin keskus, Tampere-
talo, on halunnut alkaa kehittdmé&an imagoaan keveammaksi ja rennommaksi. Ky-
seisenlaisen yrityksen virallisella maineella on seka rohkeaa ettd kunnioitettavaa olla
kangistumatta kaavoihin edistden ja muuttaen julkikuvaa reilustikin moderniksi ajan
myota. Toisaalta vertailukohteidenkin ollessa péadosin selkeésti seké arkkitehtuuril-
taan ettd ialtddn modernimpia ja yrityksen haluttaessa tavoittaa laajempia asiakaskun-

tia, ovat uudistukset imagoasioissa néhtévasti jossain maarin jopa valttamattomia.



8.1.4 Yhteistyokumppanit

“Mik& merkitys on yhteistydkumppaneillanne? ”

Graz ei vastannut mitdan yhteistyékumppanien merkitykseen (LHTE 9). Uppsala
vastasi yhteistyokumppanien merkitsevan kaikkea: he ovat ihmisi4, jotka auttavat
meidat suosioon tai tappioon vieraista huolehtimalla ja saamalla heidat tuntemaan
olonsa tervetulleiksi ja vaikuttuneiksi palveluistamme. Yhteistydkumppanien johdos-
ta heilld kaikilla on ty6. (LIITE 8). Tampere-talon mukaan kumppanit vahvistavat
heidan brandidnsa samoin kuin he vahvistavat puolestaan heidan brandidéan. Yhteis-
tyokumppanit heilld ovat kotimaisia alansa arvostettuja toimijoita, joiden arvot koh-
taavat Tampere-talon kanssa. Ty6 heidan kanssaan on molempia puolia hyédyntavaa

yhteisty6ta markkinoinnin ja myynnin kentélla. (LIITE 10).

Kuten suhdetoiminnankin kohdalla huomasi, on yhteistydkumppanien merkitys elin-
tarkedd kyseisenlaisille keskuksille ja siitd hyotyvat aina kaikki osapuolet. Yhteis-
tybkumppanien tarkempaa roolia ei ole tdssa avattu tarkasti, mutta aiemmistakin vas-
tauksista on ja yritysten tiedoista on saanut ndhdé esimerkiksi kaupungin toimen tér-
keyden yhteistydkumppanina ja rahoittajana, jolloin kansainvélisilla markkinoilla
yhteistyokumppanit yhdessa edistavat niin kyseisten kongressikaupunkien imagoa ja
vetovoimaisuutta (kongressi)matkakohteena kuin yrityksend. Esimerkiksi kongressi-
kohteen valinta ei usein riipu pelkan yrityksen kiinnostavuudesta, vaan myos sen si-
jainnin, koko kaupungin ja kenties koko maankin vetovoimaisuudesta kokonaisuu-

dessaan — siksi jokaisella palapelin palalla on tarke& osansa kokonaisuudessa.

8.1.5 Brandays

”Kuinka tarkasti ja jarjestelmallisesti olette brandanneet yritystanne ja sen palveluja
& tuotteita?”

“Koetteko etta siind olisi viela kehityskohtia, jos niin millaisia? ”



Graz kertol heill4 olevan hyva brandi MCG:n (MesseCongress Grazin) kanssa yh-
dessa ja se olevan melko uusi. Viime vuosina monet sijainnit on viety, joten heidén
tuli luoda bréndi joka sopii joka sijaintiin ja nyt he luottavatkin yhteen ainoaan bran-
diin. (LIITE 9). Uppsala kommentoi, ettd markkinointiosasto on tyostanyt paljon yri-
tyksen tuotteiden ja palveluiden profiilin luomista. Heille on ollut tarkedd saada sama
brandi yrityksen kaikille osastoille; kun ndkee sanomalehdessa mainoksen konsertis-
ta tai muusta aktiviteetista heidan keskuksessaan, lukija tunnistaa heti mista se on.

Uppsala myo6s koki, ettd he voivat aina parantaa ja kehittya talla saralla. (LIITE 8).

Tampere-talo puolestaan on sanojensa mukaa maaritellyt talonsa strategian ja tehneet
ensimmaisen brandiméaarittelyn sen pohjalta. Se ohjaa yrityksen markkinointitoimia
ja palveluiden kehitystd. Brandin kokeminen ja toimenpiteet perustuvat tutkittuun
tietoon. Asiakaskokemuksen eli brandin jalkauttamisessa tarkempi maérittely ja vah-

vistaminen voivat olla viel& kehityskohtia. (LIITE 10).

Tampere-talo ja Uppsala myonsivét brandin vahvistamisessa vield voivan olla kehi-
tyskohtia, muuten yleisesti keskukset tuntuivat luottavan yhteen bréndiin kokonai-
suudessaan yritykselld&n. Se tuoneekin selkeyttd ja vahvistaa yrityksen tunnettavuut-
ta ja muistettavuutta ihmisten mielissa. Esille ei kuitenkaan taas tullut, kuinka paljon
yritykset ovat tehneet brandin luomisen eteen kansainvalisessékin mittakaavassa, on-
ko bréandi loppujen lopuksi enemman heilld kansallista? Jonkinlaista ndkemysta sii-
hen, kuinka paljon brandin madrittelyssa ja kehityksessé on otettu alun perin huomi-
oon kansallista ja kansainvalista toimintaa, ja missa suhteessa, olisi ollut kiinnosta-

vaa tietoa tulosten kannalta.

8.1.6 Markkinointihenkildsto

“Minkalainen on markkinointihenkilostbnne maara suhteessa koko henkilokun-

taan?”

Uppsalalla raportoi, etta heilla on viisi tyéntekijaa markkinointiosastolla ja 58 koko
yrityksessa (LIITE 8). Grazilla vastaava luku oli viisi ja 90 (LHTE 9), Tampere-
talolla taasen nelj& ja 100 (LIITE 10).



”Onko heilla yrityksenne puolesta erityiskoulutusta? ”

Uppsala kertoi, ettd heilla henkilokunta alalla osallistuu joka vuosi seminaareihin ja
koulutuksiin erilaisista trendeistd, muutoksista ja kehityksista jarjestelmissa, joita he
voivat kayttaa (LIITE 8). Graz kommentoi, ettd kehittdad taitojaan osallistumalla
markkinointiohjelmiin (LIITE 9). Tampere-talokin kertoi, ettd heiddn markkinointi-
tiiminsa kehittd4 alan osaamista ajankohtaisissa asioissa, mutta yrityksen tarjoamaa
koulutusta ei ole (LIITE 10).

”Panostatteko markkinointi-ja myyntihenkilostossa persoonaan vai alan tydkoke-

mukseen?”

Uppsala koki naiden yhdistelmén tarkeaksi (LIITE 8), Tampere-talo uusia tyonteki-
joita rekrytoidessa naki laaja-alaisen tydékokemuksen ja nakemyksen markkinointi-
viestinnasta perusedellytykseksi. Tampere-talon sanojen mukaan liséksi aikaansaava,
energinen, asiastaan kiinnostunut ja positiivinen persoonallisuus ratkaisee valinnan.
(LIITE 10).

Yhteenvetona t&st4 on havainto, ettd markkinointihenkildston maara on suurin piir-
tein sama jokaisessa keskuksessa. Yhdistdva tekija on myos se, etteivat kyseiset yri-
tykset tarjoa heille varsinaista koulutusta omasta takaa, mutta tyontekijat muuten seu-
raavat itsendisesti alan trendejd ja kouluttautuvat alan tapahtumissa yllapitdékseen
ammattitaitoaan. Miten kyseisenlaiseen keskukseen sitten yleensd péaésee tyonteki-
jaksi markkinointi- tai myyntitiimiin? Monet keskukset néyttavat arvostavan rekry-
toinnissa sekd vahvaa persoonaa ettd vankkaa tyokokemusta jo aiemmastaan. Kan-
sainvélisessa tyossa voisi olettaa tdman siséllyttdvan tietynlaista kulttuurituntemusta

ja/tai kansainvalistd tydkokemusta, mutta siité ei ole erityisemmin mainintaa.

Kongressikeskukset yleensa kuitenkin ovat tiiviissa yhteistyossa paikallisen conven-
tion bureaun kanssa, joka usein hoitaa lahinn kansainvélisen kokous-ja kongressi-
toiminnan markkinointity6td. Olisikin kenties aiheellista myods selvittdd tarkemmin
heidan myyntistrategioitaan eri kohderyhmien mukaan ja siitd edelleen sen vaikutuk-

sia myynnin tehokkuuteen - ja ndin kongressikeskuksen kansainvalisen toiminnan



nousuun. Kuten esimerkiksi tyon teoreettisen osuuden kappale ”Markkinointiviestin-
ndn haasteet kansainvélisessd ympéristossd” on osoittanut, eivat valttamatta pelkat
perinteiset kansallisesti totutut myyntitavatkaan endé tehoa, mikali kommunikointi-

tapa on kulttuurillisessa kontekstissa jollain tavalla vaara tai tehoton.

8.1.7 Sosiaalinen media

“Kuinka paljon kaytatte sosiaalista mediaa kansainvaliseen markkinointiinne? ”

Sosiaalista mediaa Uppsala ilmoitti kidyttdvansd “jonkin verran” (LIITE 8), Graz
puolestaan kertoi kayttdvansa paivittaista sosiaalista media markkinointiin ja kehotti
katsomaan Facebook-sivunsa (LIITE 9). Tampere-talo puolestaan kertoi, ettei juuri
ké&yta kansainvalisessda markkinoinnissa sitd vaan se tapahtuu lahinnd Tampere Con-
vention Bureaun kautta (LIITE 10).

”Mitéa eri sosiaalisen median kanavia kaytatte ja onko teilla erityisia sosiaaliseen
mediaan tarkoitettuja markkinointistrategioita/kampanjoita? ”
(”Mikali sosiaalisen median kayttd on vahaista, oletteko miettineet sen kehittamis-

t42")

Tampere-talo luetteli kayttdvand Facebookia, LinkedIn:i&, Twitterid ja Instagramia.
Sosiaalisen median kampanjoihin he vastasivat lyhyesti ettd “On”, mika on tulkitta-
vissa yksinkertaisesti niin, etta heilld jonkinlainen selvd kampanja tai strategia siihen
on olemassa (LIITE 10). Graz luetteli kdyttdvansa Facebookia, Google+:aa, Twitte-
ri4 ja Instagramia (LIITE 9). Uppsala puolestaan listasi k&yttdvanséd YouTubea, Fa-
cebookia, Instagramia, Twitterid ja Podcasteja. Uppsala oli myds ensimmainen kon-
ferenssikeskus joka tuotti konferenssipodcastin, se lanseerattiin IMEX Frankfurt —
tapahtumassa huhtikuussa 2013 ja samana vuonna he palkkasivat myés henkilon, jo-

ka tyoskentelee pelkastadn heidan sosiaalisen median kanavien kanssa. (LIITE 8).

Jokainen keskus nayttaa kayttavéan yleisimpia sosiaalisia medioita (muun muassa Fa-
cebook, Twitter ja Instagram) jossain maarin osana paatoimintaansa, kuten ajan hen-

keen kuuluukin. Sosiaalisen median kayttd tosin kokous-ja konferenssiasiakkaille



suunnattuna — etenkin ulkomaalaisille — tuntuu olevan huomattavasti vahaisempaa.
Ymmarrettavasti aiheen ja kohderyhman tarve sosiaalisen median kéytolle ei ole
vélttdmattd 1ahellekddn yhtd suurta kuin esimerkiksi keskusten muun paivittdisen
kansallisen toiminnan suhteen. Silti se herattd4 ajatuksia voisiko sosiaalista mediaa
kuitenkin joillain tavoilla hyddyntaa ja kehittadd entisestddn palvelemaan kansainvali-
sen markkinointiviestinnan edistdmistd. Uppsalan keskus on palkannut henkilén kes-
Kittymaan ainoastaan sosiaalisen median tyohon heidan yrityksesséaan, mika olisikin
suotava vaihtoehto jo hyvin monelle yritykselle eri aloilla. Sosiaalinen media voi
osoittautua hitiksi — mutta se vaatii usein paljon aikaa ja omistautuneisuutta, jota mo-

nella yrityksella ei usein syysta tai toisesta tarpeeksi ole.

8.1.8 Erityispiirteet

”Mika teidan mielestanne tekee juuri teistd kokonaisuudessaan uniikin kansainvali-
sen kongressikohteen? ”
“Enté& onko jotain erityisia yksityiskohtia tai osa-alueita, jotka erottavat teidat taysin

muista kilpailijoista? ”

Uppsala totesi erityispiirteekseen ideaalin sijainnin esimerkiksi Tukholman kaupun-
kiin ja lentokenttddn nahden ja ettd on yksi Skandinavian parhaista kongressipaikois-
ta. Uppsalan kaupunki on heiddan mukaansa myos turvallinen ja kdvelymatkan paassa
kaikkiin hotelleihin, ostospaikkoihin ja muihin n&htdvyyksiin. Uppsala erottautuu
myos itse rakennuksena arkkitehtuurillaan ja on 15 kaikista kauneinten konsertti-ja
kongressikeskusten joukossa — sek& nimitetty AIPC:n toimesta myds 15 parhaan
kongressikeskuksen joukkoon maailmanlaajuisesti. (LIITE 8). Graz koki mygs erot-
tuvansa kaupunkina, jossa on pienet véalimatkat kokouskeskuksilta muun muassa ho-
telleihin ja keskus itsessédn UNESCO:n suojelema historiallinen paikka. Erikoisuu-
tenaan Graz mainitsi myos kulinaristiset eldmykset, joista maakunta on kuuluisa.
(LITE 9).

Tampere-talo mainitsi 25 vuoden kokemuksen kongressien jérjestamisesta erottau-
tumistekijakseen sekd myos keskeisen sijainnin Tampereella, lyhyet vélimatkat ja

hyvén julkisen liikenteen. Tampere-talonkin sijainnilta k&sin ovat monet palvelut ja



keskusta kdvelymatkan paassa. Lis&4 erikoisuuksia ovat heiddn mukaansa muun mu-
assa talon ekologinen ohjelma (mm. hiilijalanjéalkilaskuri) ja sijainti yliopistokaupun-
gissa. Myds luonnon l&heisyys ja vehreys koettiin erityisend. Yleisesti Suomen erot-
tautumistekijat kohteena ylipaataan olivat Tampere-talon mielestd huomion arvoisia:
pitk& kokemus kongressimaana, turvallisuus, puhdas ympaérist6 ja luonnon laheisyys,
ekologisuus, edelldkavijyys tekniikan suhteen seké ”pienuus” eli lyhyet vilimatkat ja
hyva julkinen liikenne. (LIITE 10).

Yhteinen piirre jokaisella keskuksella nadyttaa olleen siis se, ettd he kokivat enim-
maékseen sijaintiin vaikuttavat seikat erityispiirteekseen ja eduikseen. Eroavaisuuksi-
na muuten oli Uppsalan merkittavé arkkitehtuuri ja kongressikeskuksen kansainvali-
nen asema, Grazin ruokaelamykset ja Tampere-talon ekologisuus esimerkiksi hiilija-
lanjalkilaskurin kuuluessa siihen ohjelmaan. Sijainnilliset edut ja erityispiirteet ovat
siis ndhtavasti vasta lahtokohta ja perusta menestyksekkaalle kansainvalisille kong-
ressikeskuksille — siitd seuraava aste onkin erottua jollain talon omilla erityispiirteil-
l4. Ekologisuus on yksi ajan trendeja ja arvostettuja seikkoja, joka voi Tampere-
talolle olla suuri erottautumisvaltti alallaan. Muut keskukset eivat ole perd&nkuulut-
taneet ekologisia arvoja nahtavasti lainkaan missaan kohdassa, ja moni yritys nyky-
aan mainostaa ekologisuutta kenties jopa pelkastdén ajan trendin vuoksi. Tampere-
talo pystyy kuitenkin todistettavasti lunastamaan ansaitun paikan talla saralla. Ta-
mantasoisen ekologisuuden voisi ndhda aitona kiehtovana erottautumistekijana mui-
hin ndhden siindkin mielessd, ettd esimerkiksi poikkeuksellinen arkkitehtuuri ja maa-
seutukulinarismi liittyvat enemman edelleen itse sijainnin vetovoimatekijoihin — ei
valttamatta itse yrityksen ja keskuksen. Toki viehéttdva rakennus ja seudulle tyypilli-
nen ruokakulttuuri lisdavat itse kongressikohteenkin vetovoimaisuutta, mutta ovatko
ne loppujen lopuksi tarpeeksi merkittavia seikkoja vaikuttamaan ratkaisevasti valin-

taan esimerkiksi eettisten seikkojen sijasta?

8.1.9 Haasteet ja mahdollisuudet

”Mitka koette alan suurimmiksi haasteiksi ja mahdollisuuksiksi kansainvalisen
markkinoinnin kehittamisessa? (Esim. mitka ovat olleet suurimmat haasteenne tahan

asti ja mita mahdollisuuksia néette tulevaisuudessakin teille talla alalla?) ”



Uppsala koki haasteeksi nykyajan kiireellisyyden ihmisilld, jonka vuoksi kokoukset
eivét ole enda prioriteetti ja ihmisiin saa ldhinna yhteyden sosiaalisessa mediassa ja
sahkopostilla. Uppsala kertoi kokousten ja tapahtumien olleen ennen heidén péaa-
kanavansa kansainvéliseen markkinointiin. Lyhyemmat kokoukset, véhempi osallis-
tujamaara ja taloustilanteen heilahtelun vaikutukset ovat heidédn mielestdan nykypai-
van trendeja alalla. Mahdollisuutena he nékivat uudenlaisen sosiaalisen median
muodon ja heidédn mielestdén on térked& seurata uutta teknologiaa ja pysyé edella.
(LNTE 8). Grazin haasteena heidédn mielestdan on ollut tuntemattomuutensa kansain-
valisilla markkinoilla, jota heidan tulisi parantaa yhdesséd Convention Bureaun kans-
sa. Graz néki kuitenkin voivansa olla hyva kilpailija suurempien kaupunkien keskuk-
sille mukavan ja viehattdvéan ilmapiirinsa vuoksi ja koska omaa laheiset yhteydet len-
tokenttadn ja moniin muihin keskuksiin. (LIITE 9).

Tampere-talo koki haasteekseen myds kansainvalisen tuntemattomuuden; kongressin
pitopaikkaan vaikuttaa usein kaupungin tunnettavuus ulkomailla tai muu vastaava
vetovoimaisuus. Suorien lentoyhteyksien puute on saavutettavuuden tarkeyden vuok-
si myos suuri haaste. Konkreettisesti myos resurssien puute kansainvaliseen kongres-
simarkkinointiin tuntui Tampere-talolle haasteelta sekéd yritysten ja jarjestdjen paa-
konttoreiden, ministerididen ja muiden vastaavien puuttuminen. Mahdollisuuksina
sen sijaan Tampere-talo listasi kohdallaan Tampere-talon uudistuvat kongressitilat ja
omalle tontille tuleva hotelli sekd tasokas ja riittdva hotelli- ja ravintolainfrastruktuu-
ri. Myos maine Suomen parhaana kongressikeskuksena nahtiin suurena mahdollisuu-
tena kuten riittdva panostus kansainvéliseen kongressimarkkinointiin ja erilaisten tie-

deyhteistjen aktiivisuus jarjestaa kansainvélisid kongresseja. (LIITE 10).

Yhteenvetona voi nédhdé, ettd yritysten huolet olivat hyvin yleismaailmallisia. Nyky-
ajan kiireinen trendi, taloustilanne seka tuntemattomuus kansainvalisilla markkinoilla
luovat huolta ja haastetta. Mahdollisuuksina kuitenkin pidettiin silti omaa sijaintia tai
sosiaalista mediaa ja teknologiaa, kuten Uppsala mainitsi. Tampere-talolla erityisesti
riittdd kasvumahdollisuuksia ympéristonsakin vuoksi ja myos aktiivisuus alalla koet-
tiin mahdollisuutena — kuten hyva kansallinen maine. Yritykset eivat juuri tuoneet
esille mitaan eridvampia mielipiteita tai tarkempia pohdintoja aiheitten syisté ja seu-

rauksista alan tulevaisuuden suhteen. VVoi nahda kuinka keskukset tuovat edelleen



esille tdrkednd seikkana kansainvélisen tunnettavuuden kohteena ennen kaikkea, sen
vetovoimaisuuden tarkeyden ennen muita seikkoja. Huoli on hyvin ymmarrettava:
yrityksen omilla pienilld erikoisuuksilla ja kansainvaliselld potentiaalillakaan ei valt-
tdmatta ole tarpeeksi merkitysta, ellei sijainti ja sitd kautta itse keskuskin saavuta en-

sin tarvittavaa tunnettavuutta ulkomaalaisten kohderyhmien keskuudessa.

8.1.10 Loppupéatelmat haastatteluista

Haastattelut myotéilivat melko hyvin jo tietotaulukoissa saatuja tietoja ja néin tuke-
vat késitysté siitd, ettd keskusten menestys ja tunnettavuus ovat vield toistaiseksi ol-
leet monilla kokonaisuudessaan enemmaén kansallisia, vaikka menestyvaa kansainva-
listd toimintaakin jossain maarin on. Vastaukset kysymyksiin eivat Tampere-taloa
lukuun ottamatta tarjonneet yleisesti ottaen erityisen syvallisia ja yksityiskohtaisia
vastauksia. Lisaksi esimerkiksi Graz ei sanojensa mukaan saanut vastata edes kaik-
kiin kysymyksiin — Harpa puolestaan ei vastannut lainkaan — joten paljolti vertailu-
materiaalia Tampere-taloon ei edes kertynyt. Vertailu on ndin jainyt osittain hyvin

tulkinnanvaraiseksi.

Keskusten toiminta ndyttdd olevan erikoisinta ja tunnetuinta enimmakseen juuri
omissa maissaan ja omassa kansallisessa kontekstissaan, joten siksi taydellinen ver-
tailu voi olla haasteellista tai kannattamatontakin joiltain osin. Kansalliset tunnetta-
vuudet tosin voivat toki antaa hyvié vinkkejé ja ideoita Tampere-talon kaltaisellekin
yritykselle, mutta on yrityksen paatettavissa, mitka niista olisivat mahdollisesti sovel-
tamiskelpoisia omassa paikalliskontekstissaan. Esimerkiksi ravintolaosaston panos-
taminen paikallisiin kulinaristisiin eldmyksiin voi varmasti olla kannattavaa jokaisel-
la tdménkaltaisella yrityksella ja lisété sen kansainvélista houkuttavuuttakin kongres-
simatkakohteena, mutta jotkin toiset seikat saattavat toimia paremmin vain tietyisséa
olosuhteissa. On myds aina otettava huomioon oma kansallinen asiakaskunta, josta
kuitenkin suurin osa asiakkaista koostuu. Olen koonnut seuraavaan kappaleeseen tut-
kimuksen johtopéaatoksia kokonaisuudessaan niin taulukkoanalyysin kuin haastatte-

luanalyysienkin pohjalta.



9 JOHTOPAATOKSET

Keskusten toiminta kansainvalisind kongressikeskuksina on havaittavasti paapiirteit-
tdin samankaltaista ja suurimmat erot nakyivat lahinnd kapasiteettiluvuissa. Esimer-
kiksi Uppsalan keskus johtaa monissa kavijamadrien ja tilojen kapasiteeteissa ja nain
ollen isanndi myds lukuisampia isoja tilaisuuksia. Tampere-talolla sen sijaan on eni-
ten henkilokuntaa kokonaisuudessaan, mika johtunee myos siitd, ettd talolla on mui-
hin keskuksiin nghden eniten omaa toimintaa eri osastoillakin — esimerkiksi oma var-
tiointi ja ravintolaosasto. Monet muut keskukset ulkoistavat erinéisia palveluja, joten
Tampere-talon omaan taloon keskittyvét palvelut saattavat osaltaan myds vaikuttaa
suurestikin tietynlaiseen imagoon ja brandiin. Nain voi syntya mielikuva ainutlaatui-
sesta monitoimikeskuksesta ja yrityksestd, jossa eri osa-alueet toimivat yhdessé yh-
tend palettina, yhden tunnetun nimen alla. Yksi kenties mielenkiintoinen vertailu-
kohde olisikin itsessadn oman toiminnan ja ulkoistetun toiminnan tuottavuuden ver-
tailu ja laatuerot yrityksen toiminnassa. Asiaa voisikin tarkastella myds enemmaén
brandin kannalta; kuinka hyvin esimerkiksi Tampere-talo on tunnettu keskitetysta
toiminnastaan ja miten se n&hdain potentiaalisten kansainvélisten kohderyhmien
silmin, millainen vaikutus silla on imagoon ja vetovoimaisuuteen. Siind voisi osal-

taan olla paljon markkinoinnillista potentiaalia kongressimarkkinointiakin ajatellen.

Yritykset olivat myos toistaiseksi luottaneet yleensa melko vahan ulkopuolisten
apuun imagon ja tunnettavuuden mittauksessa. Joitain mittauksia oli jo joko tehty tai
suunnitteilla tehdd, mutta kokonaisuudessaan sai hieman kuvan, ettd yritykset eivéat
ole vield kovin valveutuneita tdménkaltaisiin mahdollisuuksiin — sosiaalisesta medi-
asta puhumattakaan. Sosiaalisen median haasteellisuus toki on tullut vahvasti esille
tutkimuksessa etenkin juuri kansainvalisen kongressiyrityksen kohdalla, pelk&staan
sen hyodyllisyyttakin voisi talla alalla hieman kyseenalaistaa. Silti samalla se kuiten-
kin luo mahdollisuuksia ja kehityskohtia jokaiselle yritykselle. Nykyaikana sosiaali-
sen median kaytolla on jo l&dhes rajattomia mahdollisuuksia, usein veloituksettakin,
joita tutkimalla ja niiden kautta innovoimalla yritykset voisivat potentiaalisesti saada
sosiaalisen median hyodysta irti maksimaalisesti mita erikoisimmilla aloilla. Yritys-
ten nykyistd menestystd sosiaalisen median suhteen on toisaalta myos ollut vaikea

verrata tdman tutkimuksen pohjalta kovinkaan tarkasti. Esimerkiksi keskusten Face-



book-sivuja katsomalla huomaa niill4 olevan hyvin erilaiset tykk&ajaméaarat (niissa
mielenkiintoisesti Tampere-talo johtaa ja Uppsala pitda peréa), mutta sisaltod tuote-
taankin lahinna vain omilla kielilla — eli seuraajat ovat oletettavasti sosiaalisessa me-

diassa padosin kansallisia.

Jos palataan itse perimmaisen tutkimustehtavén aarelle: miten Tampere-talo saisi ke-
hitettyd kansainvalistd markkinointiviestintdansa, siihen ei liene tdmén tutkimuksen
myota yhtd aukotonta vastausta. Kehityskohtia ja mahdollisuuksia voisi tarkastella
lisdd kansainvélisessd ulottuvuudessa: millaiset vetovoimatekijat sijainnissa vetoavat
eniten tiettyihin kulttuurillisiin kohderyhmiin ja mitd markkinointiviestinnin eteen
tulisi tehda téssd suhteessa. On ymparistollisid seikkoja, joihin keskukset eivét voi
osaltaan oikeastaan vaikuttaa sijainnillista vetovoimaansa kohentaakseen kuten ole-
massa olevat kulkuyhteydet, poliittinen tilanne ja turvallisuus. Sijainnin tunnetta-
vuutta ja viehatysta voi toki lisdtd monin tavoin muutenkin kohderyhmien silmissa.
Tassa voisi jo nahda oivan mahdollisuuden sosiaalisen median kayton liséamiseen:
kenties runsaasti kohderyhmé&é/kohderyhmia puhuttelevia visuaalisia mainosmateri-
aaleja itse sijaintiin ja keskuksen miljodseen liittyen, mikali itse alan asioista s&an-
nollisen sisallon tuottaminen koetaan haasteelliseksi ja tarpeettomaksi sosiaalisessa

mediassa.

Vaikka monia oleellisia tietoja ja yksityiskohtia jai puuttumaan keskusten osalta, sai
kuitenkin hyvin yleisen k&sityksen Tampere-taloakin myoten, etté tarkein ja ensim-
maéinen askel kansainvéliseen menestykseen riippuu kenties ympéristosta yrityksen
itsensd sijaan. Hyvaa sijaintia ja kulkuyhteyksia korostettiin, silla kohteen helppous
ja vetovoimaisuus ovat muiden perusedellytyksien kanssa usein ensimmainen valin-
takriteeri — vasta sitten muut erikoisuudet. Toki jos tarkastellaan kilpailevia yrityksig,
joissa kaikki kyseiset perusedellytykset ja kriteerit 16ytyvat kaikilta, vaatii menestys

siitd eteenpdin jotain erityista ja persoonallista.

Jos tutkitaan menestysté lukujen, voittojen ja ehdokkuuksien puolesta, ndyttdd koko-
naisuudessaan Uppsalan keskus olevan téssa vertailuanalyysissa kansainvélisestikin
menestyksekkéin. Liséksi he olivat tuoneet hyvin esille asiakaslédhtoisen etiikkansa
sekd sosiaalisen median kéayton lisddmisen siihen pelkéstdan keskittyvélla tyonteki-

jallaén, joten heistd voisikin ottaa alalla paljon vinkkeja ja esimerkkid. Tampere-



talon kannalta Uppsala on myds maantieteellisesti ja kulttuurillisesti heitd I&hinn&
olevin vertailukohteista, joten konkreettiset toimet tata esimerkkid kéyttden voisivat
mahdollisesti toimiakin heiddn omassa ymparistossdan yhtd hyvin. Toki jokaisen
vertailukohteen toiminnasta voi varmasti 10ytaa elementtejd, joista muutkin voisivat

inspiroitua — kenties myos vastakohtaisesti tapoja, joita puolestaan vélttaa.

10 LUOTETTAVUUSTARKASTELU

Luotettavuustarkastelussa voidaan tarkastella tutkimuksen reliaabeliutta seka validi-
utta. Reliaabeli tutkimus tarkoittaa tutkimusta, jolla on kyky antaa ei-
sattumanvaraisia tuloksia. Se voidaan todeta monella tapaa: esimerkiksi jos kaksi ar-
vioijaa saa saman tuloksen tai samaan tulokseen p&éadytaan tutkittaessa samaa henki-
164 useammalla tutkimuskerralla, voidaan tulokset todeta reliaabeleiksi. (Hirsjarvi
ym. 2008, 226). Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta ylip4d4tdén kohentavat tarkat
kuvaukset tutkimuksen toteuttamisesta. Olosuhteet aineiston tuottamisesta tulisi ker-
toa tarkasti ja totuudenmukaisesti. On lueteltu myds muun muassa haastatteluissa
kaytetyn ajan, mahdolliset hairidtekijat ja aineiston tuottamisen olosuhteet seikoiksi,
joita tulisi selostaa — kuten myos tutkijan oma itsearviointi. (Hirsjarvi ym. 2008,
227).

Tassa kappaleessa tarkastelen oman tutkimukseni luotettavuutta eri osilta ja eri né-
kokulmista. Esimerkiksi tdmdn tyon teoriaosuudessa kasitelty Markkinointiviestin-
nan haasteet kansainvélisessa ymparistossa —kappale pohjautuu suurilta osin yhden
teoksen tietoihin, mik& saattaa tuottaa yksipuolisen ja ndin jopa epéluotettavan kuvan
aiheesta. Kaytetty teos on kuitenkin hyvin kattava ja tarjoaa yhdessé kaiken sen teo-
rian, mitd muualta olen 10ytanyt vain pienissa osissa ja puutteellisemmin kerrottuna.
Talldin muut lahteet eivat valttdmatta tarjoaisi uutta ja paremmin muotoiltua tietoa,
joten monipuolisten lahteiden kéytdn voi kyseenalaistaakin mikali aiheen laatu siité
karsisi. Olin tutkimuksen aikana melko kriittinen ké&ytettavisté lahteistd, joten valitsin
niita, joista 10ytyi kuhunkin aiheeseen oleellisinta ja parhainta tietoa. Luotettavien ja
laadukkaiden l&hteiden 16ytdminen internetista oli toisinaan vaikeaa, mutta monien

termien ja aiheiden kannalta valttdmatonta ja yksinkertaisempaa kirjallisuuden sijaan.



Tietotaulukoihin ja haastatteluihin osa tiedoista tuli suoraan yritysten virallisilta in-
ternetsivuilta, joten niitd voi pitdd mahdollisimman oikeellisina. Jotkin tiedot taulu-
koissa tosin olivat vain yritysten yhteyshenkil6iden itse ilmoitettavissa tdysin, joten
tarkkaa luotettavuutta ei voi koskaan taysin ulkopuolisena tietdd. Jotkin tiedoista oli-
vat myos ilmeisesti liikesalaisuuksia, silla niitd ei ilmoitettu lainkaan — tai ilmoitettiin
kielletyiksi antaa eteenpdin. Esimerkiksi tietotaulukoiden luvut ovat kuitenkin nahta-
vésti aika tarkkoja ja loogisia, melko yhtenevéisidkin muiden keskusten kanssa, joten
suoranaisia huijauksia tai suurempia liioittelujakaan ei valttdmatt4 ole syyta epailla.
Mité tulee voitettuihin palkintoihin ja ehdokkuuksiin, voi niiden kannalta toki ky-
seenalaistaa joidenkin keskusten menestystd. Ehdokkuudet vaikuttanevat usein pie-
nimuotoisilta tai vahvasti kansallisilta, joiden taustoihinkin saattavat vaikuttaa monet
tutkimuksen tavoittamattomissa olevat seikat — eli kilpailumenestys keskusten suosi-
on suurena mittarina on tuskin kovin luotettava ja oleellinen osa-alue tulosten kan-

nalta.

Tutkimuksen suurimpana haasteena ja pyrkimyksena oli tuottaa tarvittavaa lisarvoa
Tampere-talolle kansainvalisen markkinointiviestinnan kehittdmisestd. Mitéd enem-
maén tutkimustietoa on kéytettavissa, sitd paremmin siitd saa koottua ja analysoitua
selkeitd ja puolueettomia tutkimustuloksia. Tdman tutkimuksen kohdalla Harpa jatti
vastaamatta kokonaan haastattelukysymyksiin ja Graz vastasi sek& tietotaulukkoon
ettd haastatteluun osittain hyvin puutteellisesti, joten ndilla seikoilla saattaa olla suuri
vaikutus tutkimustuloksiin ja siten koko tutkimuksen luotettavuuteen. Mita tulee itse
yritysten vastaus-ja yhteistyohalukkuuteen, voi toisaalta kenties siitdkin jossain maa-
rin vetda jonkinlaisia johtopé&atoksia yritysten toiminnasta ja kansainvalisen markki-
nointiviestinndn hoidosta. Vaikka annettuja viitteellisid vastausten viimeisi4 paiva-
mé&arid juuri kukaan ei noudattanutkaan ajallaan, olivat esimerkiksi Uppsalan ja Gra-
zin keskukset syksysta 2014 lahtien sdhkopostilla muuten yhteydessd. Harpan keskus
ei lukuisista lupauksistaan huolimatta vastannut haastatteluun minkaanlaisten aika-
taulujen puitteissa, yhteydessa olin yhteyshenkilon liséksi keskukseen muutenkin se-
k& sahkopostilla ettd puhelimella. Vaikka vastaukset viesteihin olivat muuten ysté-
villisia, itse haastattelusta epamaéraisesti kokonaan jattaytyminen kuukausien vas-

taamisajan jalkeen antaa yrityksestd kokonaisuudessaan hyvin kummallisen kuvan.



Seikka ei ainakaan edistd heiddn imagoaan ja luotettavuuttaan tdmén tutkimuksen

puitteissa — etenké&an juuri kansainvélisessa mielessa.

Kaikista parhaiten materiaalia ja syvallisimmat haastatteluvastaukset tarjosi itse
Tampere-talo, joten tuloksissa mahdollisesti on ollut ndhtévissa tietynlainen yksipuo-
lisuus ja suurin tietohy6ty muille tydn lukijoille, ei Tampere-talolle itselleen. Toinen
suuri tuloksia kyseenalaistava seikka voi olla kokonaisuudessaan tarpeellisen vertai-
lumateriaalimaarén puute ja haastatteluvastausten yksipuolisuus seka yleinen epa-
maaraisyys, jolloin vaarana voi olla tulkita ja analysoida vastauksia vaarin. Yksipuo-
lisen tiedon analysointi voi johtaa myos reiluun ylitulkintaan, jolloin selkeitd johto-
paatoksia tutkimuksesta ei edes synny. Jalkeenpain ajatellen osa haastattelukysymyk-
sistd ja tietotaulukoiden kohdista olisi kenties pitanyt muotoilla toisin, enemman ko-
rostamaan kansainvalisté ja kulttuurillista asiayhteyttd, silla vertailukohteet eivét juu-
ri siihen liittyen antaneet paljoakaan tietoa. Liian yksittdiseen suuntaan ja tiettyyn
asiaan korostetut kysymykset tosin voisivat puolestaan olla haastateltavien johdatte-
lua, jota halusin vélttdd. Tahdoin antaa haastateltaville selkeitten kysymysten puit-
teissa mahdollisuutta vastata oman ké&sityksen ja pohdinnan mukaisesti.

Tutkimusprosessin aikataulu on voinut myos vaikuttaa osaltaan tulosten luotettavuu-
teen muutosten kautta. Tutkimus alkoi padasiassa vuonna 2014, jolloin kdytettavissa
oli esimerkiksi tunnuslukujen suhteen l&dhinnd edeltdvan vuoden 2013 tietoja ja mo-
net taloudelliset tiedot keskuksilla painottuvatkin siihen vuoteen. Voisi esimerkiksi
miettid, onko vuosi 2013 eronnut muista vuosista tuloksissaan ja jos, kuinka paljon?
Tai onko vuoteen 2015 mennessa tapahtunut suuria muutoksia, jotka saattaisivat vai-
kuttaa tutkimuksen tuloksiin? Keskukset ovat tosin maininneet joitain tulevaisuuden-
suunnitelmiaan myo6s vuotta 2015 koskien ja yleisesti ajankohtaisia seikkoja, joten

taysin vanhentunutta silti kaikki tieto ei ole.



11 POHDINTA

Tampere-talo on ollut tutkimuksen kohteena ja toimeksiantajana seka kiehtova etta
haastava: se on samalla sekd hyvén aseman saavuttanut kansainvélinen kongressi-
keskus ettd suomalaisten keskuudessa jo suorastaan ilmioksi vakiintunut kulttuurin
monitoimikeskus. Tutkimukseni teoriaosuus oli hyvin laaja-alaisesta aiheesta rajattu
matkan varrella lahinnd markkinointiviestinndn nékokulmaan ja sen perusteisiin
unohtamatta tatd kansainvalisessa kontekstissa. Samalla haasteellisena ajatuksena on
ollut taustalla, ettd kuinka tuottaa tdméan tutkimuksen puitteissa riittdvaa lisarvoa ja

hyotyd Tampere-talolle yrityksena?

Kuten opinndytety6td tehdessé ja aiheeseen perehtyessa sainkin huomata, on kan-
sainvélisen markkinointiviestinnén kehittdmiseen tarjolla paljon hyvia ja tehokkaiksi
todettuja konkreettisia keinoja — silti samaan aikaan menestys voi olla hyvin arvaa-
matonta nykymaailmassa ja voi olla sekd monen osan summa tai seuraus jostain ai-
nutkertaisen nerokkaasta tai luovasta erikoisesta ideasta. Itse opinnédytetyéprosessi on
ollut pitka ja suunnitelmia on pitdnyt matkan varrella muuttaa. Tyon haasteelliseksi
ja toisinaan myos turhauttavaksi on myds tehnyt yhteistyd vertailukohteina olleiden
Kiireellisten kansainvalisten kongressikeskusten kanssa, joiden puolelta yhteydenpito
ei ole ollut yhtd tehokasta ja nopeaa kuin itse olisin sen toivonut olevan. Jopa tassé
on huomannut samaa mita itse tutkimuksen tuloksissa: tehokkaimpia tuloksia ei valt-
tdmatt4 saa aina sahkopostilla, toisaalta ajan henki on kiireisyys monille alan yrityk-
sille. Olisin voinut saada yritysten omissa miljoissa kasvotusten tehtévista haastatte-
luista enemman hyo6tya ja persoonallisempaa tietoa irti, mutta eri maissa sijaitsevien
yritysten kanssa tdhan ei valitettavasti ollut k&ytdnnon syista tietenkadn mahdolli-
suutta. Olen kuitenkin pyrkinyt onkimaan vahaisestakin séhkodisestd materiaalista
mahdollisimman paljon tietoa ja tulkittavaa, josta toivottavasti kehkeytyy viela tar-

vittavaa hyotya ja uusia ajatuksia tulevaisuudelle.

Mité tulee Tampere-taloon kokonaisena keskuksena, lupailee tulevaisuus tahénasti-
sen vakaan menestyksen lisaksi lukemattomia muita tilaisuuksia ja kansainvalisesti-
kin merkittavid vetovoimaa lisddvia tekijoitd. Tastd esimerkkind on muun muassa

joutsenmerkki, jonka Tampere-talo on saanut ensimmaisend pohjoismaissa sijaitse-



vana kongressikeskuksena (Tampere-talon www-sivut, 2014). Ympéristoasioiden
tiedostamisen ja niihin vaikuttamisen ollessa nykyaan yrityksilta erityisen arvostet-
tua, se kehittdnee yrityksen imagoa entisestddn kansainvélisessa mielessakin. Yksi
suurenmoinen etu lisdd Tampere-talolle on myods keskuksen laheisyyteen rakennetta-
va kansainvélisen huippuketjun hotelli Marriott. Muita Tampere-talon tiedottamia
uudistuksia on ollut liséksi taloon muuttava kansallisella tasollakin suuri vetonaula;
Tampereen Taidemuseon Muumilaakso (Tampere-talon www-sivut, 2014). Muumit
ovat paitsi rakkaita suomalaisille, myos lukuisille ulkomaalaisille vierailijaryhmille,
joten keskuksen matkailukohdearvokin nousee néin liséksi reilusti — ja ovathan

Muumit erikoisena kansallisena vetonaulana vailla vertaa.

Tutkimuksessa kéytettyihin Tampere-talon vertailukohteisiin puolestaan palaten, ko-
en ettd tayttd konkreettista hyotya vertailusta ei ole ollut. Haastattelukysymysten vas-
tauksiin olisin myos voinut toivoa paljon syvallisempia vastauksia, jolloin analysoin-
ti ja tulokset eivét olisi jaaneet niin pinnallisiksi ja tulkinnanvaraisiksi. Vertailusta eri
kongressikeskusten valilla jai ensimmaiseksi vaikutelmaksi saatujen tietojen perus-
teella, kuinka Tampere-talo erottuu edukseen kenties juuri loputtomilla kehitysmah-
dollisuuksillaan monipuolisuudessaan. Tampere-talolla on jo vakiintunut vahva ima-
go ja kokemuksellinen osaaminen ja ammattitaito — ja ehké juuri siksi myos kuiten-
kin tarpeeksi rohkeutta ottaa hyvin harkittuja riskeja ja tehda tyylikkaita uudistuksia
kangistumatta vanhoihin kaavoihin. Tutkimus valotti itselleni paljon mielenkiintoisia
seikkoja kansainvélisten kongressikeskusten toiminnasta ja antoi etenkin Tampere-
talolle lisad syvyytté ja nakyvyytta pinnan alle. Yrityksen kehitystd on kiehtovaa j&a-
da seuraamaan, silla haasteiden sijaan paallimmaiseksi jadvat mieleen kuitenkin enti-

sestaankin valtavat kehitysmahdollisuudet — kenties eritoten juuri kansainvalisesti.

Opinnaytety6 on ollut pitkd henkilokohtainen oppimisprosessi. Olen pyytanyt rehel-
lista palautetta tyostd ja kehitysideoita siihen niin opettajilta kuin toimeksiantajalta-
kin ja pyrkinyt saamaan siitd kommentteja myds muilta tahoilta. Olen kokenut tarke-
aksi saada ulkopuolisten ndkokulmaa ja osviittaa siihen, mitk& asiat tyossa todelli-
suudessa toimivat ja onko kokonaisuus edes looginen. Olen késitellyt saamani pa-
lautteet ja toiminut aina niiden mukaan tyon parantamiseksi, mutta suurilta osin tyo
on ollut hyvin itsendistd. Olisinkin ehka toivonut tyon mittaan saannéllisempéa pa-

lautteen saamista joltain ulkopuoliselta taholta siksi, ettd tyo on kasittanyt laajoja ai-



heita ja paljon materiaalia. Nain ollen on ollut valilla hyvin haasteellista ndhdé itse
osien loogisuutta ja hahmottaa, miltd tyo nayttdisi kokonaisuudessaan. Lisaksi ajan
mittaan tyolle tulee helposti kirjoittajana tietylld tapaa ’sokeaksi”, jolloin ulkopuolis-
ten huomiot esimerkiksi virheista voivat olla oleellisia, mikali niité itse ei en&& edes

noteeraa.

Tyon aikataulu on ollut pitka osittain oman eldmantilanteeni vuoksi ja osittain aika-
taulu on venynyt pitkélle haastatteluvastauksia odottaessa. Ajan myota olen paassyt
paremmin miettimaan tyota kuitenkin eri ndkokulmista ja esimerkiksi oma kansain-
valinen tyoharjoittelujaksoni toi entisestddn lisdd uutta henkilokohtaista aspektia sii-
hen. Kun on tydskennellyt eri ymparistdissa vahvasti hyvin erilaisten kulttuuritausto-
jen omaavien ihmisten kanssa, ndkee néaiden aiheiden vaikutuksen markkinointivies-
tintddnkin entistd oleellisemmassa osassa. Oman oppimisen kannalta pidempi aikava-
li on siis ollut jopa suotavampaa kuin lyhyt kiireellinen rupeama. Opinndytetyo kaik-
kiaan on aiheensa/aiheittensa puolesta laaja kokonaisuus hahmottaa — niin lukijalle
kuin kirjoittajallekin. Aloin tekemaan tyota erittdin korkeilla tavoitteilla ja valitetta-
vasti tyon tulokset eivat ole vastanneet odotuksiani eivéatka néin ollen mielestani tar-
peeksi tutkimustehtdvadnkaan. En voi kuitenkaan sanoa olevani taysin pettynytk&én
lopputulokseen, silla kaikkiin olosuhteisiin ja tutkimusmateriaaleihin nédhden koen
kokonaisuudessa olevan kuitenkin aineksia tarpeelliseen lisatietoon seka ajateltavaa

tulevaisuuden toiminnan kehittamiselle.
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Information about congress centers

LITE 1

Number of empoyees in company

Number of the staff in marketing depart-
ment

Company’s associates

Associates regarding congress department

Budget for international (congress) market-
ing

Number of international congresses held in
2013 & number of participants

Other international events?

Company’s revenue in 2013

Investments for international marketing

Financial sponsors/investors

Marketing of other departments (restau-
rants etc.)

Company’s management overall; does the
company have e.g. their own security
guards, own restaurants etc. or do you use
services from other companies

Received credits/wins & recognition

Other special notifications/information

Number of meeting & conference rooms

Total capacity of the venue guests/visitors

Total exhibition space of the place (how
many sq metres)

Capacity of food and beverage (for how
many guests)

Special meeting/conference equipment

Internet connection

Special services (e.g. for physically disa-
bled people or something other)

Some other information/details you feel would be important for this research /
other special notions that make your company stand out from competitors:




LITE 2

Haastattelukysymyksia

Kohderyhmé, segmentointi

Mit& olette tehneet jotta erottuisitte joukosta ja tekisitte vaikutuksen kohderyhmaan-
ne?
Miten olette maaritelleet kohderyhmanne?

Oletteko pyyténeet ulkopuolisten tahojen arvioita markkinointinne tehokkuudesta?
Myynninedistdminen

Mita konkreettisia keinoja olette kayttaneet myynninedistamiseenne?

Mitka niisté olette kokeneet onnistuneiksi ja mitka vahiten onnistuneiksi? (Onko
esim. jokin menetelmé& &arsyttanyt kohderyhméaa tai puolestaan ollut liian huomaama-
ton?)

Suhdetoiminta

Kuinka tarkeéaksi koette suhdetoiminnan ja imagonne eri osa-alueilla ja tahoilla?
Kuinka edistéatte imagoanne?

Yhteistydkumppanit
Mik& merkitys on yhteistybkumppaneillanne?
Brandays

Kuinka tarkasti ja jarjestelmallisesti olette brandanneet yritystanne ja sen palveluja &
tuotteita? Koetteko etté siina olisi viela kehityskohtia, jos niin millaisia?

Markkinointihenkil6sto

Minkalainen on markkinointihenkilostonne méaré suhteessa koko henkildkuntaan?
Onko heilla yrityksenne puolesta erityiskoulutusta?

Panostatteko markkinointi-ja myyntihenkilostdssé persoonaan vai alan tydkokemuk-
seen?

Sosiaalinen media

Kuinka paljon kaytétte sosiaalista mediaa kansainvaliseen markkinointiinne?

Mit& eri sosiaalisen median kanavia kaytatte ja onko teilld erityisia sosiaaliseen me-
diaan tarkoitettuja markkinointistrategioita/kampanjoita?

(Mikali sosiaalisen median kayttd on vahaista, oletteko miettineet sen kehittdmista?)

Erityispiirteenne

Mika teidan mielestanne tekee juuri teistd kokonaisuudessaan uniikin kansainvéali-
sen kongressikohteen?



Entad onko jotain erityisia yksityiskohtia tai osa-alueita, jotka erottavat teidat taysin
muista kilpailijoista?

Haasteet ja mahdollisuudet

Mitka koette alan suurimmiksi haasteiksi ja mahdollisuuksiksi kansainvalisen mark-
kinoinnin kehittamisessa? (Esim. mitka ovat olleet suurimmat haasteenne tahan asti
ja mitd mahdollisuuksia néette tulevaisuudessakin teille talla alalla?)



LIITE 3

Questions for an interview

Target group, segments

What actions have you taken to stand out from the crowd and to impress your target
group?
In what ways have you defined your target group?

Have you had any help outside of your company for measuring/analyzing the effec-
tiveness of your company’s marketing?

Sales Promotion

What kind of tangible procedures have you used for your sales promotions?
Which ones of those have you seen as the most successful ones and which ones
the least successful (e.g. has some procedure annoyed your target group or has
been too unnoticeable?)

Public Relations

How important is the work of public relations in your company?
What kind of image does the company have in different departments and areas?
How do you improve your image?

Associates

What kind of meaning do your associates have for your company?

”Branding”

How well and specifically have you created a brand for your company’s products
and services?

Do you think your company’s brand needs improving in some way, and if so - what
kind of?

Marketing Staff

How is the number of your marketing staff compared to the whole staff of the com-
pany?

Do they (marketing staff) have some special training provided by the company?
When it comes to marketing and sales staff, do you concentrate on employee’s per-
sonality or on work experience from the field?



Social Media

How much do you use social media for your international marketing?

What different channels you use and do you have some special marketing strategies
or campaigns designed just for social media?

(If the use of social media is very mild, have you thought of improving it?)

Special qualities

In a big picture, what makes you a unique international congress destination?
Are there some special details or areas that make your company stand out from
other competitors completely?

Challenges and possibilities

What do you think are the biggest challenges and possibilities in this field (improving
international congress marketing)?

E.g. what are the biggest challenges you’ve encountered so far and what kind of
possibilities do you see in the future for this field?



LIITE 4

Information about congress centers: Harpa

Number of empoyees in company

43 permanent, 120 contractors

Number of the staff in marketing depart-
ment

2

Company’s associates

Meet in Reykjavik

Associates regarding congress depart-
ment

Meet in Reykjavik

Budget for international (congress) mar- EUR 500.000
keting

Number of international congresses held 15

in 2013 & number of participants

Other international events? 13

Company’s revenue in 2013 EUR 5.000.000
Investments for international marketing EUR 160.000

Financial sponsors/investors

None. Owned by the city and
the state.

Marketing of other departments (restau-
rants etc.)

yes

Company’s management overall; does the
company have e.g. their own security
guards, own restaurants etc. or do you
use services from other companies

We do not have our own cater-
ing company or security compa-
ny however we outsource this.

Received credits/wins & recognition

Winner of the 2013 European Un-
ion Prize for Contemporary Archi-
tecture - Mies van der Rohe Award,

Other special notifications/information

“Behind the scenes” — guided daily
tours

Number of meeting & conference rooms

13/ can be divided into 17
rooms/halls

Total capacity of the venue guests/visitors

Max capacity for conferences
2500 pax.

Total exhibition space of the place (how
many sq metres)

Total of 2500 m2.

Capacity of food and beverage (for how
many guests)

Total of 2500-3000 pax at once.

Special meeting/conference equipment

Standard equipment plus a lot of
additional sound and lighting op-
tions.

Internet connection

Yes free internet access for all
guests.




LITES

Information about congress centers: Graz

Number of empoyees in company

Number of the staff in marketing depart-
ment

Company’s associates

Associates regarding congress depart-
ment

Budget for international (congress) mar-
keting

We are not allowed to publish

Number of international congresses held
in 2013 & number of participants

114meetings / 43,976 partici-
pants
(all conferences) internation-
al: 1/3

Other international events?

Concerts, Events, www.mcg.at

Company’s revenue in 2013

We are not allowed to publish

Investments for international marketing

We are not allowed to publish

Financial sponsors/investors

We are not allowed to publish

Marketing of other departments (restau-
rants etc.)

Company’s management overall; does the
company have e.g. their own security
guards, own restaurants etc. or do you
use services from other companies

No, we have it outsourced

Received credits/wins & recognition

Green meetings, Okoprofit (Aus-
trian Green Meeting)

Other special notifications/information

The Congress Award Graz

Number of meeting & conference rooms

38

Total capacity of the venue guests/visitors

In largest hall 11,000 people

Total exhibition space of the place (how
many sq metres)

app. 46,000 sgm

Capacity of food and beverage (for how
many guests)

For 11,000 people

Special meeting/conference equipment

State of the art equipment

Internet connection

Wifi, Lan-connection

Special services (e.g. for physically disa-
bled people or something other)

All areas are accessible for peo-
ple with impairments
/ disabilities

Some other information/details you feel would be important for this research /
other special notions that make your company stand out from competitors:



http://www.mcg.at/
http://www.dict.cc/englisch-deutsch/accessible.html
http://www.dict.cc/englisch-deutsch/accessible.html
http://www.dict.cc/englisch-deutsch/accessible.html
http://www.dict.cc/englisch-deutsch/accessible.html

LIITEG

Information about congress centers: Uppsala Konsert & Kongress

Number of empoyees in company

58 fulltime employees

Number of the staff in marketing depart-
ment

5

Company’s associates

Uppsala Convention Bureau, MPI
Sweden

Associates regarding congress depart-
ment

ICCA, AIPC, Uppsala Convention
Bureau, MPI Sweden

Budget for international (congress) mar-
keting

Approx 200 000 sek/year

Number of international congresses held
in 2013 & number of participants

16 with 7500 participants

Other international events?

Concerts with international per-
formers.

Company’s revenue in 2013

Yearly turnover is about 80 million Swe-
dish kronor.

Investments for international marketing

200 000 sek/year

Financial sponsors/investors

Facility is owned by the city,
which also help fund the opera-
tions.

Marketing of other departments (restau-
rants etc.)

Company’s management overall; does
the company have e.g. their own security
guards, own restaurants etc. or do you
use services from other companies

We run our own restaurant. We
use outside company for security.

Received credits/wins & recognition

Wins:
Bienal Miami+Beach 2007

3 different prices in recognition of the
architectural structure of the building
2007 & 2008.

http://www.ukk.se/Om-UKK/Arkitektur-
historik/Priser-och-nomineringar/

Nominations:

AIPC Apex Award 2014— One of the
world’s best conference centers

World’s 15 most beautiful concert halls —
Uppsala Konsert & Kongress nr 13 (pub-
lished by CNN voted by Emporis)

AIPC Apex Award 2012 — One of the
world’s best conference centers

One of the world’s most spectacular
Arets arrangér, Folk- och varldsmusikga-



http://www.ukk.se/Om-UKK/Arkitektur-historik/Priser-och-nomineringar/
http://www.ukk.se/Om-UKK/Arkitektur-historik/Priser-och-nomineringar/

lan 2010

Mies Arch European Union Prize 2009
The Emirates Glass LEAF Award 2008
World Architecture Festival Barcelona

2008

Arets Stadskarna 2008

Kasper Salinpriset 2007

Other special notifications/information

Number of meeting & conference rooms

13

Total capacity of the venue
guests/visitors

Up to 3000 guests

Total exhibition space of the place (how
many sq metres)

2000 sq metres

Capacity of food and beverage (for how
many guests)

Max. 850 for guests who sit, max
1500 for guest who stand

Special meeting/conference equipment

Meeting rooms equipped with re-
quired a/v equipment. Backstage ar-
eal/green rooms available for confer-
ences/congresses. Private confer-
ence floor on level 8 for secluded
meetings.

Internet connection

Wireless internet connection availa-
ble

Special services (e.g. for physically dis-
abled people or something other)




LITE 7

Information about congress centers: Tampere Hall / Tampere-talo

Number of empoyees in company

93 (+6 fixed-term) during 2013

Number of the staff in marketing de-
partment

4 (+6 in a congress department)

Company’s associates

City of Tampere, Tampere Con-
vention Bureau, Visit Tampere (?)
- Kustannus oy Aamulehti,

Tampereen seudun
Osuuspankki, LahiTapiola,
Autotalo Laakkonen Oy,
Eeva-lehti & Holiday Inn
Tampere

Associates regarding congress depart-
ment

Tampere Convention Bureau (?)

Budget for international (congress) mar-
keting

Number of international congresses held
in 2013 & number of participants

13 congresses in total, 4540 par-
ticipants

Other international events?

Concerts (e.g. Patricia Kaas, Il
Divo, Buena Vista Social Club...),
exhibitions e.g. in connection to
international scientific congresses

(?)

Company’s revenue in 2013

6,905 M€

Investments in international marketing

New marketing video, attending
major international conference
events. International congress
marketing mainly through Tampe-
re Convention Bureau

Financial sponsors/investors

e.g. at the moment 1,300 M€ (an-
nual) financial support from city of
Tampere, Kustannus oy Aamuleh-
ti, Tampereen seudun Osuus-
pankki, LahiTapiola, Autotalo
Laakkonen Oy, Eeva-lehti & Holi-
day Inn Tampere

Marketing of other departments (restau-
rants etc.)

Marketing meeting services to
domestic market, marketing con-
certs and restaurant services (ad
campaigns, newsletters, radio,
customer events, internet and so-
cial media etc.)

Company’s management overall; does
the company have e.g. their own securi-

Company’s own food & beverage
department started on 2013.




ty guards, own restaurants etc. or do you
use services from other companies

Received credits/wins & recognition

Tampere Hall has the most satis-
fied (Finnish) meeting & congress
clients for 6" year in a row;
Chaine des Rotisseurs; several
environmental acknowledgements

Other special notifications/information

High green ethics throughout the
whole company and its manage-
ment; e.g. low carbon footprint

Number of meeting & conference facili-
ties

15 in total

Total capacity of the venue

2000 in conferences, 5000 full

guests/visitors capacity
Total exhibition space of the place (how | 1244m2
many sq metres)

Capacity of food and beverage (for how | 3000

many guests)

Special meeting/conference equipment

Se tekniikka, mita meilla ei itsella
ole, vuokrataan ulkoa, eli kaikki

I6ytyy

Internet connection

Free Wi-Fi connection

Special services (e.g. for physically dis-
abled people or something other)

Special assistance for e.g. physi-
cally disabled, all facilities de-
signed to suit well for handi-
capped/physically disabled

Some other information/details you feel would be important for this research /
other special notions that make your company stand out from competitors:

- The official Finnish Presidential Independence Day reception & gala
concert held in Tampere Hall on December 2013
- Restaurants have high green ethics and they concentrate on organic

products




LIITE 8

Questions for an interview: Uppsala

Target group, segments

What actions have you taken to stand out from the crowd and to impress your target
group?

The spring of 2014 we added radio commercials to our marketing campaign to reach
out to a broader target. We will continue with this during 2015.

In what ways have you defined your target group?
Since the opening 2007 we have found a pattern and our target groups can be de-
fined into corporate and associations meetings.

Have you had any help outside of your company for measuring/analyzing the effec-
tiveness of your company’s marketing?

Yes. In 2011 we hired a company HUI research AB that conducted a research of the
impact that Uppsala Konsert & Kongress had on the city of Uppsala as well as na-
tionally, since the opening of 2007.

http://www.ukk.se/Documents/UKKAB/UKK _TUI rapport 2011.pdf

Sales Promotion

What kind of tangible procedures have you used for your sales promotions?
Newsletters, press releases through My newsdesk, sale campaigns send out by
email.

Which ones of those have you seen as the most successful ones and which ones
the least successful (e.g. has some procedure annoyed your target group or has
been too unnoticeable?)

Newsletters tend to be the most successful as well as the press releases.

Sale campaigns by email have shown that some recipients get annoyed.

Public Relations

How important is the work of public relations in your company?
Vital.

What kind of image does the company have in different departments and areas?
We work very closely with all departments. The marketing department is responsible

for all the marketing activities for the entire company.

How do you improve your image?


http://www.ukk.se/Documents/UKKAB/UKK_TUI_rapport_2011.pdf

By constantly questioning ourselves, are we doing the right thing? How can we re-
new ourselves? What can we improve? Asking ourselves what does the customer
want? How do we reach our customer? What are the customer’s need?

Associates

What kind of meaning do your associates have for your company?

Everything. The associates are the people that make our success or failure. By tak-
ing care of our guests, and make them feel welcome, and impressed by our ser-
vices. The associates are the ones that make us all have a job.

”Branding”

How well and specifically have you created a brand for your company’s products
and services?

Our marketing department has worked hard on creating a profile for the company’s
products and services. If you see an add in the newspaper for a concert or an activi-
ty at Uppsala Konsert & Kongress, the reader will recognize that it’s from UKK. It's
been important to have the same branding for all departments.

Do you think your company’s brand needs improving in some way, and if so - what
kind of?
Yes, we can always improve and develop.

Marketing Staff

How is the number of your marketing staff compared to the whole staff of the com-
pany?
5 employees in the marketing department, and 58 total in the company.

Do they (marketing staff) have some special training provided by the company?
They attend yearly seminars/educations about new trends, changes/developments
in the systems that we use.

When it comes to marketing and sales staff, do you concentrate on employee’s per-
sonality or on work experience from the field?
Combination.

Social Media

How much do you use social media for your international marketing?
Some.

What different channels you use and do you have some special marketing strategies
or campaigns designed just for social media?

We use youtube, facebook, instagram, twitter and podcasts. We were the first con-



ference center to produce a conference podcast, that we launched at IMEX Frank-
furt may 2013.

We hired a person 2013 to solely work with our social media channels.

(If the use of social media is very mild, have you thought of improving it?)

Special qualities
In a big picture, what makes you a unique international congress destination?

With an ideal location just outside of Stockholm and only 18 minutes from Stockholm
Arlanda Airport, Uppsala Konsert & Kongress is one of Scandinavia's best conven-
tion facilities.

Uppsala is a safe city that offers walking distance to all the hotels, shopping and at-
tractions.

One of the world's 15 most beautiful concert and congress halls.

Nominated by AIPC as one of the 15 best conference centers in the world.

Are there some special details or areas that make your company stand out from
other competitors completely?

The building itself, the architectural structure.

Challenges and possibilities

What do you think are the biggest challenges and possibilities in this field (improving
international congress marketing)?

E.g. what are the biggest challenges you’ve encountered so far and what kind of
possibilities do you see in the future for this field?

The biggest challenges are that people always chase their own time, everyone is so
busy. Attending meeting shows/exhibitions is no longer a priority, used to be our
main channel for international marketing. These days you reach people by social
media and email.

Trends these days are shorter meetings, less attendees and the impact of fluctua-
tions in the financial market is of high importance.

Possibilities, new channels of social media, you have to keep up with all the new
technology out there to stay ahead.



LITE9

Questions for an interview: Graz

Target group, segments

What actions have you taken to stand out from the crowd and to impress your target
group?
In what ways have you defined your target group?

We have 2 different locations a modern and a historic one, it is a USP which is very
attractive for clients.

Have you had any help outside of your company for measuring/analyzing the effec-
tiveness of your company’s marketing?

We can measure it with the clicks on our website and likes/followers on social plat-
forms.

Sales Promotion

What kind of tangible procedures have you used for your sales promotions?
Which ones of those have you seen as the most successful ones and which ones
the least successful (e.g. has some procedure annoyed your target group or has
been too unnoticeable?)

We participate on several face to face workshops, this is the most effective way to
get in touch with potential clients.

Further on we do b2b fairs, client events, site inspections, presentations and sales
calls.

Public Relations
How important is the work of public relations in your company?

It is very important for our company, we invest much time in public relations.

What kind of image does the company have in different departments and areas?

We have different images for the departments, eg. for congresses, events/concerts,
sportevents ...



How do you improve your image?

We improve our images every few years in cooperation with agencies.

Associates

What kind of meaning do your associates have for your company?

”Branding”

How well and specifically have you created a brand for your company’s products
and services?

Do you think your company’s brand needs improving in some way, and if so - what
kind of?

With MCG we have a very good brand, it is rather new because in the last few years
several locations were taken, so we had to create a new brand for all locations. Now
we go out with just one brand.

Marketing Staff

How is the number of your marketing staff compared to the whole staff of the com-
pany?

5/90

Do they (marketing staff) have some special training provided by the company?

Yes we improve ourselves by attending in marketingplatforms.

When it comes to marketing and sales staff, do you concentrate on employee’s per-
sonality or on work experience from the field?

Social Media
How much do you use social media for your international marketing?

We use daily socials media for marketing. Look on facebook/messecongressgraz



What different channels you use and do you have some special marketing strategies
or campaigns designed just for social media?

We use facebook, google+, twitter, instagram

(If the use of social media is very mild, have you thought of improving it?)

Special qualities

In a big picture, what makes you a unique international congress destination?
Are there some special details or areas that make your company stand out from
other competitors completely?

Graz is the second largest city in Austria, it is a city of small distances. Hotels are in
walking-distance from the conventioncentres. Graz has a very nice historic center
which is preserved from the UNESCO. Also the culinary delights are very famous for
the region, eg. pumpkinseedoill, ...

Challenges and possibilities

What do you think are the biggest challenges and possibilities in this field (improving
international congress marketing)?

E.g. what are the biggest challenges you’ve encountered so far and what kind of
possibilities do you see in the future for this field?

Graz is rather unknown in the international market, together with the convention bu-
reau we have to get more known it the international market. We can be a very good
alternative to big cities eg. Vienna, Barcelona or London. Graz is a town with charm
and a cosy atmosphere also the distances from the airport Graz and from the con-
vention centers are very near.

More information you will find on
http://www.mcg.at/messegraz.at/en/congresscitygraz/index.php



http://www.mcg.at/messegraz.at/en/congresscitygraz/index.php

LIITE 10

Haastattelukysymyksia: Tampere-talo

Kohderyhmé, segmentointi

Miten kohderyhmat on maéritelty

Kohderyhmat maéritelty kokous- ja konserttipalvelualueille. Konserttipuolella perustuu
konserttikavijoiden musiikkimieltymyksiin, ja kokouspuolella yritysjaotteluuun seka
siihen, mit4 asiakasryhmia halutaan kasvattaa ja misté tulee Tampere-talolle paras
kannattavuus. Kv-kongressit siséltyvat lahinna tiedemaailma-kohderyhmaan, koska
se kohderyhma paasaantoisesti tuo meille kansainvalisia kongresseja. Maarittely
ohjaa markkinointitoimia — esim. millaiselle kohderyhmalle tiettya konserttia markki-
noidaan, missa mediassa ja millaisella sisallolla; mille kokousasiakasryhmille koh-
distetaan minkatyyppisia myyntitoimia, minka kokousasiakasryhman hankintaan pa-
nostetaan eniten.

Mitd olette tehneet jotta erottuisitte joukosta ja tekisitte vaikutuksen kohderyhmaéan-
ne?

Kokous: TNS gallup tutkii joka toinen vuosi Suomen kongressitalojen asiakastyyty-
vaisyyttd. Tampere-talo on 6 kertaa perdkkain ollut kyselyn johdossa. Kyselyn pa-
lautteissa asiakkaat nostavat kiitoksen kohteeksi ystavéllisen ja yksil6llisen palvelun,
talon erinomaisen sijainnin ja helpon saavutettavuuden seké hyvat ja monipuoliset
tilat+tekniikan. Varmistamme toiminnallamme, ettd Tampere-talon palvelun taso sai-
lyy korkeana (palveluosasto talon omaa henkilokuntaa, pitkat tydsuhteet, hyvat pal-
veluprosessit). Huolehdimme tekniikan ajantasaisuudesta. Pyrimme tekemaan asi-
oinnin Tampere-talossa helpoksi ensimmaisesta kontaktista lahtien (esim. 20-200
hengen kokouspaketin voi tilata nettilomakkeella, ja sama yhteyshenkild hoitaa ko-
kouksen jarjestamisen asiakkaan kanssa alusta loppuun).

Ravintola: Lisaksi kehitimme ravintolapuolen palveluita jatkuvasti, jotta se sailyy
myyntivalttinamme. Ravintolassa panostamme lahi- ja luomuruokaan ja reilun kau-
pan tuotteisiin. Meille mydnnettiin Rotisseur-kilvet syksylla 2014.

Konsertti: Tarjoamme mielenkiintoista ja monipuolista ohjelmasisaltoa laajalle asia-
kaskunnalle. Konserttilippujen ja véliaikatarjoilujen osto on tehty mahdollisimman
helpoksi (lippuja voi ostaa ilman Lippupisteen valityspalkkiota Tampere-talon lippu-
toimistosta tai Tampereen Keskustorin Aplodista, lippuja voi ostaa kaikista Lippupis-
teen palvelupisteista ja netistd). Konserttimme ovat kaikille saavutettavissa (esteet-
tomyys ja Mukana Event Online —konsepti, jonka kautta konserttisisaltod voidaan
striimata paikkoihin, joiden asiakaskunta ei voi tulla konserttiin paikan paalle, esim.
palvelukeskukset, sairaanhoitolaitokset ja vankilat). Myynnissa vuokrakonserttien
jarjestdjille valttimme ovat Ison salin kiitetty akustiikka ja kokenut osaava henkil6-
kunta konsertin toteuttamisessa.



Oletteko pyytaneet ulkopuolisten tahojen arvioita markkinointinne tehokkuudesta?

Seuraamme itse sdhkodisen markkinoinnin tavoittavuutta. V. 2015 toteutetaan imago-
tutkimus.

Myynninedistaminen

Mitd konkreettisia keinoja olette kdyttaneet myynninedistamiseenne?

Vahan laaja kysymys, lahestulkoon kaikkia myynnin ja markkinoinnin keinoja, kuten:

e Cold call -kampanijoita kokousasiakkaille ja konserttipuolen ryhmaasiakkaille

o Sahkopostikampanjoita kokousasiakkaille ja konserttiasiakkaille.

o Asiakastilaisuuksia kokousasiakkaille.

e Kokousalan messuihin ja seminaareihin osallistuminen kotimaassa ja ulko-

mailla

¢ Lehtimainonta, sahkéinen markkinointi, radio- ja ulkomainonta...

e Alennuskampanjat konserttilippujen myynnissa

L
Mitk& niistd olette kokeneet onnistuneiksi ja mitka vahiten onnistuneiksi? (Onko
esim. jokin menetelmé arsyttdnyt kohderyhmaa tai puolestaan ollut liian huomaama-

ton?)

Kokousmainonnassa olemme vahentdneet huomattavasti lehtimainontaa, koska sen
teho on heikoiten mitattavaa emmeka usko sen vaikutukseen ostopaattksessa.
Vastaavasti olemme lisanneet cold call —soittelua seka asiakastilaisuuksia eli suoria
tapaamisia asiakkaiden kanssa.

Konserttimainonnassa lilan monet alennuskampanjat kaantyvat itsedaan vastaan.
Alennuskampanijoita vain muutamissa tarkkaan valituissa kanavissa ja harkiten, ei
liian usein.

Suhdetoiminta

Kuinka tarkeéaksi koette suhdetoiminnan ja imagonne eri osa-alueilla ja tahoilla?

Erittain tarke&éa esim. suhteessa omistajaan (Tampereen kaupunki) ja paattajatahoi-
hin (poliittiset ryhmat).

Imagoarvo on tietysti myos erittéin tarked. Teemme 2015 imagotutkimuksen, jolla
haemme tarkempaa kasitysta nykyisesta imagostamme. Tieddmme entuudestaan,
ettd imagomme on vahva kokousasiakkaiden keskuudessa, tosin siella meidan
mahdollisuuksiamme myos pienten ja intiimien tilaisuuksien tapahtumapaikkana tay-
tyy vahvistaa. Konserttipuolella imagomme on vahva isojen viihdekonserttien ja
klassisen musiikin saralla, mutta imagomme vaihtoehtoisen musiikin ja rockin/popin
rentona konserttipaikkana taytyy vahvistaa.

Kuinka edistétte imagoanne?

Olemme tietoisesti viimeisen 2 vuoden aikana keventaneet visuaalista ilmettamme
ja hakeneet rennompaa, ihmislaheisempéa ilmetta kaikkeen markkinointiviestin-



tdaamme. Kaytannossa tarkoittaa sita, etté kuvissa on kolkkojen sinisavyisten arkKki-
tehtuurikuvien sijaan hymyilevia kasvoja, painotus markkinointimateriaaleissa on
hauskuus ja valitttmyys arvokkuuden ja tyylikkyyden sijaan. Teksti-ilmaisua on
myds kehitetty rennnompaan ja ihmislaheisempééan tyyliin. Kokousilmoituksissa
viestimme on kokousten jarjestdmisen helppous ja iloinen palvelu. Pyrimme myos
tietoisesti tavoittamaan asiakkaitamme muualla kuin perinteisessa mediassa, esim.
olemme vieneet rock-konserttien ilmoituksia Soundiin ja Tamperelaiseen Aamuleh-
den sijaan.

Yhteistydkumppanit

Mika merkitys on vhteistydkumppaneillanne?

Kumppanimme vahvistavat meidan bréandiamme samoin kuin me vahvistamme hei-

dan brandiaan. Yhteistydkumppanimme ovat kotimaisia alansa arvostettuja toimijoi-

ta, joiden arvot kohtaavat omiemme kanssa. Teemme kumppaniemme kanssa myos
molempia puolia hyédyntavaa yhteistydta markkinoinnin ja myynnin kentalla.

Brandays

Kuinka tarkasti ja jarjestelmaéllisesti olette brandanneet yritystédnne ja sen palveluja &
tuotteita?

Olemme maaritelleet talon strategian ja tehneet ensimmaisen brandimaarittelyn sen
pohjalta. Se ohjaa markkinointitoimia ja palveluiden kehitysta.

Koetteko etté siin& olisi vield kehityskohtia, jos niin millaisia?

Parempi kasitys siita, miten brandimme koetaan ja toimenpiteiden perustaminen
nain tutkittuun tietoon.

Asiakaskokemuksen eli br&ndin jalkauttamisen tarkempi méaarittely ja vahvistami-
nen.

Markkinointihenkilosto

Minkéalainen on markkinointihenkildstonne méaard suhteessa koko henkilbkuntaan?

Koko henkiléstd noin 100, markkinointi 4 (joista 1 on tiedottaja, 1 on markkinoinnin
esimies ja samalla lipputoimiston ja myynnin kehityksen paallikko).

Onko heilla yrityksenne puolesta erityiskoulutusta?

Ei yrityksen tarjpamaa koulutusta, mutta muuten markkinointitiimi kehittad osaamis-
taan alan ajankohtaisissa asioissa.

Panostatteko markkinointi-ja myyntihenkildstdssa persoonaan vai alan tydkokemuk-
seen?

Uusia tyontekijoita rekryttaessa laaja-alainen tydkokemus ja ndkemys markkinointi-
viestinnadsta on perusedellytys. Aikaansaava, energinen, asiastaan innostunut ja
postiivinen persoonallisuus ratkaisee valinnan.



Sosiaalinen media

Kuinka paljon kaytatte sosiaalista mediaa kansainvaliseen markkinointiinne?

Kv-markkinoinnissa ei juurikaan. Kv-markkinointi tapahtuu lahinna Tampere Con-
vention Bureaun kautta.

Mita eri sosiaalisen median kanavia kaytatte ja onko teilld erityisid sosiaaliseen me-
diaan tarkoitettuja markkinointistrategioita/kampanjoita?

Facebook, LinkedIn, Twitter, Instagram. On.

(Mikali sosiaalisen median kayttd on vahaisté, oletteko miettineet sen kehittamista?)

Erityispiirteenne

Mika teidan mielestdnne tekee juuri teistd kokonaisuudessaan uniikin kansainvéli-
sen kongressikohteen?

Entd onko jotain erityisia yksityiskohtia tai osa-alueita, jotka erottavat teidat tdysin
muista kilpailijoista?

Tampere-talon erottautumistekijat: 25 v. kokemus kongressien jarjestamisesta, kes-
keinen sijainti Tampereella, lyhyet valimatkat hyva julkinen liikenne, Tampere-talolta
hotellit ja kaupungin keskusta ja palvelut saavutettavissa jalan, talon ekologinen oh-
jelma (mm. hiilijalanjalkilaskuri), sijainti yliopistokaupungissa, luonnon léheisyys ja
vehreys.

Suomen erottautumistekijat: pitkd kokemus kongressimaana, turvallisuus, puhdas
ymparistd ja luonnon laheisyys, ekologisuus, tekniikan edellakavijyys, "pienuus” el
lyhyet valimatkat ja hyva julkinen liikenne.

Haasteet ja mahdollisuudet

Mitk& koette alan suurimmiksi haasteiksi ja mahdollisuuksiksi kansainvalisen mark-
kinoinnin kehittdmisessd? (Esim. mitk& ovat olleet suurimmat haasteenne tdhan asti
ja mitd mahdollisuuksia naette tulevaisuudessakin teille talld alalla?)

Haasteet:

¢ Tampereen tuntemattomuus Suomen rajojen ulkopuolella (kongressin pito-
paikan valintaan vaikuttaa aina mygs kaupungin tunnettuus ja matkailullinen
tai muu, yleenséa kongressin aihepiirin/toimialan vetovoimaisuus

e Suorien lentoyhteyksien puute: saavutettavuus on aina yksi tarkeimmista va-
lintakriteereista

e Yritysten ja jarjestdjen padkonttoreiden, ministerididen jne puuttuminen

e Vahaiset resurssit kv. kongressimarkkinointiin (henkilo- ja taloudelliset re-
surssit)

Mahdollisuudet:



Tamperelaisten tiede-, tutkimus- ja koulutusyhteisdjen aktiivisuus jarjestaa
kv. kongresseja (Tampereen yliopisto, Tampereen teknillinen yliopisto,
TAMK, POLAMK, VTT sek& muut tutkimuslaitokset

Tampere-talon uudistuvat kongressitilat ja hotelli omalle tontille

Tasokas ja riittava hotelli- ja ravintolainfrastruktuuri

Tampere-talon maine Suomen parhaana kongressikeskuksena (houkuttelee
my6s mm. paakaupunkiseudun kongressijarjestajia jarjestaméaan kongres-
sinsa Tampere-talossa Helsingin sijaan)

Riittdva panostus ja resurssointi kansainvaliseen kongressimarkkinointiin
(Tampere Convention Bureau, Tampere-talo)



