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Tutkimuksessa kasitellaan paikan markkinointiatdriaa, markkinointisisaltoa ja strategioita, seka
eritelladn paikan vetovoimaisuuteen vaikuttaviajéeié. Aihetta tarkastellaan kongressimatkailun
asiantuntijoiden nakokulmasta. Tutkimusongelmaksi maaritetty kysymys: Miten paikan
markkinointi ja kongressitoimintaan vaikuttavat ksgi jasentyvat kongressimatkailun
asiantuntijoiden nakoékulmasta?

Paikan markkinointi on kasitteena uusi ja siitd ety varsin vahan tutkimusta. Paikkojen
markkinointi on yksi tapa vastata paikkojen valis&eventuneeseen ja laajentuneeseen kilpailuun.
Sen tarkoituksena on erottua muista paikoistatdlisfueen tunnettavuutta ja vetovoimaisuutta, ja
parantaa niiden avulla paikan selviytymis- ja mé&masmahdollisuuksia. Vaikka paikat ovat
markkinointisisalléltdan erilaisia kuin tuotteet palvelut, markkinoinnin teorian voidaan katsoa
olevan kaannettavissa paikkojen kielelle huomiolanaiiden toiminnalliset ja laadulliset erot.

Tutkimus toteutettiin laadullisena tapaustutkimuieseTutkimuskohteena oli Tampereen kaupunki
kokonaisuudessaan. Empiirinen aineisto keréttirhdea ryhmahaastattelun, asiantuntijoiden
kanssa kaytyjen keskustelujen ja dokumenttien avl@lbkumentit toimivat muun aineiston tukena.
Haastattelutyyppind kaytettiin teemahaastattelljiaastateltavat valittiin asiantuntemuksen ja
kokemuksen perusteella. Ensimmaiseen haastattealithin nelja haastateltavaa niin, etta saatiin
edustajia seka julkiselta, yksityiseltd ettd kolmelta sektorilta. Toiseen haastatteluun valittiin
kaksi edustajaa kolmannelta sektorilta, silla koettettd niin saadaan aikaan intensiivisempaa
keskustelua ja toisaalta myds puolueettomampiaiprieta. Aineisto analysoitiin teemoittelun
avulla. Tutkimuksessa vertailtiin strategiseen paiknarkkinointiin ja kongressitoimintaan liittyvia
teorioita ja asiantuntijoiden nakemyksid sekd poingdi miten ne kongressimatkailun
asiantuntijoiden ndkemysten mukaan nayttaytyivéingereen kaupungin kohdalla.

Tutkimuksen tuloksena saatiin selville, ettd kosgmmatkailun asiantuntijoiden mielesta paikan
markkinoinnin osa-alueet ovat niitd, joiden avulpaikkaa markkinoidaan. Eri osa-alueiden
painotuksia tulee kuitenkin pohtia. Asiantuntijaiddenukaan kongressimarkkinoinnissa ja -
toimintaan vaikuttavissa seikoissa tulee erottaagkessipaikan valintaan ja yksittdisen ihmisen
osallistumispaatokseen vaikuttavat seikat. Kongi@esnnan kannalta keskeisimpid seikkoja ovat
paikan tarjoamat kongressitilat ja -palvelut, hyvitilkuyhteydet sekad infrastruktuuri ja

majoituspalvelut. Sijainnin merkityksen katsottprenentyvan, kun kulkuyhteydet ovat kunnossa.
Hintatasolla katsotaan olevan joissain tapauksmsekitystd. llmaston ja viihde- ja vapaa-ajan
mahdollisuuksia pidetaan toissijaisia seikkoja, lldnii katsotaan olevan vaikutusta l|ahinna
kongressiin osallistuvan osallistumispaatokseen.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Paikan markkinoinnin avulla erottaudutaan pos#idgti muista paikoista ja kaupungeista ja
vastataan paikkojen véliseen koventuneeseen janfagjeeseen kilpailuun. Sen avulla parannetaan
alueen tunnettavuutta, houkutellaan uusia asukkaitrailijoita ja investointeja seka lisataan
tavoiteltujen kohderyhmien tietoisuutta paikan damista eduista. Paikkojen markkinoinnilla

voidaan katsoa olevan selkea merkitys paikan megméestn ja selviytymisen kannalta.

Kasitteena paikan markkinointi on varsin uusi. Rajgn myyntia on harjoitettu Yhdysvalloissa jo

1850-luvulla, mutta nykymuotoista paikan markkirt@non harjoitettu vasta 1990-luvulta l&htien.

Viime vuosikymmenten aikana tapahtuneet maailmantldn muutokset, kansainvalistyminen,

teknologiset muutokset ja Euroopan laajan yhtenamarkkina-alueen syntyminen ovat johtaneet
tilanteeseen, jossa paikkojen valinen kilpailu @@dntynyt ja kilpailun rajat ovat laajentuneet.

Maailmalaajuinen kilpailu kaupunkiseutujen vélikdskettaa yhd vahvemmin myods suomalaisia
kaupunkeja. Aiemmin Suomessa kaytiin kilpailua mél@ maan rajojen sisalla, mutta nykyaan
kilpailua kdydaan vahintdan eurooppalaisella, mytida useammin myos kansainvalisella tasolla.
Kilpailun kiristyessa kiinnostus paikan markkinaenkohtaan on kasvanut. (Kostiainen 2001, 6-13;
Kotler, Haider & Rein 1993; Rainisto 2008, 5, 16;-52; 2004, 10-13)

Markkinointisisaltona paikat ovat erilaisia markéitavia kuin tuotteet ja palvelut. Paikkaa ei

esimerkiksi voi ostaa, eika siihen synny mink&atébomistusoikeutta sitd kulutettaessa. Huonoina
aikoina paikkoja ei voida ottaa tuotannosta, mutéa eivat myodskadan kokonaisuudessaan voi
epaonnistua markkinoilla. Eroista huolimatta pajkkomarkkinointiin patee samoja lainalaisuuksia
kuin tuotteiden ja palveluiden markkinointiin. Mygsikkojen markkinoinnin tulee pohjautua

perusteelliseen suunnitteluun, kohderyhmien pohldmt ja sopivien viestien ja kanavien

loytamiseen. Markkinoinnin teorian voidaan katsoavan kaannettavissa paikkojen kielelle

huomioimalla paikkojen toiminnalliset ja laadulliserot. (mm. Kostiainen 2001, 10, 20; Rainisto

2004, 10; Skinner 2008)

Strategisen paikkojen markkinoinnin voidaan katsoastuvan eri osa-alueista. Osa-alueet voidaan

jakaa vahvuuksien tunnistamiseen, tavoiteltavierhdkoyhmien valintaan ja kannustimien



asettamiseen, paikan imagon ja arvojen tukemisadtehittamiseen seka paikan tietoisuuden ja
tunnettavuuden lisddmiseen. Osa-alueiden pohjaidaan luoda tehokas markkinointistrategia.
(Kotler ym. 1993; Metaxas 2009)

1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja padongelma

Tutkimuksen tehtavana on eritella ja analysoidé&kagraimarkkinointia. Tutkimuksen tavoite on
tuoda jasennellysti esille paikan markkinoinnin ikgdta historiasta nykypaivaan, paikan
markkinointia markkinointisisaltona seka paikan kkaroinnin strategioita. Paikan markkinoinnin
liséksi kasitellaan paikan vetovoimaisuutta. Tietoatetaan kaupunkikehittdjille ja tutkijoille.
Kaupunkikehittdjilla tarkoitetaan tassa yhteydeksaikkia niita julkisen- ja yksityisen sektorin
toimijoita, joita aihe koskee, esimerkiksi kaupungiallintoa ja suunnittelijoita seka yksityisen
sektorin toimijoita, jotka tuottavat palveluita Kématkailijoille. Aihetta tarkastellaan
kongressimatkailun asiantuntijoiden nakokulmastsiaAtuntijoilla tarkoitetaan henkil6ita, joilla on
erityisosaamista kongressimatkailussa ja joillanssthdollisuus vaikuttaa kongressitoimintaa ja -
matkailua  koskevaan suunnitteluun, paatbksentekogm toteutukseen, esimerkiksi
kongressipaallikoita ja kaupungin markkinoinnistestaavia henkil6itd. Koska aihetta lahestytaan

kongressiosaajien ndkokulmasta, kongressitoiminiagvat seikat korostuvat.

Empiirisessd osassa tarkastellaan kongressimatkaiésiantuntijoiden kasityksia paikan
markkinoinnin osa-alueista ja kongressimatkailuuakuwttavista seikoista sekd annetaan kuva
Tampereen kaupungista kongressitoiminnan keskuksehatkimuksen kohteeksi otetaan
Tampereen kaupunki kokonaisuudessaan. Talla tetkam, ettd tutkimuksen kohteena ei ole
yksittdinen yksikko, esimerkiksi kongressikeskusnpare-talo tai kaupungin markkinointiyksikko,

vaan kaikki kongressitoiminnan kannalta keskeisatalueet ja toimijat.

Tutkimuksen p&&ongelma on:

* Miten paikan markkinointi ja kongressitoimintaan vaikuttavat seikat jasentyvat

kongressimatkailun asiantuntijoiden nakdkulmasta?

Paikan markkinointiin liittyvat myos kasitteet in@gmaine ja brandi. K&sitteitd avataan, mutta

niita ei analysoida syvallisesti. Syvallisella arsalinnilla ei katsota olevan hyotyd tutkimuksen



kannalta, silla tutkimuksen fokus ei ole naidenitkéislen pohtimisessa, vaan paikan markkinoinnin
kokonaisuuden ja kongressitoimintaan vaikuttavigikkojen kasittelyssa.

1.3 Keskeiset kasitteet

Paikka

Termilla paikka tarkoitetaan tassa tutkimuksess@ekdaisia paikkoja, kuten kaupunkeja, kuntia,
kaupunkiseutuja, seutukuntia ja alueita. Paikkaaagita hallinnollisten rajojen mukaisesti, silla
voidaan katsoa, etteivat hallinnolliset rajat topaikkojen markkinoinnissa, paitsi siina tapaukaess
kun hallinnollinen raja on sama todellisen toimilisan rajan kanssa. (Rainisto 2004, 44-45, 79)

Paikan markkinointi ja kaupungin markkinointi

Tassa tutkimuksessa paikan markkinointia ja kaupungarkkinointia kaytetddn synonyymeina.
Puhuttaessa kaupungin markkinoinnista kaupungintekassaltdd myods kaupunkia ympardivan

toiminnallisen alueen.

Konferenssi ja kongressi

Rogerssin (2008, 2, 20-21) mukaan konferenssi oreiskdsite useille erilaisille
kommunikointitapahtumille. Konferenssit ovat nsaltistuvia tapaamisia, joiden tarkoituksena on
keskustella asioista, 10ytaéa tosiasioita, ratkamstgelmia ja antaa ja saada konsultointia. Erdaisi
kommunikointitapahtumia koskeva terminologia on jdaaesimerkiksi englannin kielessa
tapahtumista kaytetddn nimityksid conference, aesggrconvention ja meeting. Lisaksi sanojen
sisélto vaihtelee maittain. Esimerkiksi Englannigs& hdysvalloissa kaytetaan suuren tapahtuman
kuvaamiseksi sanaa convention, kun muualla Eur@apsigositaan termia congress. (Rogers 2008,
2, 20-21) Tassa tutkimuksessa nimitystd kongressiytekidn kuvaamaan kaikkia

kommunikointitapahtumia.



Kongressimatkailu

Kongressimatkailu perinteisesti kasittaa kaikki $a@nvaliset kokoukset, jotka jokin kansainvélinen
organisaatio on jarjestanyt (esim. Vuoristo 20087)1 Tassa tutkimuksessa kongressimatkailuksi
luetaan myds ei-kansainvaliset, valtion rajojeralkistoimivien organisaatioiden, jarjestdjen ja
yhteisdjen jarjestamat kokoukset, silla Tamperegdigestettavistd kokouksista suuri osa on
kotimaisten tiedeyhteisdjen ja -organisaatioidenjegiamia. Organisaation toimialalla ei ole
merkitystd; organisaatio voi toimia niin liike-elam politikan, tieteen, kulttuurin kuin urheilumki

sektoreilla.

1.4 Menetelmat

Paikan markkinointi on kasitteend ja ilmiéna uus, siita on tehty vain vahan tutkimusta.
Gillhamin (2000, 11) mukaan vahan tunnetun ilmidtkimusmenetelméksi on perusteltua valita
kvalitatiivinen tutkimusote, joten sen voidaan kasolevan tadman tutkimuksen kannalta
relevantein vaihtoehto. Empiirisen tutkimusosiormtie®na on Tampereen kaupunki, josta tehdaan

tapaustutkimus eli case study.

Tutkimusta lahestytddn abduktiivisella otteella. daktiivisessa lahestymistavassa pyritaan jo
olemassa olevan tiedon ja teorian kehittamiseekagvattamiseen, ei niinkdan uuden luomiseen.
Abduktiivinen ote hakee vaikutteita erityisesti uhktiivisesta lahestymistavasta, asettumatta
kuitenkaan induktiivisen ja deduktiivisen lahestgtavan valiin. L&hestymistavalle ominaista on

jatkuva teorian ja empirian vuorovaikutus, mik& whalhstaa syvallisemman nakemyksen saamisen
teoriasta ja tapaustutkimuksen tutkimuskohteested seahdollistaa teorian kehittymisen ja

kasvamisen. (Dudois & Gadde 2002; Kovacs & SpelspR0

Systemaattinen yhdistdminen on prosessi, jossateoralyyttinen viitekehys, empiirinen maailma
ja tapaus jota tutkitaan, kehittyvat samanaikais@gstvio 1). Aiempi ndkemys teoriasta auttaa
tutkijaa muodostamaan taustanakemyksen asiastau@dostamaan teoreettisen viitekehyksen.
Teoreettinen viitekehys ohjaa tutkijaa ymmartaméaémpiirisen maailman ilmiéta. Viitekehyksen

tulee olla tiukka, mutta tutkimuksen myo6ta kehitiyja mukautuva. Teoria on tutkimuksen aikana
tyokalu, mutta muotoutuu lopulta tutkimuksen tuseksi. Empiiriselle maailmalle asetetaan aika-

ja paikkarajat, mutta niita voidaan tarvittaessgdataa tutkimuksen aikana. Tapaus, jota tutkitaan,



nayttaytyy tutkijalle sen mukaan mista suunnastiijtutapausta lahestyy ja miten teoria kehittyy
tutkimuksen aikana. Empiirinen tutkimus voi palgsstutkijalle jotakin yllattavaa ja odottamatonta.
Tassa tapauksessa tutkija uudelleensuuntaa tuttdaanustutkija ottaa kayttdonsa uusia metodeja
saadakseen lisanakemysta empirian ilmiosta, lagendvdellisuuden aiheuttamia keinotekoisia
rajoja ("think outside the box”) ja suuntaa huonsarteoriaan etsiakseen sieltd ndkemyksia, jotka
vastaavat paremmin todellisuutta. (Dudois & Gadal@22 Kovacs & Spens 2005)

Analyyttinen
viitekehys

i

Yhteensopivuus

Empiirinen — Ohjaus ja — Teoria

maailma uudelleenohjaus

I

Tapaus, jota
tutkitaan

Kuvio 1 Systemaattinen yhdistaminen. Kuvio havdiiste kuinka teoria, analyyttinen viitekehys,
empiirinen maailma ja tapaus, jota tutkitaan kehitit samanaikaisesti. (Dudois & Gadde 2002)

Woodsiden (2010, 1) mukaan tapaustutkimus on tutkimjoka keskittyy kuvaamaan,
ymmartamaan, ennustamaan tai kontrolloimaan vyksifta tapausta. Yin (1994) lisda
tapaustutkimuksen maaritelmaan kaksi elementtikymstken kontekstin ja oletuksen, jonka
mukaan ilmion ja ympariston valiset rajat eivat stdvia (ks. Woodside 2010, 1). Gillham (2000,
1) maarittelee tapauksen kasitteena hyvin samalalla kuin Yin. Gillhamin (2000, 1)
maaritelman mukaan tapaus on jotain, mitd voidadkia tai ymmartdad vain sen todellisessa
ymparistdssa, joka on olemassa nykyhetkessa, gagakautuu ympéaristooénsa niin, etta selvia raja-
aitoja on vaikea vetaa. Tapaustutkimus on tutkinppssa etsitdén vastauksia ja todisteita tiettyyn
tapaukseen, jolle on asetettu tietty tarkoin mékyittutkimuskysymys tai kysymyksia. (Gillham
2000, 1)



My6s Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara (1997, 130-13&frittelevat tapaustutkimuksen samalla
tavalla. Heidan mukaan tapaustutkimus on tutkinpsstgossa yksittaisesta tapauksesta tai pienesta
joukosta toisiinsa suhteessa olevia tapauksia temarkiyksityiskohtaista tietoa. Yksittistapausta
tutkitaan  yhteydessda ymparistoonsd. Menetelman ittaena on ilmion  kuvailu.
Tapaustutkimuksessa aineistoa keratdan erilaisreetalenia kayttaen, esimerkiksi havainnoimalla,
haastattelemalla ja dokumentteja tutkien ja anadgso (Hirsjarvi ym. 1997, 130-134)

1.5 Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Tutkimuksen luotettavuudesta puhuminen kiteytykaitt ajatukseen, jonka mukaan yksi tieteen
tekemisen keskeinen saanto on jarjestelmalliseilyepderiaate. Luotettavuuskysymys on erityinen
nimenomaan tieteeksi kutsutuille teksteille. Lu@etius on tutkijayhteison sosiaalinen sopimus
siitd, mita pidetaan tieteellisena tutkimuksenaetdellistd tutkimusta tehdessa tutkimuksen tulee

vakuuttaa sita arvioiva tieteellinen yleisd. (Esk&8 Suorant2000, 209-210)

Kvalitatiivisia tutkimuksia on kritisoitu luotettamskriteerien hamaryydesta. Kritiikin voidaan
katsoa johtuvan muun muassa kvalitatiivisten jankiatiivisten menetelmien erilaisesta kielesta,
seka siita, etta kvalitatiivisessa tutkimuksessaiaton analyysivaihetta ja luotettavuuden arviaint

ei voida selke&sti erottaa toisistaan. Kysymys dttavuudesta rakentuu eri tavoin naiden
menetelmien valilla. Perimmiltdan tutkimuksen amion taustalla on kysymys sen sisaltdmien

vditteiden perusteltavuudesta ja totuudenmukaisstadéEskola & Suoran2000, 208-212)

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida esimeik validiteetin ja reliabiliteetin avulla.
Validiteetilla viitataan tutkimuksen péatevyyteen. Validiteetitarkoitetaan sitd, kuinka hyvin
aineisto mittaa sitd, mitd sen on tarkoitettu raitn. Tutkimuksen teoreettisten ja kasitteellisten
maarittelyjen tulee olla sopusoinnussa ja loogsesdteessa keskendan, ja tehtyjen tulkintojen ja
johtopadatosten tulee tukea aineistoa. Menetelm@nmitauksen reliabiliteetilla tarkoitetaan
tutkimuksen toistettavuutta ja sen kykya antaaatiusnanvaraisia tuloksia. Reliabiliteetiltaan hyva
tutkimus ei sisalla satunnaisvirheitd, eli tutkimars toistettavissa. (Eskola & Suora@00, 213)

Tutkimuksen toistettavuutta parannettiin kuvaamtaltiimuksen eri vaiheet.

Neutraalisuus kertoo aineiston objektiivisuudesta. Newmanin jenBn (1998, 24) mukaan

laadullisten menetelmien uhkana on tutkijan omaken#ksen vaikuttaminen aineiston tulkintaan.
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Tutkijalla on aina ennakko-odotuksia tutkimuksemteesta. Jotta ennakko-odotukset eivat vaikuta
lopputulokseen, niiden olemassa olo tulee tunnigtdzallita niita tiedostamisen kautta. (Newman

& Benz 1998, 24) Tutkimuksissa pyrittiin valttdmaémien ndkemysten vaikuttamista aineiston

tulkintaan tiedostamalla niiden olemassaolo. Es@gti haastattelutilanteissa pyrittiin siihen, ieée

ennakko-odotukset liikaa ohjaa haastattelun kutkugaikuta haastateltavien vastauksiin.

Gummessonin (2000, 142) mukaan tutkimuksen luoteti@a voidaan parantasaangulaatiolla.
Triangulaatiolla tarkoitetaan kahden tai useammamneatelman kayttdéa tutkittaessa ongelmaa.
Kahden tai useamman menetelman kayton voidaan&kass@van validiteettia, silla eri menetelmat
tasapainottavat toistensa heikkouksia. Mikali kBytmenetelmat antavat saman tuloksen, aineistoa
voidaan pitaa luotettavana. (Gummesson 2000, l4f2kimuksessa toteutettiin triangulaatiota
haastatteluiden, asiantuntijoiden kanssa kaytyjeeskkstelujen ja dokumenttien avulla.
Dokumenteista ja keskusteluista saatu informaatmithaastatteluaineiston tukena ja vahvistajana.
Vertailemalla menetelmien antamia tuloksia, voitinleta, etteivat ne ole ristiriidassa keskenaan,

vaan antoivat hyvin yhtenevaisen lopputuloksen.

1.6 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus jakaantuu kuuteen pdaalukuun, lahdeluaitelga liitteisiin. Tutkimus koostuu
teoreettisesta ja empiirisesta osuudesta. Luvigikakkolme kasittelevat tutkimuksen teoriaa, luvut

nelja ja viisi tutkimuksen empiriaa.

Ensimmaisessa eli johdantoluvussa kasitellaan nutksen taustaa, tarpeellisuutta ja tavoitteita
seka tutkimuksessa kaytettyja kasitteitd. Naidesakbi esitellaan tutkimuksessa kaytettyja

menetelmid seka tutkimuksen luotettavuutta ja rak#a.

Toisessa luvussa késitelladn paikan markkinointiavussa maaritellaan mita on paikan
markkinointi, kasitellaan paikan markkinoinnin kifsta historiasta nykypaivaan ja pohditaan
paikan markkinointia markkinointisisaltond. Niidelisaksi pohditaan paikan markkinoinnin

strategioita.

Kolmannessa luvussa pohditaan kongressiosaamisiieanpavetovoimaisuuteen vaikuttavana

tekijana. Luvun alussa kéasitelldadn vetovoimaisuagi¢d ja kilpailuedun hakemista
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kongressiosaamisesta. Lisaksi pohditaan kongrekaipavalintaan vaikuttavia seikkoja seka
kongressien houkuttelua.

Neljannessa luvussa kasitelladn tutkimuksen erspiiriosion toteuttamista. Luvussa kerrotaan
tutkimusaineiston  hankinnasta  sekd  tutkimuksessa ytekdsta  haastattelutyypeistd,
ryhm&haastattelusta ja teemahaastattelusta. Lidéksptaan aineiston analysoinnista. Luvun

lopussa esitellaan tutkimuksessa tutkittava tapeaisipereen kaupunki.

Luku viisi on tutkimuksen empiirinen osio. Luvussisitelladn Tampereen kaupunkia
kongressitoiminnan keskuksena kongressimatkailuanamtijoiden n&kdkulmasta. Luvun viisi
rakenne vastaa teoriaosuuden rakennetta: aluksastatlaan paikan markkinoinnin osa-alueiden

jasentymistd Tampereen kaupungin kohdalla, sittergiessitoimintaan vaikuttavia seikkoja.

Luku kuusi sisaltaa tutkimuksen yhteenvedon ja pahd. Lahdeluettelo ja liitteet ovat

tutkimuksen lopussa.
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2 Paikan markkinointi

Kaupunkimarkkinointia voidaan tarkastella useista eakokulmista. Kaupunkimarkkinointia
voidaan lahestya esimerkiksi kaupunkiseudun kehigén nakokulmasta, kaupunkikuvan ja
imagon kasitteiden avulla tai johtajuuden ja mamkikmtiviestinnan keinojen kautta. Nakoékulmia
yhdistava tekija on se, ettd kaupunkimarkkinoinfihdd&n oleellisena osana kaupunkiseutujen
kehittamista, ei irrallisena asiantuntijatoimintofi&ostiainen 2001, 6)

Ashworth ja Voogd (ks. Gaffey 2004, 3; Kostiainen002, 18) maarittelevat

kaupunkimarkkinoinnin prosessiksi, jossa paikallisétiviteetit on yhdistetty mahdollisimman

tiiviisti kohdeasiakkaiden vaatimuksien mukaisesiin, ettd alueen tehokas sosiaalinen ja
taloudellinen toiminta voidaan maksimoida asetettujavoitteiden mukaisesti. Anttiroikon (ks.
Kostiainen 2001, 18) maaritelmédn mukaan “kuntamiaikti on tutkimusta, suunnittelua,

toimeenpanoa ja valvontaa liittyen sellaisiin hill@esti muotoiltuinin ohjelmiin, jotka ovat

markkinoinnin keinojen avulla muodostettu saamaakaam vapaaehtoista arvojen vaihtoa
kohdemarkkinoiden kanssa kunnan tavoitteiden s&awigeksi”.

Kotlerin ym. (1993, 18) mukaan paikan markkinoitgrkoittaa paikan suunnittelua niin, ettd se
tayttda kohdemarkkinoiden tarpeet. He maarittelpaédtan markkinoinnin sen sisaltavien tehtavien
avulla. Heidan mukaansa kaupunkimarkkinoinnin dsatlsi kuuluvat oikeanlaisen sekoituksen
luominen paikan ominaisuuksista ja palveluista, pelsavetavien kannustimien asettaminen ja
kehittdminen nykyisille ja potentiaalisille ost&gilja kayttajille, paikan tarjpaman tuottaminen ja
toimittaminen mahdollisimman tehokkaasti ja helpsstatavasti sekd paikan arvojen ja imagon
tukeminen ja kehittaminen niin, etta potentiaalls@tttajat ovat tietoisia paikan tarjoamista eaduist
(Kotler ym. 1993, 18)

Maaritelmissa korostuu kohdemarkkinoiden merkiBaikkojen tulee maarittdéd vahvuusalueensa ja
tavoiteltavat kohderyhmat sekd suunnitella ja téautoimintamallia, joka tayttaa kohderyhmien
asettamat vaatimukset ja tyydyttdd heidan tarpeenarkkinointikeinojen avulla lisataan
tavoiteltavien kohderyhmien tietoisuutta paikasdapjaikan tarjoamista eduista. Muun muassa

naiden osatekijoiden avulla mahdollistetaan paésgttamien tavoitteiden saavuttaminen.
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2.1 Paikan markkinointi historiasta nykypaivaan

Paikan markkinointi on vasta viime vuosikymmentdmid, vaikka paikkojen myyntia ja
promootiota onkin harjoitettu jo 1850-luvulla. Nykyodossaan paikan markkinointia on
harjoitettu vasta 1990-luvulta lahtien. (Rainis@g, 5, 16; 2004, 12—-13)

Paikan markkinoinnin kehityksessa voidaan nahd&editysvaiheita. Asworth ja Kavaratzis (2010,
2-3) jakavat kehityksen kolmeen vaiheeseen: paikikapotion vaiheeseen (paikan
vahvistaminen), paikan markkinoinnin kayttamiseemmitteluinstrumenttina ja paikan brandin
merkityksen korostamiseen. Siirtyminen vaiheesisetn tapahtui ymmarryksen lisdéntymisen ja
kokemuksen kautta. Siirtyminen vaiheesta seuraavaarkoittanut edellisen mallin hylkdamista,

vaan niita kaytettiin usein yhtaaikaisesti. (Ashtlkof Kavaratzis 2010, 2—3)

Myo6s Kotler ym. (1993, 76—79) jakavat paikan manidmnin kehitysvaiheet kolmeen osaan: niin
sanottuun "savupiippujen” metsastykseen, kohdenmaokktiin (tai markkinasegmentointiin) ja

tuotekehitykseen. Ensimmadainen vaihe perustui etéai houkuttimien ja kannustimien

asettamiseen. Vaihe asettui 1930-luvulle, kun US&atadiset valtiot yrittivat houkutella pohjoisen
yrityksia, tehtaita ja investointeja lupaamalla grapia liiketoimintaympéristoja. Muuttajia

houkuteltiin esimerkiksi lupaamalla edullisempa@wiyimaa ja tontteja, alhaisempia veroja ja
julkista rahoitusta toiminnan tueksi. (Kotler yn@9B, 76—79; Rainisto 2008, 53-54)

Seuraavaan, kohdemarkkinoinnin vaiheeseen siimy870-80-luvulla. Summittaisesta paikkojen
markkinoinnista siirryttiin kohti jalostetumpia ategioita, jotka perustuivat kilpailuanalyysiin ja
markkinapositiointiin. Paikan markkinoinnin tavoit@uuttui liiketoiminnan houkuttelemisesta
useampaan osatavoitteeseen. Liiketoiminnan jaitintdisaksi haluttiin houkutella my6s turisteja,
ulkomaisia investointeja ja kokonaan uusia yritgksKehityksen voidaan katsoa seuranneen
talouden muutoksista ja kilpailun lisaantymisegkatler ym. 1993, 76—79; Rainisto 2008, 53-54)

Kolmanteen vaiheeseen siirryttiin 1990-luvulla. Maiperustui tuotekehitykseen ja markkinarako-
ajatteluun. Markkinarako-ajattelua voidaan pita&l&i nykypdaivankin paikan markkinoinnin
trendina. Mallin tavoitteena on loytaa kilpailukykm, tarkoin maaritettyja markkinarakoja, joille
voidaan tarjota ainutlaatuisia etuisuuksia. Hallkobhdemarkkinat valikoidaan tarkasti ja tarjous
asemoidaan suhteessa kilpailijoihin. (Kotler ym93,976—79; Rainisto 2008, 53-54)
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Ennen paikan markkinointi kasitteen tuloa markkmtigirjallisuuteen Suomen kaupunkien ja
kuntien markkinointiprosessista kaytettiin nimigydtuntamarkkinointi. Kuntamarkkinoinnin kasite
vakiintui  kaytantoon 1980-luvulla, kun kunnallislahon kiinnostus markkinoinnilliseen

ajattelutapaan kasvoi. Kuntamarkkinoinnissa kofiostklunnan  markkinointiprosessi ja
palvelufunktio. Vanhanaikainen kuntamarkkinointri@& markkinoinniksi enaa nykypaivana. Yksi
tulevien vuosikymmenten suurimmista haasteisteefatistarpeista kunnille ja kaupungeille onkin
paikan markkinointi. (Rainisto 2008, 51-52; 2004+11)

2000-luvulla paikkojen voidaan nahda olevan tilessa, jossa ne joutuvat kilpailemaan
investoinneista, yritysten sijoittumisesta, asugtaja osaavasta tydvoimasta niin kansallisella kui
kansainvalisellakin tasolla. Paikkojen valisest@aiusta on tullut laajempaa, silla regionalisiai-
globalisaatiokehitys on tuonut mukanaan yh& enemmnaloetasoja. Myos Euroopan
yhdentymisprosessin ja liikkuvuuden rajoitustensfamisen voidaan katsoa lisanneen paikkojen
valista kilpailua. Kilpailun kiristyminen on kaytédssa johtanut siihen, etté kilpailu ei ole enda
ainoastaan hallinnollisten rajojen mukaista, vaaitpaku koskee yha useammin myds
kaupunkiseutuja ja seutukuntia. (Kotler ym. 1998, Rainisto 2008, 52; 2004, 14-15, 44-45, 79;
Zimmerbauer 2008, 7, 50-51)

Paikkojen tulevaisuuteen vaikuttaa merkittavasteigtyokyky julkisen, yksityisen ja kolmannen

sektorin valilla. Kolmannella sektorilla tarkoiteta voittoa tavoittelematonta tai vapaaehtoista
sektoria, esimerkiksi Convention Bureauita ja k#msarganisaatioita. Onnistuakseen paikan
markkinointi tarvitsee usean sidosryhméan toimiva#eistyotd. Julkisten organisaatioiden eri
yksikoiden, yksityisen sektorin liikeyritysten jeoittoa tavoittelemattomien organisaatioiden on
opittava parempaan yhteistydhén. Ne paikat, jotkat daitavimpia kehittdmaan yhteistyota eri

toimijoiden kesken ja markkinoimaan osaamistaanotiakasti, tulevat menestymaan. (Rainisto
2008, 78-79)

2.2 Paikan markkinointi markkinointisisaltona

Paikkojen valinen kilpailu on intensiivisempaa kwnnen ja halutun kohderyhman houkuttelusta
kaydaan kovaa kilpailua. Paikkojen markkinoijia @ohkaistu ajattelemaan toimintaansa ja

markkinointiaan enemman liikeyritysten tavoin. Faijjen markkinoinnin haaste onkin siina, ettei
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paikkoja ei voida ajatella voittoa tavoittelevinaotteina tai palveluina. (Lichrou, O’'Malley &
Patterson 2008; Skinner 2008)

Paikan markkinointi poikkeaa tuotteiden ja palveén markkinoinnista eika yritysten kayttamia
markkinointioppeja voida sellaisenaan soveltaa kmaikn. Markkinointisisaltond paikat ovat
monimutkaisempia ja monitahoisempia markkinoitawign yksittaiset tuotteet tai palvelut. Paikat
ovat julkisia organisaatioita, joten ne ovat jomaitatavoiltaan erilaisia kuin voittoa tavoitteléva
yritykset. Paikkatuote sisaltda sosiaalisia aspekika niitd ei usein voida hinnoitella rahasta.
Paikkaa ei voi ostaa, eika niihin synny minkaaméammistusoikeutta niita kulutettaessa. Toisaalta
paikkatuotetta voidaan markkinoida ja kuluttaa gikaisesti, mutta tuote vahene kulutuksesta
kuten tuotteet tai palvelut. Yhtdaikaisen tuottamisja kuluttamisen takia paikkatuotetta ei
myoskaan voida varastoida. Huonoina aikoina pa&kkej voida ottaa pois tuotannosta, mutta
toisaalta ne eivat myoskaan kokonaisuutena voirapétua markkinoilla. (Kostiainen 2001, 10, 20;
Skinner 2008; Rainisto 2004, 10) Yhteenvetona \am#ten todeta, ettd paikat poikkeavat

markkinointisisalléltaan hyvin paljon tuotteistagalveluista.

Eroista huolimatta paikan markkinointiin patee sgmainalaisuuksia kuin yritysten harjoittamaan
markkinointiin, silla my6s paikan markkinoinnin é@ pohjautua perusteelliseen suunnitteluun,
kohderyhmien pohdintaan, organisaation kehittdmisga sopivien viestien ja kanavien
loytamiseen. Markkinoinnin teorian voidaankin kasolevan kaannettavissa paikkojen kielelle
huomioimalla paikkojen toiminnalliset ja laadulliserot. (Kostiainen 2001, 10, 20; Skinner 2008;
Rainisto 2004, 10)

Buhalis (2000) seka Murphy, Pritchard ja Smith @O0@ohtivat paikkaa tuotteena, jolloin sen
markkinointiin  voitaisiin  hyddyntda samoja periaga kuin tuotteiden ja palveluiden
markkinointiin. Buhaliksen (2000) mukaan matkakohide -paikka (destination) on sekoitus
kaikista tuotteista, palveluista ja kokemuksisb@aj paikka tarjoaa. Nain ajateltuna paikkaa vadaa

kasittaa tuotteena ja sitad voidaan markkinoidarktetteita ja palveluita. (Buhalis 2000)

Murphyn, Pritchardin ja Smithin (2000) mukaan ké&sillisesti ajatellen paikkatuote on yhdistelmé
"paikan makro-ymparistosta ja tuotteista ja palishy joita infrastruktuuri tarjoaa, jotka
muodostavat kokemuksen paikasta”. Makro-ymparistsittdd tassad yhteydessad ympardivan
luonnon, poliittisen, sosiaalisen ja legaalisenaseédéknologisen, taloudellisen ja kulttuurillisen

ympariston. Infrastruktuurin tarjoamilla tuotteillga palveluilla tarkoitetaan muun muassa

16



majoitustiloja, likenne- ja kuljetusmahdollisuuési nahtavyyksida, ostosmahdollisuuksia ja
ravintolapalveluita. Paikan luonnollista ymparisté@lttuuria ja rakennettua ymparistod voidaan
nain ajatella paikan Kkilpailuvaltteina ja resurssei jotka luovat oikeanlaisen ilmapiirin
matkailijoiden houkuttelemiseksi. Nain ajatellenika@m markkinointiin voidaan soveltaa samoja
markkinointi-instrumentteja  kuin  tuotteisiin, esirki&ksi SWOT-analyysid, brandaysta,
markkinasegmentointia, markkinointimixia seka esil kehitys- ja myynninedistysstrategioita,
joiden avulla paikkaa voidaan menestyksekkaastikkmaoida. (Kotler ym. 1993; Murphy ym.
2000)

Kun paikkaa ajatellaan tuotteena, Kotlerin ym. @0©%a Buhaliksen (2000) mukaan paikan
markkinoinnissa  voidaan hyddyntaa “paikkamixia”. rdianointimixilla  tarkoitetaan
markkinoinnin eri kilpailukeinojen kokonaisuuttajgen avulla saavutetaan tuotteelle tai palvelulle
asetettu tavoite (Baker 1998, 148). Paikkamix \agstaarkkinointimixia huomioiden kuitenkin
paikkojen ominaispiirteet ja paikkojen tuotteista palveluista poikkeavan markkinointisisallon.
Paikkamixilla tarkoitetaan paikan tiettyjen ominm@ideiden valintaa ja kehittdmistd seka vahvan
brandin luomista ja asemointia kilpailuedun kasaaiseksi (Morgan, Pritchard & Piggott 2002).
Crouchin ja Ritchien (1999)mukaan tarkeimmat resurssit Kkilpailukykyisen palkigandin
luomiseen ovat paikan fyysinen ymparisto, kulttyarihistoria. Markkinointi pyrkii resursseihin
perustuvan vetovoimaisen imagon luomiseen ja praimmojonka tarkoituksena on erottaa paikka
sen Kkilpailijoista. Haaste piilee siina, milla psteella valitaan hyodynnettdvat ominaisuudet
mahdollisesti useiden mahdollisuuksien joukostdirvian tulee perustua tavoitellun kohderyhméan
tarkeina ja houkuttelevina pitdmiin ominaisuuks(inchrou ym. 2008)

2.3 Paikan markkinoinnin strategiat

Paikkojen kilpailukykykapasiteetti vaihtelee saraalltavalla kuin esimerkiksi yritysten

elinvoimaisuus: yhtena hetkena ollaan vahvoja, anilittan jatkuvaa kehitysta tilanne voi muuttua.
Koko ja sijainti eivat yksinaan riitd turvaamaarikaa elinvoimaisuutta. Paikkojen markkinoinnin
haaste liittyy siihen kuinka vahvistaa kaupunginpdsteettia, jotta kaupunki voi sopeutua
muuttuviin markkinoihin, tarttua mahdollisuuksiia gailyttaa elinvoimaisuutensa mahdollisimman
tehokkaasti. Elinvoimaisuuden ja selviytymisen tak&éeksi on tunnistettava ja vahvistettava

ominaisuuksia, jotka auttavat paikkaa selviytymganmenestymaan Kkiristyneessa Kkilpailussa.
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Strategisella markkinoinnilla pyritdan luomaan kawigi, joka tyydyttaa sen asukkaiden ja muiden
sidosryhmien tarpeet ja auttaa paikkaa sailyttanefiamoimaisuutensa. (Kotler ym. 1993)

Jotta kilpailussa menestyminen on mahdollista, gstyptadva erottumaan Kkilpailijoista. Paikkojen
on loydettava markkinointiargumentti, jolla voidawestittaa sidosryhmille paikan todellinen ero
kilpailijoihin n&dhden. Rainiston (2004, 67) mukagtsi keskeinen kilpailustrategia on differointi-
eli erilaistumista tarkoittava strategia. Paikkojeohdalla erilaistuminen tarkoittaa yhteisollisen
kulttuurin vahvistamista rakentamalla paikalle ochentiteetti, joka perustuu sen ainutlaatuisuuteen

ja erinomaisuuteen. (Rainisto 2004, 67)

Philip Kotler on kansainvalisen markkinoinnin yksierkittdvimmista tutkijoista. Kotlerin ym.
(1993, 18) teoria paikkojen markkinoinnista on fitu jo 1990-luvulla, mutta sita voidaan
edelleen pitda relevanttina, silla periaatteiderdaan katsoa pysyvan samoina vuosikymmenesta
rippumatta. Kotlerin, Bowenin ja Makensin (1999)9mukaan paikan markkinointi tarkoittaa
"paikan suunnittelua niin, ettd se tyydyttdd paik&ohdemarkkinoiden tarpeet”. Paikan
markkinointi on onnistunut, kun paikan sidosryhniitten asukkaat, tyontekijat ja yritykset ovat
tyytyvaisia paikan toimintaan ja kun vierailijatudet yritykset ja investoijat, saavat paikasta
markkinoinnin perusteella odottamansa kuvan ja graitarjoamat palvelut vastaavat heidén
odotuksiaan. (Kotler ym. 1999, 99; 1993)

Kotlerin ym. (1993, 18) mukaan paikkojen markkirtokoostuu neljasta keskeisesta osa-alueesta:
paikkojen tulee suunnitella oikeanlainen sekoitusik@n tarjoamista ominaispiirteista,
erikoisuuksista ja eduista, asettaa houkutteleaimbkistimia nykyisille ja potentiaalisille ostajiile
kayttajille, tuottaa ja tarjota kaupungin tarjoanmaahdollisimman tehokkaasti ja helposti saatavasti
seka huolehtia siita, ettd tavoitellut kohderyhro@at tietoisia kaupungin tarjoamista eduista ja
mahdollisuuksista. Metaxas (2009) puolestaan niéld strategisen paikan markkinoinnin osa-
alueiksi muun muassa nykyhetken tilanteen analysoin markkinatutkimuksen tekemisen
potentiaalisista kohderyhmistd ja kohderyhmien s&goinnin, suhdetoimintasuunnitelman
valmistelun, kannustimien luomisen ja asettamiseavoiteltaville kohderyhmille ja

markkinointibudjetin valmistelun.

Abduktiivisen lahestymistavan mukaisesti teorigeqapiria kehittyvat samanaikaisesti. Empiriasta
saatujen tietojen perusteella paikan markkinoirssa-alueiden termeja tuli selkeyttéa. Seuraava

jaottelu pohjautuu  Kotlerin  ym. (1993, 18), Metaxas(2009) ja kongressimatkailun
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asiantuntijoiden (Henkilokohtainen tiedonanto: r@iraastattelu 27.1.2011) maaritelmiin paikkojen
markkinoinnin osa-alueista. Paikan markkinoinnina-atueet nimettiin uudelleen paikan
vahvuuksien tunnistamiseen, tavoiteltavien kohdergh valintaan ja kannustimien asettamiseen,
paikan imagon ja arvojen tukemiseen ja kehittAnmseeka tietoisuuden ja tunnettavuuden
lisddmiseen. Tehokas ja onnistunut paikkojen markkiti vaatii kaikkien osa-alueiden hallintaa ja

onnistunutta toteuttamista.

2.3.1 Paikan vahvuuksien tunnistaminen

Eri kaupungeilla on useita eri vahvuusalueita. Idioil on vahvuuksia logistiikassa, joillain
maataloudessa ja joillain esimerkiksi tuotekehiggssi tai finanssitoiminnassa. Jotta kaupungilla
olisi mahdollisuus menestyd kansainvélisessa Mkilpsa, sen tulee maarittaéa omat
vahvuusalueens@Anttiroiko 2009, 266—267; Kotler ym. 1993)

Yksi tapa selventdaa kaupungin vahvuuksia on kayt@duna kaupungin profilointia.
Yksinkertaisessa mallissa vahvuusalueet on jaettlméen osaan. Kuvio 2 esittda eri
vahvuusalueiden jaottelun péaé&sektorit: kilpailuediavoittelun palveluista, teollisuudesta tai
maataloudesta sekd paasektoreiden jaottelun eralosssiin. Esimerkiksi palvelukaupunki voi
tuottaa palveluita yksil6ille tai instituutioilleajyrityksille. Yksil6ille tuotettavia palveluita av
esimerkiksi erilaiset turismiin liittyvat palvelukuten ostosmahdollisuudet, nahtavyydet ja muut
kulttuurilliset aktiviteetit. Instituutioille ja ytyksille tuotettavat palvelut liittyvat esimerkiks
finanssitoimintaan. Usein on valittava mita osaetiu korostetaan eniten ja mink& osa-alueen
toimijoille padosin tuotetaan palveluita, silla laen osa-alueiden hallinta on mahdotonta.
(Anttiroiko 2009, 266—267; Kotler ym. 1993)
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[ Kaupungin profiili ]

[ Palvelukaupunki ] [ Teollisuuskaupunki ] [ Maatalouskaupunki ]
o Yksildiden palvelut, o High-tech, R&D o maanviljely
esim. turismi 0 tavanomainen 0 metsatalous,
0 instituutioiden tekniikka kaivokset
palvelut, esim.
rahoitu

Kuvio 2 Kaupungin profiloinnin pa&sektorit. (mukar Anttiroiko 2009, 265—-268)

Yksinkertainen malli ei kuitenkaan enda nykypaivéita. Muutos teollisesta yhteiskunnasta kohti
palvelu- ja tietopohjaista verkostoyhteiskuntaa roauttanut myos vahvuustekijoiden lajittelua.
Sektoreiden maara on lisdantynyt ja vahvuusaluegat omuuttuneet yh& enemman
palvelupohjaisiksi. Anttiroiko (2009, 265-268) ¢&é artikkelissaan mallin (kuvio 3), joka vastaa
paremmin nykyajan tarpeita. Seuraavassa kuviossssibetty, kuinka kaupungin vetovoimatekijat

voidaan nykypaivana jaotella.

20



Knowledge city Headquarters city

knowladge Corporate power
Education Business intelligence

High-tech Financial
city University | Head affice centre
Technology RPN clusier Capital
RED High-tec Financial Assels
mark Com ex
City
profiles
Logistic Cullural
Transport huh cenire Arts
;?Q_"T'“S__ - Exhifition| Tourist IC-I“:IHHE
arehousing cenire resori istory Creative
I_.rug-lstlcs city
city Exhibitions Entartainment

Conferences Tourism
Hospitality Well-baing
MICE city Service city

Kuvio 3 Kaupunkiprofiili. Kuviosta ilmenee profnlinimi, profiiliin keskeisesti liittyvat toiminnot
seka tyypilliset kehitysalueet. (Anttiroiko 200682

Vain muutamalla kaupungilla maailmassa on mahdalbsmenestya kaikilla sektoreilla eli toimia
vahvana logistiikka-, finanssi-, paakonttori-, ®et high-tech-, palvelu-, kulttuuri- ja
kongressitoiminnan keskuksina (niin sanottu MICEKes). Téallaisia jokaisella osa-alueella
menestyvia kaupunkeja ovat esimerkiksi New York Lantoo. Muiden kaupunkien on
erikoistuttava tiettyyn tai tiettyihin osa-aluersii Kilpailukyvyn kannalta keskeistd on pystya
luomaan otolliset olosuhteet sektorin toimijoillkéaupungin tunnistettua omat vahvuusalueensa,
silla on mahdollisuus kehittda vahvuuksiaan edeljeealkaa markkinoida paikkaa vahvuuksiensa
pohjalta ja nain lisatd kaupungin houkuttelevujdtaetovoimaisuutta(Anttiroiko 2009, 265—-268;
Kotler ym. 1993)

Parhaat edellytykset menestya kansainvalisessdilki§sa on kaupungeilla, joilla on jotain uniikkia
tai jokin kilpailuetu, joka pohjautuu immateriadilis etuihin, esimerkiksi luonnon resursseihin

(esimerkiksi 6ljyyn) tai sijaintiin (esimerkiksi maikkokaupunki). Kotler ym. (1993) mukaan veden
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l&heisyys lisdd paikan houkuttelevuutta. Monillaugangeilla ei kuitenkaan ole tallaisia
kilpailuetuja. Naiden kaupunkien menestyminen peiwspaikalliseen muuttumiskykyyn ja
kyvykkyyteen. Niiden avulla voidaan kehittdd palishlallintoa, paikallishallinnon luovuutta ja
innovatiivisuutta, verkostojen kehittymista ja naugeikkoja, jotka ovat merkittavia kilpailukyvyn
kehittdmisen ja menestymisen kannglfttiroiko 2009, 263; Kotler ym. 1993)

Paakonttorikaupunginvetovoimaisuus perustuu siihen, ettd se pystyyodaraan yrityksille
monenlaisia liike-elaman palveluita ja etuisuuksiaiketoimintaa tukevia palveluita ovat
esimerkiksi liiketoimintaa tukevat lait ja verotusimivat rahoitussysteemit ja osaava tydvoima.
Esimerkkind menestyvasta paakonttorikaupungistalaaosi pitda esimerkiksi New Yorkia ja
Dallasia. Finanssitoimintaanperustuvan vetovoimaisuuden edellytyksena on aeairja reilujen
finanssimarkkinoiden luominen; pddomien vapaa wgtgolitikan [&pinakyvyys, finanssitoimintaa
tukeva verotus ja saantely sekd vakuutus- ja paakkelut ovat merkittdvassa osassa.
Esimerkkeind kaupungeista, joiden vahvuus ja vetoasuus perustuvat finanssitoimintaan
voidaan pitaa Lontoota, Frankfurtia, Singaporeajli@ga Hong Kongia. (Anttiroiko 2009, 269—
270;Kotler ym. 1993)

Kilpailuetua voidaan hakea myds tutkimuksesta, tébgiasta ja osaamisesta. Tallainen kaupunki
pystyy tarjoamaan korkedaulutusta ja osaamistdalietoa, tiedetta ja tutkimusta arvostetaan, ja
niiden kehittymista tuetaan ja vahvistetaan. Kagiyjoiden vetovoimaisuus perustuu tieteeseen ja
tutkimiseen ovat yleensa yliopistokaupunkeja. Eskke&ina kaupungeista, joiden vetovoimaisuus
ja vahvuudet perustuvat korkeaan tutkimuksen tastetoon ja koulutusmahdollisuuksiin voidaan

pitad esimerkiksi Cambridgea ja Oxford{@nttiroiko 2009, 270) Suomessa téllaisia kaupunkeja

ovat esimerkiksi Helsinki, Tampere ja Jyvéaskyla.

High-techkaupunkien vahvuus perustuu korkealuokkaiseen olegman ja tuotekehitykseen.
Useimmiten kaupungit erikoistuvat tiettyjen tuatien ja teknologioiden kehittdmiseen, silla
kilpailuymparistd vaatii erikoistumista. Usean alasaaminen ja useiden alojen asiantuntijoiden ja
yritysten houkutteleminen samaan kaupunkiin on rosdwta. Tunnetuin esimerkki kaupungista,
jonka vetovoimaisuus ja vahvuus perustuvat korkdgaknologiaan lienee Yhdysvaltojen Silicon
Valley. (Anttiroiko 2009, 270-271; Kotler ym. 1993)

Kaupunki voi hakea kilpailuetua panostamaltaistisiin palveluihin Mikali halutaan toimia

regionaalisena tai globaalina logistisena keskittyéy paikan sijainnilla on keskeinen merkitys.
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Kaupungin tulee sijaita keskeisella ja helpostvsiéettavalla paikalla, esimerkiksi meren tai suuren
valtatien varrella. Logistinen vahvuus voi perustéganerkiksi satama- tai lentokenttatoimintaan tai
varastointiin. Euroopassa esimerkiksi Englanninijatmin ja Ranskan merenrantakaupungit saavat

sijaintinsa turvin kilpailuetua logistiikast@Anttiroiko 2009, 272)

Kilpailuetua voidaan hakea myo6s kongressitoiminmadfaupunki, jonka vetovoimaisuus ja
vahvuus perustuvat tapahtumiin ja vieraanvaraignjten niin kutsuttICE-kaupunki Lyhenne
muodostuu sanoista meeting, incentive, conventarexhibition eli silla viitataan kokousten,
messujen, kongressien ja muiden vastaavien tap@riujarjestamiseen. Nykypaivana MICE-
kasite on usein korvattu kongressitoiminnan keskésitteella (Henkilokohtainen tiedonanto: Ella
Kuula, toiminnanjohtaja Tampere Convention Bured&gupunki tarjoaa palveluita, jotka tukevat
tapahtumien jarjestamista. Palveluita tarjotaanogid@a yrityselaman toimijoille, yrityksille ja
ammattilais- ja kansainvalisille organisaatioillegi yksittaisille henkilgille. Tunnettuja
kongressitoiminnan keskuksia ovat esimerkiksi Blart® Berliini seka Soul(Anttiroiko 2009,
272-273; Davidson & Cope 2003, 3-4) Suomessa Helsirampere, Espoo ja Turku ovat
merkittavimpid kongressitoiminnan keskuksia. (H&#ohtainen tiedonanto: ryhmé&haastattelu
29.4.2011).

Kaupunki voi hakea kilpailuetua ja vetovoimaisuugianostamalla palveluihin, jotka liittyvat
turismiin, ostosmahdollisuuksiin ja viihtymiseeldaupunki voi panostaa esimerkiksi muotiin,
urheiluun, ostosmahdollisuuksiin tai terveyteernyainvointiin liittyviin palveluihin. Esimerkkeja
tallaisista kaupungeista ovat esimerkiksi Milancaridhester ja Las Vegas. Kilpailuetua voidaan
hakea my6duovuudesta ja kulttuuripalveluista allainen kaupunki on kulttuurinen keskus, joka
tarjpaa monipuolisia kulttuuripalveluita. Kaupunliystyy tarjoamaan esimerkiksi taidetta,
kulttuuria ja historiaa. Esimerkkeina tallaisistaukungeista voidaan mainita Yokohama, Sydney,
Toronto ja Vancouver. (Anttiroiko 2009, 273—-274;tkko ym. 1993; Landry 2008, 174)

2.3.2 Tavoiteltavien kohderyhmien valinta ja kannumien asettaminen

Paikkojen tulee maarittda, mitkd ovat ne kohderythngita se haluaa ja joita sen kannattaa
houkutella alueelleerRyhmat voidaan jakaa niihin, keitd kannattaa hoelkat niihin jotka ovat
hyvaksyttavida, mutta eivat padkohderyhmaa sekannijbita valtellaan ja joiden tulemista alueelle

pyritdan rajoittamaan. (Kotler ym. 1993, 23)
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Kotler ym. (1993, 194-310) jaottelevat paikkojerh#leryhmat neljdén luokkaan: matkailijoiden,

liketoiminnan, investointien ja asukkaiden houklutin. Matkailijoiden houkuttelulla tarkoitetaan

seka loma- etta liikematkailijoiden houkutteluaiketoiminnan houkuttelulla tarkoitetaan paikan

liketoiminnan sailyttdmistd ja laajentamista seWdsien yritysten houkuttelua. Investointien

houkuttelulla tarkoitetaan omien investointien éadamista sekd uusien, ulkoisten investointien
houkuttelua. Asukkaiden houkuttelulla tarkoitetagawoiteltujen asukasryhmien houkuttelua
alueelle. (Kotler ym. 1993, 194-310)

Yleisen matkailujaottelun mukaan ala jaetaan kahtsa-alueeseen: vapaa-ajan matkailuun ja tyo-
ja kokousmatkailuun. Liikematkailijat tulevat kaugin yritystapaamisiin tai konferensseihin,
katsomaan sijaintipaikkaa yritykselle tai esimeskilehtaalle tai ostamaan tai myyméaan jotakin. Ei-
likematkailijoihin kuuluvat turistit ja matkailija Liikematkailijoita voidaan pitda houkuttelevana
kohderyhmana, silla he jattavat kohdepaikkakunn@ieemman rahaa kuin useammat muut
matkailijatyypit. Kuluttamisella on monia vaikutu&skaupungin tuloihin, tyéllisyyteen ja yritysten
tuomiin verotuloihin. (Kotler ym. 1993, 23; Vuoris2003, 167; Aikas 2004, 95)

Kaupungeilla on erilaisia strategioita, joilla neukuttelevat tavoiteltuja kohderyhmia alueelleen.
Houkuttelussa keskeisessa asemassa on erilaistgrudtamien asettaminen. Kannustimia voivat
olla esimerkiksi edulliset tontit, pienikatteisediriat tai verohelpotukset. Monet veroihin ja
kaupankayntiin liittyvat poliittiset paatokset eividuitenkaan ole paikallishallinnon paéatettavissa,
vaan paatokset tehdaén valtiotasolla. (AnttiroiROP, 262) Kongressitoiminnan kannalta keskeisia
kannustimia voivat olla esimerkiksi hyvéan ja toimiv palvelusysteemin ja -ketjun seka erilaisten
tapahtumien ja aktiviteettien tarjoaminen. (Henkdbtainen tiedonanto: ryhmahaastattelu
27.1.2011)

2.3.3 Paikan imagon ja arvojen tukeminen ja kehitténinen

Kielitoimiston sanakirja maarittdd imagon henkildirkeyrityksen tai muun vastaavan tietoiseksi
itsestddn antamaksi kuvaksi. Imago on jotain, milddutaan nayttaa. Bernsteinin (1984, 55)
mukaan imago ei ole lahettdgjdn ominaisuus, vaata&aettajan tietoisuuden ominaisuus. Imago
syntyy vastaanottajan mielessa sen mukaan, mdlaigituksia ja vaikutelmia he kohteesta saavat,
ei toimijassa itsessaan. Imagon voidaankin katdesan sidosryhmien, ei kaupungin tai paikan

ominaisuus. Paikan imago on se, millaiseksi sidosét sen havaitsevat. Imago on dynaaminen
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tekija, eli se on jatkuvassa muutoksessa. (Aula &nbinen 2002, 47-52; Bernstein 1984, 55;

Kielitoimiston verkkosivut). Imagon dynaamisen lteen takia sitd on ty0stettava jatkuvasti.

Zimmerbauerin (2008, 7-9, 50) mukaan alueelliskgpailussa yksi keskeinen vetovoimatekija on

myoOnteinen imago. Imagon keskeisen merkityksen yrtéminen on saanut kunnat ja maakunnat
kanavoimaan enemman resursseja imagon kehittamis@agon tulee perustua paikan aitoihin

kilpailutekijoihin. Vaikka alueellista identiteedti koskevista tutkimuksista on saatu ristiriitaista
tietoa, alueellisen kilpailukyvyn merkityksen konesssa identiteetin ja imagon vaikutukset on
Syytéa tunnistaa ja ottaa huomioon paikkoja keldiestsd. Parhaimmillaan alueellinen identiteetti ja
imago edesauttavat alueen myonteistd kehitystésgéavat alueen houkuttelevuutta, pahimmillaan

toimivat kehityksen esteina ja tarpeettomina resitt. (Zimmerbauer 2008, 7-9, 50)

Kotler ym. (1993, 33-40) mukaan paikan imago vda gbositiivinen, heikko, negatiivinen,
sekoittunut, ristiritainen tai lian houkuttelevalla kuvataan jokaista luokkaa tarkemmin ja

pohditaan keinoja imagon muuttamiseksi positiivipaan suuntaan.

0 positiivinen Osalla kaupungeista, alueista ja maista on lustaam positiivinen imago.
Positiivisen imagon omaavien kaupunkien tulee kgski jo positiivisen imagon
yllapitamiseen ja tarkentamiseen sekd imagon ttamiseen kohderyhmille. (Kotler ym.
1993, 33-40)

0 heikka Osa paikoista on tuntemattomia esimerkiksi piekeon, houkuttelemattomuuden
tai mainonnan puutteen vuoksi. Tallaisten paikkojeiee tunnistaa vahvuusalueensa,
asettaa tavoite tai tavoitteita ja suunnitella tetyi, joka tukee asetettujen tavoitteiden
saavuttamista. (Kotler ym. 1993, 33-40)

0 negatiivinen. Osa paikoista on juuttunut negatiiviseen imagoblegatiivisen imagon
omaavien paikkojen tulee l6ytada jokin uusi positien ominaisuus ja kehittda paikan
imagoa uuden ominaisuuden pohjalta. Uuden poséivi imagon tarkoituksena on

syrjayttda negatiivinen imago ajan kuluessa. (Kotie. 1993, 33-40)

o sekoittunutMonen paikan imago koostuu seka positiivisista e#gatiivisista elementeista.
Esimerkkind sekoittuneesta imagosta voidaan kayitikkaa, jossa moni haluaa vierailla

sen tarjoamien nahtavyyksien takia, mutta samdeaaaipelkdavat esimerkiksi kaupungin
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korkeaa rikollisuusastetta. Paikat, joilla on s#kmiut imago, tavallisesti korostavat
positiivisia puoliaan ja valttdvat negatiivistengtien esiintuomista suunnitellessaan uusia

mainos- ja imagokampanjoita. (Kotler ym. 1993, 3B-4

o ristiriitainen. Osa paikoista valittaa ristiriitaista imagoa. Vagaisten viestien |ahettdminen
johtuu siitd, etta ihmisilla on erilaisia, toisimagopa vastakkaisia, né&kdkulmia paikan
ominaispiirteistd. Paikan ilmaa voidaan esimerkiksvitella saastuneeksi ja tunkkaiseksi
teollisuuden takia, vaikka kaytannossa teollisuuisvakuttaisi ilmanlaatuun lainkaan.
Hyvana esimerkkina voidaan kayttaa Pittsburghi fooni pitdd saastuneena sen hiillos- ja
terasteollisuuden takia, vaikka todellisuudessakkaaion palkittu puhtaasta ilmastaan.
Tallaisten paikkojen strateginen haaste liittyyeii, kuinka ihmisten negatiiviset mielikuvat

saataisiin kdannettya positiivisiksi. (Kotler yn®9B, 33—40)

o liilan houkutteleva imagoOsalla paikoista imago voi olla jopa liian houklgva. Liika
houkuttelevuus tuo mukanaan monia haasteita jatinggia elementtejd, kuten saasteita,
likenneruuhkia ja rikollisuutta. Kaupunki voi raftma houkuttelevuuttaan esimerkiksi
mukaan aarimmaisissé tapauksissa kaupunki voi jabaista ja levittaa negatiivista
kaupunkikuvaa rajoittaakseen esimerkiksi matkadgm saapumista kaupunkiin. (Kotler
ym. 1993, 33—-40)

Maineella voidaan katsoa olevan keskeinen merkigigpungin menestymisen, kilpailukyvyn ja
vetovoimaisuuden kannalta. Maineeltaan ja vetov@maleltaan hyva kaupunki houkuttelee
monia kohderyhmia, kuten asukkaita, matkailijoytatyksia ja investointeja. Aulan, Vehkalahden
ja Aikkaan (2007, 17) mukaan hyva maine toimii kawgin kilpailuvalttina, huono maine johtaa
naivettymiseen. Vetovoimaisella kaupungilla on pareat mahdollisuudet taloudelliseen
menestykseen. Kaupunkien ja alueiden nakokulmaatiadteltuna hyva maine vaikuttaa
alueellisiin toimintaedellytyksiin. Maine vaikuttaadosryhmien mielipiteisiin ja esimerkiksi aluetta
koskeviin sijoitus- ja investointipdatoksiin. (Aujan. 2007, 19) Fombrumin (1996, 81) mukaan
organisaation kannattaa pyrkia siihen, ettd maimehyva, silla hyva se kasvattaa tuottavuutta,
houkuttelee asiakkaita, sijoittajia ja tyontekigitSaman voidaan katsoa patevdn myds paikkojen

maineeseen.
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Paikan markkinoinnissa kuulee nykypaivana useinugaikian myds brandistd. Kielitoimiston
sanakirjan mukaan brandi tarkoittaa tuotetta, gtidyhenkil6d tai muuta, jolle markkinoinnin ynna
muun sellaisen avulla on luotu tai on syntynyt dagnyonteinen) tunnettavuus (Kielitoimiston
verkkosivut). Kapfererin (2008, 10) mukaan brandi yhdistelma asetettuja odotuksia. Se on
yhdistelméa kuluttajalla itsellaén olevista tuotetialvelua tai paikkaa koskevista mielikuvistakgot
yhdistetdan tuotteen, palvelun tai paikan arvooe. dd aineeton ja riippuvainen kilpailuetu
(Kapferer 2008, 10). Rainisto (2008, 25-27, 52) ttéy brandista myos nimitysta
merkkituotteistaminen. Hanen mukaansa merkkitustieainen on yrityksen, tuotteen, palvelun tai
kaupungin arvonmuodostuksen kasvattamista, jossakelsgd on imagon rakentaminen.
Merkkituote muodostuu tuotteeseen, palveluun tdikaan liittyvista mielikuvista. (Rainisto 2008,
25-27, 52)

Paikan brandayksella pyritddn samaan lopputuloksedem tuotteen tai palvelun brandayksella:
paikan erottumiseen muista ja arvon lisaéamiseerogtamalla paikan tarjoamia vahvuuksia,
tuotteita, tyylia ja kulttuuria. Rainiston (200841) mukaan ne kaupungit, jotka pystyvat
kehittamaan omaperédisen ja kilpailijoista erottuvéamandin ja hoitavat markkinointinsa
systemaattisesti, ovat etulydntiasemassa niihirpliakeihin verrattuna, jotka laiminlydvét paikan
markkinoinnin ja brandin kehittdmisen, ja heittddly passiivisesti kilpailun armoille. Paikan
brandayksen on esitetty olevan paikkojen markkiniminseuraava kehitysvaihe. (Ashworth &
Kavaratzis 2010, 2—-3; Moilanen & Rainisto 2009, OQECD 2006, 339-343; Rainisto 2008, 141)

2.3.4 Tietoisuuden ja tunnettavuuden lisddminen

Paikkojen markkinointi ei ole vain yhden toimijaarteilla, vaan markkinointiin tarvitaan usean
sidosryhman yhteistyota. Paikan markkinointiin ii@an julkisen, yksityisen ja kolmannen sektorin
yhteisty6ta niin paikallis-, alue- kuin valtiotakkin. lIman yhteistyota paikan markkinointi ei teo
tehokkaasti tulosta. Yhteistybn saavuttaminen vaiitekhkin olla haasteellisesta, silla eri
sidosryhmien tavoitteet ja intressit voivat poik&geistaan. (Kotler ym. 1993; Moilanen & Rainisto
2009, 11)

Paikan markkinoinnissa kaupungit voivat Kotlerin .yifi993, 33-40) mukaan kayttda neljga

paastrategiaa lisdtédkseen paikan tunnettavuuttaykutellakseen tavoiteltavia kohderyhmia. Nama

nelja strategiaa ovat imago-, vetovoimaisuus-asthuktuuri- ja henkildmarkkinointi. (Kotler ym.
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1993, 33-40; Rainisto 2008, 79) Voidaan ajatelft# ehokas paikan markkinointi vaatii kaikkien

neljan osa-alueen hallintaa.

Imagomarkkinointi on vaihtoehdoista edullisin, &ilimarkkinointi perustuu muiden toimijoiden
kanssa kommunikointiin, ei esimerkiksi uuden intinalstuurin rakentamiseen tai rahallisten
kannustimien jakamiseen. Imagomarkkinoinnissa @énttunnistamaan, edistimaan ja valittamaan
paikasta vahvaa positiivista imagoa. Imagomainorimata ja tehokkuus riippuvat paljolti paikan
senhetkisesta imagosta ja ominaispiirteistd. Imagaestiminen vaatii usean sidosryhman
yhteisty6ta, ja siitéa tulee viestid usean kanaautth. (Kotler ym. 1993, 36—-37, 151-155)

Imagon parannus ei riitd takaamaan paikan hyvirtiaifaikalla tulee olla joitain ominaispiirteita,
joilla se voi tyydyttdad asukkaidensa tarpeet jakudeila ulkopuolisia ostajia ja kayttajia. Osaa
paikoista on siunattu luonnonelementeilld, esinkesikisuotuisalla ilmastolla, merkittavalla
historiallisella taustalla tai arkkitehtuurisillamtavyyksilla. Paikkojen, joilla vastaavia etuissiak

ei ole, on kehitettdva vetovoimaisuuttaan muillaukhgtimilla. Monet paikat ovat rakentaneet
esimerkiksi ostoskeskuksia, monumentteja ja urb&llioneita parantaakseen vetovoimaisuuttaan.
Yksi tapa lisatd vetovoimaisuutta on suuren kokausm tai kongressikeskuksen perustaminen.
(Kotler ym. 1999, 37-39)

Tavoitellun kohderyhman houkuttelussa olennaistaseltaisen infrastruktuurin luominen, joka
kiinnostaa tavoiteltavaa kohderyhmaa ja tayttdaa asettamat vaatimukset. Paikan on oltava
toimiva: kayttajille on tarjottava tarpeita vast@mavasuin- ja toimitiloja sek&a toimivia
likenneyhteyksid. Turvallisuudella on suuri meykit lhmisten tulee pystyd liikkumaan
kaupungissa turvallisesti ilman pelkoa vakivallagteyos vapaa-ajan viettomahdollisuuksista on
huolehdittava. Asukkaille ja muille kayttgjille otarjottava mahdollisuus erilaisten ulkoilu- ja
virkistysalueiden kaytt6on. Matkustajien ja tuesti kannalta oleellista on hyvien majoitus- ja
ravintolapalveluiden saatavuus. (Davidson & Roge2806, 21-24; Kotler ym. 1993)
Kongressitoiminnan nékodkulmasta tasokkaiden komsgrefa kokoustilojen olemassaolo on
perusedellytys (Henkilékohtainen tiedonanto: ryhas#tattelu 27.2.2011).

Paikkaa voidaan markkinoida myds sen inmisten ayslll& kaupungissa tai kunnassa toimivilla ja
asuvilla ihmisilla on vaikutusta kohderyhmien kiogtumiseen paikasta. Riippuen tavoiteltavasta
kohderyhmastéd, paikkaa voidaan mainostaa esimerlgks ystavdllisten ja maanléheisten

asukkaiden tai ammattitaitoisen ja koulutetun tyihamsa avulla. (Kotler ym. 1993, 39-40)
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Kongressitoiminnan kannalta paikallisilla yliopigk® ja yliopistojen asiantuntijoilla seka
paikallisilla tieteellisilla ja toiminnallisilla mateilla on keskeinen merkitys. Yliopistot toimiva
kongressitoiminnan kannalta merkittavina houkuttiaisilla ne viestivat paikan korkeasta tieteen
ja tutkimuksen tasosta sekd& oppineisuudesta. (Hdokitainen tiedonanto: ryhméhaastattelu
27.1.2011)

Markkinointi- ja promootiokeinot sisaltavat useitxilaisia toimia, jotka keskittyvat paikan
ominaispiirteiden kehittdmiseen, jakeluun ja protimm tavoitelluille kohderyhmille. Yksi
onnistuneen markkinoinnin avaintekijd on ostajark§gttajan tarpeiden tunnistaminen (Rogers
2008, 114). Ennen markkinointikeinojen valintaakgajen tuleekin tunnistaa tavoiteltava tai
tavoiteltavat kohderyhmat ja kohderyhmien kayttéaystavat. Tavoiteltavan kohderyhman
kaytdstapojen ja ominaispiirteiden tunnistamisegsaaan kayttdd apuna markkinatutkimusta.
Jokainen kohderyhma vaatii omanlaisensa markkimoixin. Chapmanin & Cowdellin (1998, 35,
237) mukaan markkinointimix on markkinointielemeent yhdistelma, jotka oikein ymmarrettyna
tekevat markkinointiprojektista tehokkaan. Oikeimmartamisella he tarkoittavat, ettd viestin
vastaanottaja saa paikasta sellaisen kuvan, kugtt#§d on viestillaan tavoitellut (Chapman &
Cowdell 1998, 35, 287). (Kotler ym. 1993, 166—1B1taxas 2009)

Paikat voivat promotoida itsed&n monin eri kein@hapmanin ja Cowdellin (1998, 237) mukaan
promootio on jonkin asian edistdmistd, rohkaisudjivésta tukemista seka mainostamista ja
myyntid. Promootio on tapa, jollaisena tuote talvela esitellddn, ja jonka tarkoituksena on
edesauttaa ja rohkaista tuotteen tai palvelun aséan tai kayttamiseen. Promootio kasittaa kaikki
toiminnot, joiden tarkoituksena on ihmisten huomkannittaminen tiettyyn tuotteeseen, palveluun
tai ideaan, ja vaikuttaa heiddn ostamiseen ja &éytteen kayttamalla tai muuttamalla heidéan
asenteitaan ja kaytostaan. (Chapman & Cowdell 1928[; Kotler ym. 1993, 166-184).

Promootion periaatteiden voidaan katsoa patevansnpéikan markkinointiin, silla paikan

promootion tarkoituksena on ihmisten huomion kiitéminen paikkaan ja sellaisen positiivisen
mielikuvan luominen, joka rohkaisee ihmisia vienHié, asumaan ja kayttamaan paikan tarjoamia

mahdollisuuksia.

Promootion merkittdvimpid tydkaluja ovat mainontayynnin edistdminen, suoramarkkinointi,
suhdetoiminta ja henkilokohtainen myynti. Mainonaatarkoitetaan yksiléidyn maksajan, ei-
henkilokohtaista, jonkin tuotteen tai palvelun nmetksa esittelya ja promootiota, esimerkiksi

suurelle yleisélle suunnattuja lehti-, televisia+adiomainoksia. Mainonta on tehokas tapa tawitta
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lukuisa maara maantieteellisesti hajallaan olegiaj@a. Kustannukset vaihtelevat mainontatyypin
mukaan. Esimerkiksi televisiomainonta vaatii suur@an budjetin kuin sanomalehtimainonta.
(Chapman & Cowdell 1998, 237; Kotler ym. 1993, 186# Metaxas 2009)

Myynnin edistamisella pyritéan edesauttamaan ostOg&en tekemistd. Chapman ja Cowdell
(1998, 243) maarittelevat myynnin edistdmisen ki&sicesimerkiksi messut, havainnollistamisen,
kilpailut ja erikoistarjousten asettamisen. Kotlen. (1993, 166-184) mukaan ostajalle voidaan
tarjota esimerkiksi hinnan alennuksia, ilmaisnéidtaakuita tai muita tekij6ita, jotka houkuttesdv
ostamaan tuotteen tai palvelun. Paikan markkinegsaimyynnin edistamiseksi voidaan asettaa
esimerkiksi edullisia tontteja tai kattavia terveptiuoltopalveluita (Kotler ym. 1993, 166-184).
Kongressimarkkinoinnissa myynnin edistamiseksi w@aid asettaa esimerkiksi tarjouksia
kongressipitopaikan hinnoista tai tarjota kaiketd#t kongressipaketteja. Kaikenkattavilla
kongressipaketeilla tarkoitetaan sellaisten koksunasien tarjoamista, jotka pitavat sisallaan muun
muassa kongressitilat, kuljetukset, ruokailut, ntajsen ja oheisohjelmat.

Suoramarkkinointi kasittda viestimet, joiden kaytéaikutukset yksiloon ovat mitattavissa.
Suoramarkkinointi  suunnataan tietyille, yksilOidgil henkiloille. Kaksi perinteista
suoramarkkinoinnin valinettd ovat kirjeet ja puhsbitot. Suoramarkkinointi on kalliimpi
vaihtoehto kuin esimerkiksi mainonta. Toisaalta semlla viesti voidaan kohdistaa tarkemmin
tavoiteltavalle kohderyhmadlle ja vaste on yleensitempi kuin perinteisessa mainonnassa.
Suoramarkkinoinnille tyypillisia piirteitd ovat kderyhman maéarittely, viestin kustomoiminen,
vasteen mittaaminen ja jonkinasteinen vuorovaikualsdollisuus ostajan ja myyjan valilla. (Kotler
ym. 1993, 167-168)

Suhdetoiminnasta voidaan kayttdd myo6s nimitystatddRinta. Suhdetoiminnalla tarkoitetaan

hyvien suhteiden luomista sidosryhmiin, kuten madiga asiakkaisiin, ja paikan markkinointia

niiden avulla. Hyvien suhteiden yllapitamistd vadapitdd merkittdvana paikan markkinoinnin
kannalta, silla suhdetoiminnalla voidaan saadaspaibsitiivista, myds negatiivista julkisuutta.

Esimerkiksi mediassa kerrotut positiiviset taripaikasta ja sen toiminnasta voivat lisata paikan
vetovoimaisuutta ja kilpailukykya. Negatiivinen kiduus voi puolestaan karkottaa potentiaalisia
ostajia, vierailijoita ja kayttgjia. Merkittavimpin suhdetoiminnan tydkaluina voidaan pitaa
lehdistbsuhteita, tapahtumajulkisuutta ja lobbatanisli edunvalvontaa. (Chapman & Cowdell

1998, 237; Kotler ym. 1993, 166—-184; Metaxas 2009)
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Henkilokohtaisella myynnilla tarkoitetaan kahdemibken valistda kommunikointia, joista toinen on
myyja ja toinen potentiaalinen ostaja tai kayttd@nkilokohtainen myynti on suullista esittelya,
jonka tarkoituksena on tehda kauppaa. (Chapmanadelh 1998, 243; Kotler ym. 1993, 166—184)
Kongressimarkkinointi on péaéasiallisesti henkiltlaasta myyntia (Henkilokohtainen tiedonanto:
ryhm&haastattelu 27.1.2011).
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3 Kongressiosaaminen paikan vetovoimaisuuteen vaikavana
tekijana

Paikan markkinoinnin yksi keskeisimmista tehtavisté paikan vetovoimaisuuden parantaminen.
Tasta syysta onkin oleellista avata vetovoimaisoukiisitetté ja pohtia, mitka tekijat vaikuttavat
paikan vetovoimaisuuteen. Kasite vetovoimaisuudakatassa yhteydessa seka paikan fyysiset
ominaisuudet ettd palvelut, tilaisuudet ja tapalaymoilla pyritddn viehattamaan asukkaita,

vierailijoita, liiketoiminnan edustajia ja invesjiai.

Porterin (1991, 135-170) kilpailukykyteoria pyrkselittdm&an, miksi jotkut paikat ovat
menestyksekkaampia kuin toiset. Teoriaa valtiopaiukyvysta voidaan soveltaa myds paikkoihin
ja kaupunkeihin. Teorian mukaan menestymisen painaiwotannontekijoiden ja kysynnan hyviin
olosuhteisiin, toisiaan tukeviin teollisuudenaloihja yritysten tehokkaaseen toimintaan. Porter
(1991, 135-170) korostaa myo6s innovoinnin merkétystaltioiden, paikkojen ja kaupunkien
menestyminen pohjautuu hyvin pitkélti samoihin keikin kuin yritysten menestyminen:
ainutlaatuisiin tapoihin luoda tuotannontekijoitdjahvaan osaamiseen ja kehittyneeseen
alihankintaverkostoon. (Porter 1991, 135-170) Hilga/kyteorian pohjalta voidaan ajatella, etta
menestyakseen kilpailussa paikkojen tulee maarassmisalueensa, palkata alan osaajia, luoda
alalle otollinen infrastruktuuri ja lisdtd kohderghn tietoisuutta paikan tarjoamista eduista ja

ominaispiirteista.

Kotler ym. (1993) esittavat, ettd paikan potentiagpuu enemman paikan tahdosta, taidoista,
arvoista ja organisoinnista kuin sijainnista, iltegsa ja luonnonresursseita. Samaa pohtii myos
Rainisto (2004, 15). Hanen mukaansa paikan meneghpsiu enemman sen "human powerista”,
tahtotilasta, arvoista, luovuudesta ja organiseafickuin paikan sijainnista tai sen luonnonvasoist
(Rainisto 2004, 15). Paikan inhimillisella tahdoliaidolla, energialla, arvoilla ja organisaatiatia
suurempi merkitys (Rainisto 2008, 79). Rainisto0O2015, 30-31) esittaa, etta valtiovallan ja
paikallishallinnon harjoittamalla politiikalla, lasd&dannélla, tuotannontekijéiden kustannuksilla ja
muilla keskeisilla tekijoilla on merkitysta aluermenenestymisen kannalta. Hyvien kansallisten ja
paikallisten olosuhteiden yhdistelma edistaa menasta. (Rainisto 2004, 15, 30-31)
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Zimmerbauerin (2008, 53) mukaan paikkakuntien mignasen alueiden valisessa kilpailussa
rippuu yhd enemmaén niiden omista toimenpiteistdtel kyvystd vaikuttaa alueen kriittisiin
tuotannontekijoihin ja kaynnistda tulevaisuutta akwoivia kehittamistoimenpiteitd. Talla
Zimmerbauer viittaa paikan vahvuuksien tunnistaemnga tukemiseen, seké proaktiiviseen ajattelu-

ja toimintatapaan.

3.1 Vetovoimaisuustekijat

Vetovoimaisuustekijoilla tarkoitetaan tekijoita, tha tekevat paikasta houkuttelevamman.
Vetovoimaisuustekijat voivat olla esimerkiksi luammesurssien, historian, arkkitehtuurin tai
paikallisten korkeakoulujen tuomia etuja. Osaa kmgeista on siunattu merkittavalla

historiallisella taustalla, esimerkiksi Ateenad, kauniilla luonnonresursseilla, kuten Sveitsia tai
Indonesiaa. Kaikilla paikoilla ei kuitenkaan olestaavia kilpailuetuja, joten vetovoimaisuustekijat
tulee 16ytdd muualta. Tallaiset paikat voivat Bs&ketovoimaisuuttaan esimerkiksi hyodyntamalla
kuuluisia henkil6itd, tasokkaita markkinapaikkdgalttuurillisia ja etnisia vetovoimaisuustekijoita,

vilhde- ja virkistystarjontaa, urheilukeskuksia tesimerkiksi tilaisuuksia ja tapahtumia. (ks.
esimerkiksi Anttiroiko 2009, 265-268; Kotler ym. a3 122)

Kotler ym. (1993) mukaan paikat voidaan jaotella seikaan, kuinka monta vetovoimaisuustekijaa
niilla on: ei vetovoimaisuustekijoitd, yksi vetoweaisuustekijd, muutama vetovoimaisuustekija tai
useita vetovoimaisuustekijoitd. Usein pienet kagiuajautuvat kahteen ensimmaiseen luokkaan,

suuret kaupungit kahteen jalkeiseen luokkaan. @€atin. 1993)

Vetovoimaisuustekijat voidaan jakaa koviin ja pelsine tekijoihin. Kovilla tekij6illa tarkoitetaan
traditionaalisia vetovoimaisuustekijoitd, jolloin akpungin vetovoima perustuu esimerkiksi
luonnonresursseihin,  tydovoimaan tai  paaomiin. Pealhime tekijoilla  tarkoitetaan
vetovoimaisuustekijoita, jotka perustuvat esimeskilosaamiseen, luovuuteen ja yrittdjyyteen.
(Anttiroiko 2009, 265)

Rainiston (2004, 43) mukaan paikan vetovoimaisijgied ovat paikan kulttuuri ja teknologia,
elinymparistoon liittyvat tekijat, paikan sosiaam kehitys ja paikan henki seka paikan brandiin
littyvat mielikuvat. Myds Rainisto (2008, 58) orakanut vetovoimaisuustekijat koviin ja

pehmeisiin tekijéihin. Seuraava taulukko havainstda tata jaottelua (taulukko 1):
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Kovat tekijat Pehmeat tekijat

Talouden tasapaino Markkinarakojen kehitys

Tuottavuus Elaman laatu

Kustannukset Ammatillinen osaaminen ja kyvykkyys
Omaisuudenhoito jarjestelma Kulttuuri

Paikalliset tukipalvelut ja verkosto Henkilokunta

Kommunikaation infrastruktuuri Liikkeenjohto

Strateginen sijainti Joustavuus

Kannustinmallit ja — ohjelmat Ammatillisuus mark&yhteyksissa
Yrittajyys Odottamattomat relevantit tapahtumat

Taulukko 1 Kovat ja pehmeét vetovoimaisuusteKiRainisto 2008, 58)

Anttiroikon (2009, 265) ja Rainiston (2008, 58) k&v ja pehmeiden vetovoimaisuustekijoiden
jaotteluissa voidaan huomata joitakin eroja. Eskiksr yrittdjyys on Anttiroikon (2009, 265)
mukaan pehmeda vetovoimaisuustekija, kun Rainis2®&, 58) mukaan yrittdjyys luetaan koviin

vetovoimaisuustekijoihin.

Rainiston (2008, 6) mukaan paikan vetovoimaisuutimlaan kasvattaa merkkituotteistamisella.
Hanen mukaansa kaupungin vetovoimaisuutta voidaatilyritysten kayttamilla markkinoinnin ja

merkkituotteistamisstrategian keinoilla. Rainist(®#008, 6) mukaan kaupungit voivat yritysten
tapaan rakentaa omien vahvuuksiensa varaan tudemgsta voi muodostua paikan toiminnan
keskeinen tunnus ja voimavara. Keskeistd on rakeraupungille merkkituote-identiteetti.

(Rainisto 2008, 6)

3.2 Kilpailuetu kongressiosaamisesta

Liikematkailun markkinasektori on kasvanut, nykyg@#ia varsin merkittdva osa matkailusta on
likematkailua (Bhatia 2001, 249). Kongressimatliailmaarda on kasvanut 1980-luvulta lahtien,
vuonna 2008 maailmassa jarjestettiin noin 11 40G&mvalista jarjestokokousta, kun vuonna 2007
lukumaara oli 10 300 (Tampere Convention Bureaimitdasuunnitelma vuodelle 2010). Kokous-

ja kongressipaikkojen maara on lisdéantynyt kasvayasynnan seurauksena merkittavasti, mika on
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lisdnnyt myods alan kilpailua. Vaikka nykypaivandaosikematkailusta on korvattu uuden
teknologian luomilla mahdollisuuksilla, esimerkiksivideo- ja puhelinkonferensseilla,

kokousmatkailun voidaan odottaa kasvavan viel&vaidgeiudessakin. (Kotler ym. 1993, 219-226)

Yleisen jaottelun mukaan matkailuala jaetaan kahtsa-alueeseen: vapaa-ajan matkailuun ja tyo-
ja kokousmatkailuun. Rogers (2008, 23) maarittdldeturistin matkustajaksi, jonka matkan
paatarkoituksena on osallistua johonkin toiminteanapahtumaan, joka liittyy hanen tydhonsa tai
intresseihinsa. Bhatian (2001, 250) ja Kotlerin y&®93, 219)mukaan liikematkailijat voivat olla
osallisina esimerkiksi kaupankaynnissa, poliitiaikokouksissa, organisaatioiden lakisaateisissa
kokouksissa tai yleiskokouksissa, konferensseigs&uluttajille suunnatuissa naytoksissa, joiden
tarkoituksena on myynnin edistaminen. Liikematkailuyhmat voidaan jakaa kategorioihin
tapaamisen tarkoituksen mukaan: jarjestojen pitakadkouksiin ja konferensseihin seka yritysten

pitamiin seminaareihin ja tapaamisiin (Kotler yr899, 227-228).

Davidson ja Cope (2003, 4) havainnollistavat msdlem likematkailun jakogksildliikematkailuun

ja liiketurismiin (kuvio 4). Yksilolikematkailu on useimmiten matkaa tyon takia valttdmatonta ja
siksi useimmiten myos saanneltya ja pakollista. Kdlatkohde on useimmiten ennalta méaaratty,
kohde maaraytyy tyon kohteen mukaan. Matka suumtainne, missa tyd tulee suorittaa,
esimerkiksi asiakkaan luo tai sopimuksen allekigspaikkaan. Liiketurismi puolestaan on usein
harkinnanvaraista ja vapaaehtoista, ja sinne nmadkatiseimmiten yhdessa kollegoiden kanssa.
Liiketurismin  kohteena ovat yleensa erilaiset kasgit, seminaarit, messut ja
yritysvieraanvaraisuuteen liittyvat matkat. Toikuain yksilomatkailun, liikketurismin kohde usein
vaihtelee. Esimerkiksi kongressin, seminaarin takduksen paikkaa ei useinkaan ole tiukasti
saannelty, vaan tapahtuma pidetdan sielld, misspadmaat edellytykset ja puitteet tapahtuman
jarjestamiselle. (Davidson & Cope 2003, 4) Pitogaikmy6s vaihtelee usein, silla esimerkiksi
kongresseja pidetdan hyvin harvoin useampaan kert@nassa paikassa (Henkilokohtainen

tiedonanto: ryhméahaastattelu 29.4.2011).
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[ Liikematkailu |

| Yksilolikematkailu ] | Liiketurismi |
0 esittelyt 0 ryhmatapaamiset (seminaarit,
0 konsultoinnit konferenssit ym.)
0 tutkimukset 0 kannustin- ja perhematkat
o henkilokohtaiset tapaamiset 0 messut
0 Yyritysvieraanvaraisuus

Kuvio 4 Liikematkailun jako yksil6liikematkailuua fiiketurismiin. (mukaillen Davidson & Cope
2003, 4)

3.2.1 Kongressipaikan valintaan vaikuttavat seikat

Liikematkailu suuntautuu paaosin kaupunkeihin. Kegeissa, joissa on yritysten paakonttoreita,
tehtaita ja kongressi- ja messukeskuksia, on us#genmmy0s palveluita, jotka tukevat

likematkailua, esimerkiksi tasokkaita majoituspaiuta ja hyvat kulkuyhteydet. Vapaa-ajan
matkustajille kohteen tarkeimpida ominaisuuksia owsg¢in viihde- ja vapaa-ajan mahdollisuudet.
Liikematkailun kannalta merkittavimpid ominaisuuksbvat esimerkiksi paikan kaupallinen tai

teollinen luonne ja tarpeita vastaavat palvelltavidson & Cope 2003, 10)

Kongressinpitopaikka varataan vuosia etukateenypiivan trendind on varata pitopaikka noin 2-
5 vuotta etukateen (Henkilokohtainen tiedonantoia EKuula, toiminnanjohtaja Tampere
Convention Bureau). Pitopaikkana toimii yleensdjegbn kotipaikka tai jokin jarjestavaan
organisaatioon kuuluva jadsenmaa. Kokoontumisia aemd Kkuitenkin jarjestdd myos
organisaatioiden jasenmaiden ulkopuolella paikgiggka ovat syysta tai toisesta houkuttelevia ja
vetovoimaisia. Viime vuosien aikana kokouksia onetyi poliittisten levottomuuksien ja

turvattomuuden takia myds kaukaisempiin maihin.qi4&to 2003, 167-169)
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Kokouspaikan valintaan vaikuttaa moni seikka. Kalqmikan sijaintia pohdittaessa on huomioitava
kongressin mahdollinen alue- ja paikka sidonnaiswmko kyseessé esimerkiksi pohjoismainen,
eurooppalainen tai Tyynenmeren alueen kongressia jedellyttda kongressin jarjestamista
kyseisella maantieteellisella alueella, tai onkosdgssa esimerkiksi tieteellinen kongressi tai
seminaari, joka vaatii kokouspaikaksi yliopistokangin. Niiden lisdksi on huomioitava yleiset
maa- ja paikkakohtaiset edellytykset. Maan ja paikdrastruktuurin, poliittisen ja taloudellisen
tilanteen seka turvallisuuden tulee vastata asgdettvaatimuksia. Pitopaikan valinnassa
kongressikeskusten olemassaololla ja kapasitestlk@ kongressipalveluiden laadulla ja maaralla
on keskeinen merkitys. Pitopaikan valintaan vaiudat myos kohdemaan ja kongressikeskusten
markkinointi. Ne, ketkd onnistuvat markkinoinnissaavat etulyontiasemassa muihin n&ahden.
(Vuoristo 2003, 167—-268)

Naiden seikkojen lisaksi kokouspaikan valintaarkwtiavat myds paikan asema maailmantalouden
verkostoissa, hintataso ja paikan muut vetovoimatakijat. Vuoriston (2003, 170-173) mukaan
hintataso ohjaa merkittavasti kongressipaikan rgijai valintaa. Esimerkiksi New York, Tokio ja
Moskova ovat menettdneet suosiotaan korkean hamatzkia. (Vuoristo 2003, 170-173)

Muilla vetovoimaisuustekijoilla tarkoitetaan tasgéteydessa ilmastoa, kulttuurillisia tekijoita seka
ajanvietto- ja virkistysmahdollisuuksia. Ennen 200@un alun lamaa yhtena kongressimatkailun
trendina oli tyo- ja lomamatkailun yhdistdminen]lgom liikematkailijan mukana kulki usein
seuralainen tai seuralaisia. Kongressimarkkinosaisili paikan lisaksi markkinoida myos viihde-
ja vapaa-ajanmatkailun mahdollisuuksia. Esimerkikgidysvalloissa kongressien jarjestajien
suosiosta kilpailivat suurkaupunkien liséksi myodseat vapaa-ajanviettokeskukset. Niiden
vahvuutena oli paikan monipuolinen vetovoimaisyaka antoi erinomaiset mahdollisuudet myés
litinnaismatkoille. (Kotler ym. 1993, 227; Vuons003, 170-173) Laman myo6ta kiristyneet
taloudelliset resurssit ovat kuitenkin karsinedfi térendia. Tana paivana kongressimatkailu on
paaasiallisesti likematkailua ja matkat perustipéaosin tyon tekemiseen. Joskin on huomioitava,

ettd poikkeuksiakin on. (Henkilékohtainen tiedomamyhmahaastattelu 27.1.2011)

Kotlerin ym. (1999, 221-222) mukaan pitopaikkaaittessa seitseman tarkeintéa perustetta ovat
hotellien ja tilojen saatavuus, kuljetuksen saatavia helppous, kuljetuskustannukset, etaisyys
osanottajista, ilmasto, ajanvietto- ja virkistysmalisuudet, nahtavyydet ja kulttuurilliset

aktiviteetit
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Kokoustiloilla on keskeinen merkitys valittaess&dwospaikkaa, tilojen tulee mahdollistaa monien
esitysten yhtadaikainen nayttdminen ja tayttaa agefmatuvaatimukset. Kokoustilojen lisaksi myos
majoitus- ja ravintolapalveluiden, liikenneyhteysi ja muiden palveluiden tulee olla
kilpailukykyisid. Kotlerin ym. (1993, 223) mukaarokouspaikan ominaisuuksien tulee liséksi
tayttad estetiikkaan ja mukavuuksiin liittyvia vaatksia, kuten turvallisuutta ja puhtautta seka
ostopaikkojen ja -mahdollisuuksien l&heisyytta. {Kioym. 1993, 223)

Myds Davidson ja Cope (2003, 7) mainitsevat tecka®s vapaa-ajan mahdollisuuksista. Heidan
mukaansa osa liikkematkailijoista haluaa viettadkarakohteessa muutaman vapaapéivan ennen tai
jalkeen tyotehtavien, ja usein he ottavat mukaamsgs matkustuskumppanin. Téallaisessa
tapauksessa paikan tarjoamien viihde- ja vapaa-aj@hdollisuuksien merkitys korostuu.
(Davidson & Cope 2003, 7)

3.2.2 Kongressien houkuttelu

Kongressitoiminnan kannalta markkinointi on ratkaesn tarkeaa. Bhatian (2001, 251) mukaan
kongressien houkuttelu koostuu kolmesta vaiheesthmnistelusta, esittelysta ja haun jalkeisista
toimista. Valmisteluvaiheessa etsitdan potenti@alisongresseja, suoritetaan esivalmisteluja ja
arvioidaan kongressiprojektiin liittyvid seikkojasimerkiksi isdnnoimiseen liittyvia vaatimuksia,
kuluja, paikanvalintaprosessia, paattksentekijft&ilpailijoita) seka tehdaan esittelymateriaalit.
Esittelyvaiheessa paikkaa esitellaan potentia@ikibngressi-isdnnille. Haun jalkeisessa vaiheessa
allekirjoitetaan sopimuspaperit, mikali hakukilpailbn voitettu, tai arvioidaan uudelleenhaun
vaihtoehdot ja uudistetaan hakuun liittyvia tarjsialk mikali hakukilpailu on havitty. (Bhatia 2001,
254-255)

Kotlerin ym. (1999, 222; 1993) mukaan moniin paikiko on perustettu Convention Bureauita
kongressien houkuttelun tueksi. Sanalla ConventBureau ei ole virallista suomennosta
(Henkilokohtainen tiedonanto: ryhmahaastattelu 2®8#1). Kotlerin ym. (1999, 222; 1993)

mukaan Convention Bureauiden tulee paattad, kumekallokoivat varansa kaytannon kokous- ja
kongressipalveluiden ja niiden markkinoinnin valill Suomessa, ja paaosin myds muualla
Euroopassa, Convention Bureaut ainoastaan markiahopaikkaa, kéaytdnnon jarjestelyista

vastaaminen kuuluu muille toimijoille, yleensa kake ja kongressitoimistoille. (Henkil6kohtainen

tiedonanto: ryhméahaastattelu 29.4.2011)
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Suomen Convention Bureaut ovat paaosin ei-kaupallimarkkinointiorganisaatioita, jotka

edesauttavat kongressien ja muiden kokousten fangsessd. Ne auttavat paikan positiivisen
imagon luomisessa ja vdlittAmisessd. Suomessa @GobowneBureaut tarjoavat maksutonta ja
puolueetonta neuvontaa, apua ja konsultaatiotehtapejarjestdjille. Kongressi-isdntia tuetaan ja
autetaan kongressin kutsumisessa, suunnittelussangekkinoinnissa. (Tampere Convention
Bureaun toimintasuunnitelma; Finland Convention éBum verkkosivut; Tampere Convention
Bureaun verkkosivut; Turku Convention Bureaun vesddwt; Henkilokohtainen tiedonanto:

ryhmahaastattelu 29.4.2011)

Suomessa kongressien kaytannon jarjestelyista axatgpdaosin kokous- ja kongressitoimistot
(Henkilokohtainen tiedonanto: ryhmahaastattelu 2941). Ne toimistot ovat liiketoiminnallisia,
voittoa tavoittelevia yksikoéitd (Henkilékohtaineledonanto: ryhmahaastattelu 29.4.2011). Kotlerin
ym. (1999, 222) mukaan kokoustoimistojen tuleetaspalveluita, jotka vastaavat kohderyhman
tarpeita ja pystya kilpailemaan laadulla, hinnahaykavuuksilla ja muilla oleellisilla tekij6illa,

jotka vaikuttavat ostopaatoksen tekemiseen.

Rajanveto Convention Bureauiden ja kokous- ja kesgjtoimistojen toiminnan valilla ei
kuitenkaan aina ole taysin yksiselitteinen. Toiaimakokous- ja kongressitoimistot tulevat
toimintaan mukaan jo kongressin hakuvaiheessa avpéikkan markkinointiin, ja toisinaan
Convention Bureauilta voi ostaa myos kaytannon elalta. (Henkilokohtainen tiedonanto:
ryhmahaastattelu 29.4.2011)

Kongressimarkkinoinnin ~ kohderyhma  poikkeaa  pergdgsia  matkailumarkkinoinnista.
Markkinointi on business-to-business-markkinoinfiehon pétee hieman eri lainalaisuudet kuin
kuluttajamarkkinointiin. Markkinointi on monimutksempaa ja vaatii enemman erityisosaamista ja
teknista informaatiota. (mm. Kotler ym. 1999, 2292; 1993;Henkilokohtainen tiedonanto: Ella

Kuula, toiminnanjohtaja Tampere Convention Bureau)

Business-to-business- (B2B) eli yritysmarkkinoietioaa perinteisestd kuluttajamarkkinoinnista.
Kuluttajamarkkinoinnin  kohteena ovat padosin yksset henkilot tai  kotitaloudet.
Yritysmarkkinoinnin kohteena ja asiakkaina ovatammgaatiot, esimerkiksi yritykset, instituutiot tai
hallitukset. B2B-markkinoinnissa paatoksentekijoingn useimmiten useampia henkil6ita,
esimerkiksi toimikunta, johtokunta tai tiimi. Markioinnissa tulee onnistua vakuuttamaan useita

paatoksentekijoitd, joilla voi olla useita eril@srooleja ja intresseja. Kuluttajamarkkinoinnissa
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paatokset saatetaan tehda jopa hetken mielenjtdhte@gysten paatdoksenteossa tunteilla on hyvin
vahainen merkitys. Paatoksenteko perustuu hyvin kapit rationaalisuuteen.
Kuluttajamarkkinoinnissa ostoprosessi on useinniesitaisempi, jolloin se voidaan automatisoida,
eli markkinointi voidaan hoitaa paaosin esimerkiksainonnan ja suoramarkkinoinnin avulla.
Yritysmarkkinoinnin painopiste on enemman henkililadssessa myynnissa. (Boone, Kurtz,
MacKenzie & Snow 2010, 160-161; Hutt & Speh 2010, 4
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4 Tutkimuksen empiirinen toteutus

4.1 Tutkimusaineisto

Empiirinen tutkimusaineisto hankittin - kevaan 20laikana kahden ryhmahaastattelun,
asiantuntijoiden kanssa kaytyjen keskustelujen ¢kuchenttien avulla. Ryhméahaastatteluiden
haastattelutyyppina kaytettiin teemahaastattelujmastatteluista saatuja tietoja syvennettiin
asiantuntijoiden kanssa kaytyjen keskustelujerofauchenttien lukemisen avulla.

Haastateltavat valittiin asiantuntemuksen ja kokiesen perusteella. Ensimmaiseen haastatteluun
valittiin neljd kongressimatkailun asiantuntijaaadstateltavat valittiin niin, ettd saatiin edustaja
sekéd julkiselta, yksityiseltd ettda kolmannelta seka. Nain mahdollistettiin  mahdollisimman
monipuolisen aineiston saaminen. Toiseen haastatielhaastateltavien méaara vahennettiin
kahteen, silla ajateltiin, ettd nain aineistostadsan kriitisempaa palautetta ja intensiivisempaa
keskustelua. Haastateltaviksi valittiin ainoast&afmannen sektorin edustajia, silla sen uskottiin
mahdollistavan mahdollisimman puolueettomien komitnem saamisen jo keratysta aineistosta.

Saatujen aineistojen pohjalta vertailtin paikanrkkanoinnin ja kongressitoiminnan teorioita
asiantuntijoiden n&kemyksiin. Abduktiivisen laheststavan mukaisesti teoria ja empiria
kehittyivat yhtdaikaisesti. Ensimmaisessa haasigta selvisi osittaisia ristiriitoja teorioiden ja
asiantuntijoiden nakemysten valilla. Huomio suutimatuudelleen teoriaan, josta etsittiin
paremmin todellisuutta vastaavia nakemyksia. Uedeuunnattujen teorioiden ja asiantuntijoiden
nakemyksien pohjalta tehtiin analyysi kongressitotamn vaikuttavista seikoista ja Tampereen
kaupungin nykytilanteesta kongressitoiminnan keskuak. Luotu analyysi esiteltiin asiantuntijoille
toisessa ryhmahaastattelussa. Viela toisenkin rijaasiattelun jalkeen Kkatsetta jouduttiin
uudelleen suuntaamaan teoriaan, ennen lopullisersiove laatimista kongressitoimintaan

vaikuttavista seikoista ja Tampereen kaupungin tildateen arviosta.

4.1.1 Ryhmahaastattelu

Tutkimusaineisto hankittin kahden ryhmahaastatteduvulla, silla sen koettiin olevan relevantein

tapa mahdollisimman monipuolisen ja laajan aineistankintaan.
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Ryhmahaastattelua voidaan pitdd tehokkaana tiedamkenuotona, koska pienessa ajassa voidaan
tuottaa suuri maaré aineistoa. Aubelin (1994, 2kaman "ryhmahaastattelu on homogeenisen
ryhman puoli-strukturoitua keskustelua annetusteesta’. Tietojen, mielipiteiden, ideoiden ja
kritiikin vaihto tuottaa aineistoa monesta eri néliinasta. Ryhmahaastattelun edut perustuvat
siihen, ettd ryhmassa ihmiset tuntevat olonsa liseksi ja uskaltavat kertoa mielipiteensa.
Haastateltaville ei tule painetta vastata jokaiskgsymykseen. (Aubel 1994, 8-9; Hirsjarvi ym.
1997, 199-207; Lindlof & Taylor 2011)

Mallin kayttoon sisaltyy myods riskeja. Haasteetttywat ryhméan toimintaan. Ryhmaéassa
haastateltavilla on helposti tapana myotailla erismielipiteita ja jattdaa oma, mahdollisesti eridva
mielipide kertomatta. Liséaksi on mahdollista, gtiéu (tai jotkut) ryhmalaisista dominoi ja joku (ta
jotkut) vetaytyy keskustelusta taysin. Haasta#alifulee téllaisessa tilanteessa hillitd dominaivie
mielipiteiden ilmaisua ja rohkaista hiljaisempi&upel 1994, 8-9; Hirsjarvi ym. 1997, 199-207;
Lindlof & Taylor 2011)

Tutkimuksen ryhmien toiminnan koettiin olleen swgay vaikkakin ensimmaisessa haastattelussa
yksi henkil6 oli hieman puheliaampi kuin muut. Ssinkuitenkaan koettu hairitsevan, silla se ei
rajoittanut muiden henkildiden mielipiteiden Kkertista. Aineistoa saatiin runsaasti ja
monipuolisesti. Ryhman toiminnan sujuvuuden void&atsoa johtuvan pitkalti siitd, ettd kaikki

haastateltavat olivat yhteistyokumppaneita ja tatdioisensa jo entuudestaan.

Suosittelut ryhmahaastatteluun otettavien haatdateh Ilukumé&éarasta vaihtelevat paljon.
Keskimaaraisena suositeltavana maarana voidaaenkint pitdd 4-8 haastateltavaa. Haastateltavien
maaran valinnassa tulee huomioida tutkimuksen iar&o(Eskola & Suoranta 2000, 96) Tassa
tutkimuksessa ensimmaiseen haastatteluun valiéijg henkiloa ja toiseen kaksi silla koettiin dett

nama olivat tarkoituksenmukaisimpia.

4.1.2 Teemahaastattelu

Teemahaastattelu on suosituin tapa kerata laadubiseistoa (Eskola & Vastamaki 2007, 25).
Haastattelun tavoitteena on keskustelu haastattelija haastateltavan valilla, jossa
vuorovaikutuksen seurauksena haastattelija saallsehaastateltavan mielipiteitd, ajatuksia ja
ideoita haastateltavista asioista. Teemahaastatteloidaan kutsua puoli-strukturoiduksi

haastatteluksi. Haastattelun aihepiirit eli teematt etukateen méaaritelty, mutta kysymysten tarkka
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muoto ja jarjestys puuttuvat. Eskola ja Vastamakio{/, 25-35) esittavat, etta haastattelijalla itulis
olla tukilista kasiteltavista asioista, mutta elmgta kysymyksia. (Eskola & Vastamaki 2007, 25—
35; Hirsjarvi ym. 1997, 199-207)utkimuksen ensimmaisessa haastattelussa kaytaikilstaa

haastattelun tukena. Toisessa haastattelussastak#i toimi muodostettu analyysi.

Eskolan ja Vastamé&en (2007, 34) mukaan haastatteduimojen pohdinnassa ja valinnassa on hyva
kayttaa kolmea menetelméa: tutkia aiheeseen ldtykirjallisuutta ja aiempia tutkimuksia, tutkia

aiheeseen sopivia teorioita ja kayttda luovaa meni Haastattelurungot muodostetaan naiden
menetelmien pohjalta. (Eskola & Vastaméki 2007, 3}-Tassa tutkimuksessa ensimmaisen
haastattelun haastattelurunko muodostettiin kisjallden, aiempien tutkimusten ja asiantuntijan
kanssa kaydyn keskustelun sekad esitutkimuksen tjatioiden perusteella. Toisen haastattelun

runko muodostui asiantuntijoille esitettavasta pysibta.

Ennen varsinaista haastattelua on suositeltavai te$ihaastattelu (Eskola & Vastamaki 2007, 39—
40). Tassa tutkimuksessa ensimmaisen haastattedmmoja ja haastattelurunkoa pohdittiin ennen
varsinaista haastattelua yhdessa haastatteluuristbsabhttoman asiantuntijan kanssa. Nain
varmistettiin teemojen ja haastattelurungon sovelis ja toimivuus. Taméan jalkeen tehtiin
esihaastattelu, jossa testattiin haastattelurungiomvuutta ja pyrittiin saamaan selville, puuttaik
siité viela oleellisia teemoja. Esihaastattelunuptgella haastattelurunko oli toimiva. Ennen toista
haastattelua ei tehty esihaastattelua, silla silkoettu olevan tarvetta. Haastattelun tavoitteaha
kuulla asiantuntijoiden mielipiteitd analyysin rakeesta, sisallosta ja mahdollisista puutteista ja

virheista.

4.1.3 Analysointi

Haastattelut nauhoitettiin, ja niiden aikana kigttiin muistiinpanoja aineiston kasittelyn
helpottamiseksi. Haastattelut litteroitiin sanatestk mutta esimerkiksi diskurssianalyysille
tyypillisten tarkkojen painotusten, taukojen ynrj&amista ei pidetty tassa tapauksessa oleellisena.
Nauhoitetun materiaalin ja keskustelujen lisaksyt&#iin kirjallista materiaalia, jonka avulla

aineistosta saatiin laajempi ja luotettavampi. (Esl& Vastamaki 2007, 41-42)

Haastatteluaineiston kasittelyssa ja analysoinrsssellettiin Hirsjarven ja Hurmeen (2006, 143—
145) ohjetta, jonka mukaan aineiston kasittely eteaineistokokonaisuuden analyysista synteesiin

(kuvio 5). Ohjetta havainnollistetaan seuraavallai@lla.
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Aineistokokonaisuus

@ Analyysi, josta edetdan

« kokonaisuuden jakamiseen osiin

* aineiston luokitteluun

* luokkien yhdistamiseen

@ Synteesi, josta edetdan

+ takaisin kokonaisuuteen

+ tulkintaan

* iImiodn teoreettiseen uudelleen hahmottamiseen

Kuvio 5 Haastatteluaineiston kasittely analyysisyateesiin. (Mukaillen Hirsjarvi ym. 2006, 144)

Haastatteluaineiston analyysi suoritettiin teernstitta. Teemoittelulla tarkoitetaan aineiston
jasentamista teemojen mukaisesti. Teemojen petlast@neistoa on helpompi analysoida.
Aineiston analysointivaiheessa suoritettiin tarkhstteorian ja haastatteluista saadun empiirisen
aineiston valilla. Teorian ja empiriasta saadureigton katsottiin olevan joiltain osin ristiriidass
kesken&én. Jotta teoriasta ja kasitteilla olevisidsta saavutettaisiin syvéllinen ymmarrys, teari
suunnattiin uudelleen ja syvennettiin lukemalla.k&aineiston analysoinnin jalkeen suoritettiin
aineiston synteesi. Johtopaatokset laadittiin ssiteperusteella. (Eskola & Vastamaki 2007, 41—
42; Hirsjarvi ym. 1997, 217-225)

4.2 Tapauksen esittely

Tampereen kaupunki on Pirkanmaalla sijaitseva, Smokolmanneksi suurin kaupunki. Etaisyytta

padkaupunki Helsinkiin on maanteitse noin 170 kétma. Asukkaita vuonna 2010 oli noin
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213 000. Kaupungin ylinta paatdsvaltaa kayttaa @Ruutetusta koostuva kaupunginvaltuusto.
Kaupunginjohtajana toimii pormestari Timo. P. Nieen. Palveluiden tuotantotapana sovelletaan
tilaaja-tuottaja-mallia, jonka kaupunki otti kayftisd vuonna 2007. (Tampereen kaupungin

verkkosivut)

Koulutusaste on korkea. 15 vuotta tayttdneestatdsids [Ahes kolme neljdsta on suorittanut
perusasteen jalkeisid tutkintoja. Korkeakoulutusdgjoavat Tampereen yliopisto, Tampereen
teknillinen yliopisto, Tampereen ammattikorkeakoulu seka Suomen ainoa

Poliisiammattikorkeakoulu. (Tampereen kaupungirkkesivut)

Tyoikaisia (16—64-vuotiaita) vaestosta vuonna 2@li069 %. Suurimmat julkiset tydnantajat
vuonna 2009 olivat Tampereen kaupunki (15 064) gmpereen yliopistollinen sairaala (4 444).
Suurimmat yksityiset tyonantajat Nokia Oyj (2 898 Pirkanmaan osuuskauppa (1 148).
(Tampereen kaupungin verkkosivut)

Kaupunki on Suomen ensimmainen teollisuuskaupuh&allistumien alkoi 1820-luvulla, jolloin
kaupunkiin perustettiin Finlaysonin puuvillatehdaspunatiilitehtaat. Korkeakoulujen tulo 1960-
luvulla mahdollisti kaupungin kehittymisen nykyisekhuipputeknologian keskukseksi vanhoja
osaamisaloja hyodyntaen. Nykyddn kaupunki toimblliuuden lisdksi myds tutkimuksen,
koulutuksen, kulttuurin sekéd yritys- ja kongressitmnan keskuksena. (Tampereen kaupungin

verkkosivut)

Tampere on Suomen toiseksi merkittavin kongresgileaki Helsingin jalkeen. Kokous- ja
kongressitoimintaa tuetaan Tampereen kaupunkisepdirkanmaan matkailu- seka Pirkanmaan
elamystalouden strategiassa. Kongressitoiminnamadtn keskeisia paikkoja ovat Tampere-talo,
Tampereen Messu- ja Urheilukeskus, Tampereen gliopa Tampereen teknillinen yliopisto seka
Hotelli Rosendahl. (Tampere Convention Bureau totasuunnitelma vuodelle 2010; Tampereen
kaupungin verkkosivut, Tampere-talon verkkosivugniilokohtainen tiedonanto: ryhmahaastattelu
29.4.2011)

Tampere Convention Bureau on Tampereella toimiv@isgys, jonka tavoitteena on "Tampereella
jarjestettavien kongressien ja kongressiosallstuinaaran lisaéaminen seka kongressitoiminnan ja
yhteistyon kehittaminen eri toimijoiden valilla Taereen seudulla” (Tampere Convention Bureau

toimintasuunnitelma  vuodelle  2010). Toiminnan pédsgiana on  potentiaalisten
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kongressijarjestajien ja avainhenkildiden etsintgikgllisista tiede- ja tutkimusyhteisdista seka
valtakunnallisista ja kansainvalisista jarjestdistadistyksen tehtavana on edesauttaa kongressien
jarjestamista, avustaa kutsuntaprosessissa jaaagmantuntija-apua jarjestelyjen kaynnistdmisessa
kongressien suunnittelussa ja markkinoinnissa. @ Convention Bureau toimintasuunnitelma

vuodelle 2010; Tampere Convention Bureaun verkkda}iv

Tampereelle saapuminen on suhteellisen helppoapu€di sijaitsee suurten valtateiden varrella,
noin kahden tunnin ajomatkan paassa Helsingistdayhieydet ovat kohtuulliset, Tampereelle
saapuu junayhteyksid paakaupunkiseudulta lahe<ittein, ja suuri osa myds muualta tulevista
junista kulkee Tampereen kautta. Tampereen ldlolkemita sijaitsee naapurikunnassa Pirkkalassa,
noin 15 minuutin paddssd Tampereen keskustastaayigim verkkosivut; Tampere Convention

Bureaun verkkosivut)
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5 Tampereen kaupunki kongressitoiminnan keskuksena

Tampereen kaupungin yhtena vahvuutena voidaan gdagressitoimintaa. Kongressitoimintaa
tuetaan kaupungilta tulevalla rahoituksella sekikigten yhteiséjen ja elinkeinoelaman tuella
(Tampere Convention Bureaun verkkosivut; Henkildeoten tiedonanto: ryhmahaastattelu
27.1.2011). Toiminnan realiteetit on tunnistettunj@en pohjalta toiminnalle on asetettu tavoitteet
Kongressikilpailussa keskitytddn kakkostason kosggiin ja -kaupunkeihin. Kakkostasolla
tarkoitetaan, ettd toiminnan painopistettd ei olsetettu suurimpiin ja kansainvélisesti
tunnetuimpiin, vaan suuruudeltaan ja tunnettavuadal keskikokoisiin kongresseihin.
Kakkostason kaupungeilla tarkoitetaan muita kaupjakotka kilpailevat samoista ja saman tason
kongresseista. Ykkostason kongresseista eli suustamja tunnetuimmista kansainvalisista
kongresseista kilpaileminen olisi mahdollista kasgiosaamisen perusteella, mutta puitteet, kuten

kongressitilojen koko ja majoitusmahdollisuudetatiole riittavia.

Tampereen kaupungin vahvuudet, heikkoudet, mahdol§uudet ja uhat kongressitoiminnan

asiantuntijoiden nakodkulmasta

Strategisen suunnittelun kannalta on oleellistmigtaa paikan ja toiminnan tAmanhetkinen tilanne.
Nykytilanteen maarittelyssd voidaan hyddyntda SWHDa@lyysid. SWOT-analyysi on
nelikenttdmenetelmd, jonka avulla tunnistetaan imman positiiviset ja negatiiviset seka siséiset ja
ulkoiset tekijat. Analyysi antaa kehykset toiminnaehvuuksien ja heikkouksien seka uhkien ja
mahdollisuuksien tunnistamiseen. Sen pohjalta \ardeeskittya vahvuuksien ja mahdollisuuksien
korostamiseen, hyddyntamiseen ja edelleen kehsten, heikkouksien valttamiseen ja
korjaamiseen seka uhkien neutraloimiseen ja mimiioi (Griffin 2008, 67; Pahl & Richter 2007,
4)

Asiantuntijoiden mukaan Tampereen vahvuuksia, oeikkia, uhkia ja mahdollisuuksia

kongressitoiminnan kannalta ovat esimerkiksi sewabaekijat (taulukko 2). Nelikentan ylaosa

kuvaa toiminnan vahvuuksia ja heikkouksia, alaoshdvllisuuksia ja uhkia:
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Vahvuudet Heikkoudet

sijainti sijainti

turvallisuus tuntemattomuus
korkeakoulut puuroinen imago
kokoustilat lentokentta
kongressitoiminnan "paketin” toimivuus majoitusmahdollisuudet
toimijat tuntevat toisensa ravintolat

kaupungin koko ja kompaktius seuralaisten aktiviteetit

poliitiset paatokset hintataso

Tampere Convention Bureaun

jarjestajatahojen aktiivisuus
infrastruktuuri
hintataso

palveluiden laatu (osaaminen, kielitaito,
teknologinen osaaminen)

Mahdollisuudet Uhat

sijainti jarjestamisaktiivisuuden hiljentyminen
kaupungin siséiset etaisyydet yliopistomaailman kannustimen heikentyminen
maine kansainvalinen lilkkuvuus

lentokentta lentokentta

imago lentoyhteyksien heikentyminen
majoitusmahdollisuudet resurssit

ravintolat poliittiset paatdkset

Taulukko 2 Asiantuntijoiden SWOT-analyysi Tampere@upungista kongressitoiminnan
keskuksena.

Kongressitoiminnan asiantuntijoiden mukaan monklseivoi olla seka vahvuus, heikkous, uhka

ettd mahdollisuus riippuen siitd, mistd nakokulraastiaa tarkastellaan.
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Pahimman kilpakumppanin tai kilpakumppanien listamn on tapauskohtaista, eiké yksiselitteista
vastausta pahimmasta kilpailijasta voida antaainiabksi kilpailijaksi ei voida nimeta tiettya

kaupunkia, vaan kilpailijat maaraytyvat aina serkaan, ketka tavoittelevat samaa kongressia.

"Meidan pahin kilpakumppani on se, joka kunakinaaif& hakee samaa kongressia
kun me.” Haastateltava 2

Jonkinasteista listausta kilpakumppaneista voidaatenkin tehdd muiden kaupunkien koon ja
niiden tarjoamien kongressipalveluiden perusteedlaomen mittakaavassa Helsinki on kooltaan
ylivoimaisesti suurin ja menestyksekkdin kongressitnnan keskus, eikd sitd voida pitaa
Tampereen realistisena kilpakumppanina. Helsinkitygy tarjoamaan kongressi- ja majoitustiloja,
joita yksikd&dn muu Suomen kaupunki ei pysty tarjaam Seuraavista sijoista kaydaan kilpailua
Tampereen, Espoon ja Turun valilla. Euroopan matéatassa kilpailijoita ovat muun muassa
Goteborg, Uppsala, Tallinna, Bremen ja Gent. (Tampg@onvention Bureaun toimintakertomus
2009; Henkilokohtainen tiedonanto: ryhmahaastat2ful.2011; Ella Kuula, toiminnanjohtaja

Tampere Convention Bureau)

"Espoo on meidan pahin kilpakumppani, koska Heisarkniin ylivoimainen. Me ei
pystytd oikeesti Helsingin kanssa kilpailemaanl)éien kapasiteetit niin eri luokkaa,
ettei me ei ikind paastd siihen. Mutta Espoo sej@aasi on kokoluokaltaan
samantyyppinen kun me ja ne on ne kenen kanss&kees katotaan kuka pitaéa sita
kakkossijaa. Helsinki on aina ylivoimainen ykkongiid 6000 hengen kongressit ei

mahdu mihink&an muualle kuin Helsinkiin.” Haasté&eh 1

"Ja Turku nykyaan myos.” Haastateltava 2

Verrattuna perinteiseen liikketoimintaan kongressitonan erikoisuutena on, etté kilpailija on usein
myo6s merkittava yhteistyokumppani. Kongressitoinaifeon tyypillista, ettéd kongressi jarjestetaan
vain kerran samassa paikassa. Seuraavalla kelkatgressi siirtyy uuteen paikkaan. Koska
seuraavaa isannointikertaa saadaan todennakoms@stiaa yli kymmenen vuotta, kilpailijalle
voidaan hyvin antaa vihje mahdollisuudesta kongpisdsnyyteen. Lisaksi kongressitoiminnassa
on usein tapana suositella kongressijarjestajaligau vastaavaa paikkaa seuraavaksi kongressin
pitopaikaksi. Vastaavat paikat ovat yleensa pahamgilpakumppaneita ja hakevat samoja

kongresseja.
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"Taallahan on sellaisia ryhmitelmid, missa kaupungn tavallaan ly6ttaytynyt

yhteen. Ne on tavallaan kilpailijoita, niilla on is@ja tieteenaloja yliopistoissa, mutta
ne on lyottaytynyt yhteen. Ne on samantyyppisidejdoivoo, etta jos kongressi on
ollut yhdessa heidan kaupungeistaan, niin sittesiessaan uutta samantyyppista
paikkaa niilld ois sellanen vahvuus, ettd ne vaiesella toisiaan, ettd meeppa
tuonne seuraavaksi, koska kongressit harvoin tgl@maan paikkaan uudestaan.”

Haastateltava 2

"Tehdaan tallaista yhteistyota. Meilla on sellaistaisiness exchange -yhteistyota,
sellaista vihjeiden vaihtoa. Eli jos Tampereella ofiu joku kongressi, niin se
todennakdoisesti ei tuu tdnne ainakaan 15 vuote@rkifvsiita kongressista voi ihan
hyvin antaa jollekkin kilpailijalle, koska me ei neteta siind mitaan, koska se on jo
ollu meilla eikéa se ei tuu tanne kumminkaan.” Hadsltava 1

"Taa on ihan maailmanlaajuinen tapa.” Haastateltaga

5.1 Paikan markkinoinnin osa-alueiden tarkastelemien Tampereen kaupungin
nakokulmasta

Kongressiasiantuntijoille esiteltin Kotlerin ym1993, 18) teoria paikan markkinoinnin osa-
alueista. Heidan mielesta teoria kasittda ole¢lisa-alueet ja on kayttokelpoinen, mutta eri osa-

alueiden painotusta voidaan pohtia.

"Kylla tassa tarkeat asiat on tuotu esille. Mun te&a naa on juuri niita, milla sita
paikkaa markkinoidaan. Miten niita painotetaan jaten ne tuodaan esille, on se

mista kannattaa keskustella.” Haastateltava A

Asiantuntijat kritisoivat teoreettisia kasitteitéaikeasti ymmarrettaviksi. Osa-alueet nimettiin
uudelleen Kotlerin ym. (1993, 18), Metaxasin (200@®)kongressiasiantuntijoiden maaritelmien
pohjalta paikan vahvuuksien tunnistamiseen, taliaiten kohderyhmien valintaan ja

kannustimien asettamiseen, paikan imagon ja antaj@miseen ja kehittamiseen seka tietoisuuden

ja tunnettavuuden lisaamiseen.
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5.1.1 Paikan vahvuuksien tunnistaminen

Asiantuntijoiden mukaan sektorimallin pohjalta @steltaessa Tampereen kaupungin vahvuuksina
eurooppalaisessa mittakaavassa voidaan pitaa lgsigienintaan, kouluttamiseen ja tietoon seké

korkeaan teknologiaan liittyvad osaamista (kuvio@)omen mittakaavassa vahvuuksia katsottiin
olevan myos palvelusektorilla.

[ Knowledge city J Headquarters city
Knowladge Corporate power
Education Business intelligence

High-tech Financial
city Unrversity | Head afice centre
Technology RHE BE clusier Capital
R&D High-teci Financial Assels
park comex
City
profiles
Logistic Cullural
Transport hub 2ebluls Arts
Logistics Exhifiion| Tourist Culture
Warehousing ) . History
cenire resor Creative
I_.rnglstlcs city
city

Exhibitions Entertainment
Conferences Tourism
Hospitality Well-being

Kuvio 6 Tampereen kaupungin vahvuusalueet. Kuvatidiko 2009, 268) havainnollistaa
Tampereen kaupungin vahvuusalueet sektorimallingieella tunnistettuna.

Kongressitoiminnan osa-alueet ovat kaupungin selka#@/uus. Suomen paras kongressikeskus
(Tampere-talo), -palvelut ja alan asiantuntijuus ketgit kaupungista houkuttelevan
kongressitoiminnan nakékulmasta.

Korkeatasoisesta koulutuksesta vastaavat kaupuwtigistot (Tampereen yliopisto ja Tampereen
teknillinen  yliopisto) ja ammattikorkeakoulut (Tasmeen ammattikorkeakoulu ja
Poliisiammattikorkeakoulu). Paikallisten korkeakgeh ja yliopistojen voidaan katsoa lisaavan

kaupungin kiinnostavuutta ja houkuttelevuutta payleiselld tasolla, myos kongressitoiminnan
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keskuksena. Paikallistason asiantuntijuudella piresuudella seka tieteellisilla ja toiminnalliail
meriiteilla on keskeinen merkitys kongressitoiminfkannalta.

Korkeateknologiaan liittyvad osaamista ja tuotelyeitd tarjoavat Tampereen teknillinen yliopisto,
innovaatio- ja osaamiskeskus Hermia seka useda dt@amivat yritykset (Hermian verkkosivut).
Erityismainintana voidaan mainita |Adketietees@atgva vahva osaaminen, tuotekehitys seka useat

toimialan yritykset.

Naiden lisdksi kongressiasiantuntijat pitavat kaupn vahvuutena myds palvelusektoria.
Palvelusektorin katsotaan liittyvan keskeisesti dqessitoimintaan, silla kongressipalveluihin

littyvat myos majoituspalvelut ja osittain myoslaiset hyvinvointi- ja vapaa-ajan palvelut.

"Vahvuuksia on service-cityssa Suomen mittakaavasteastateltava C

"Palvelupuoli liittyy kongressipuoleenkin, kulke@sk kddessa.” Haastateltava A

5.1.2 Tavoiteltavien kohderyhmien valinta ja kannumien asettaminen

Kun vahvuudeksi on tunnistettu kongressiosaamingmgaan tavoiteltavaksi kohderyhméaksi
asettaa kaikki kongressitoimintaan liittyvat ryhm&ongressitoiminnan kannalta keskeisia
kohderyhmid ovat potentiaaliset ja jo olemassa ail@santdorganisaatiot. Valtaosa Suomessa
jarjestettavista kongresseista on tieteellisi&ntEsdrganisaatioina toimivat useimmiten tiedeyhteis6
ja jarjestot (Tampere Convention Bureau toimintasutielma vuodelle 2010; Tampere Convention
toimintakertomus 2009). Nain ollen kohderyhmaksoaan asettaa seka paikalliset, kansalliset etta
kansainvaliset yhteisot ja jarjestot seka paikia$ion korkeakoulut ja yritykset. Niiden lisaksi

kohderyhmaksi voidaan asettaa kongressiosallistujat

"Toiminnan paakohderyhma on alusta l&htien olluedeyhteisot ja potentiaaliset

suomalaiset kongressi-isannat.” Haastateltava A

Kotlerin ym. (1993, 18) teoriassa kannustimilla ktaretaan erilaisia keinoja houkutella
tavoiteltavia kohderyhmid. Kannustimia voivat olisimerkiksi erilaiset verohelpotukset, liike-tilat
ja tontit (Kotler ym. 1993, 18). Suomen lainsdadamei salli verohelpotuksien tai rahallisen

kannustimien asettamista, joten houkuttelun tukreigiua muihin kannustimiin.
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Asiantuntijoiden  mielestd  kongressikaupungin  vebtmassuutta ja  houkuttelevuutta
kongressinpitopaikkana lisdavat palveluketjun jgstsemien toimivuus, palvelutaso, paikan ja
maan maine seka erilaiset tapahtumat, aktivitgativisuaalinen kauneus. Samojen seikkojen
voidaan nahda toimivan myo6s kannustimina. Edeflistessaksi kongressijarjestajia voidaan
houkutella esimerkiksi erilaisilla palkkioilla. Eserkiksi professoreille kannustimiksi voitaisiin

asettaa erilaisia rahallisia tai patevyyteen Nitypalkkiota.

"Tapahtumia, aktiviteetteja, visuaalista kauneuttdaastateltava B

"Toi on tarkee pointti, etta taalla on aktiiviseagahtumakaupungin imago, taalla on

paljon tekemistd, siksi aikaa kun ei istuta kokages” Haastateltava A

"Ja hyva palvelutaso, toimivat systeemit, koko phlketju toimii hyvin, on sellainen

maine, ja sellainen maine on suomella ja pohjoisiamaiHaastateltava A

"Hyvin toimiva organisoitu toimintamalli on yksi k&#nen vahvuustekija, jota on

ainakin paljon kaytetty kongressimarkkinoinnisseldastateltava A

Tampereen vahvuutena ja kannustimina voidaan pt@Eressialan vahvaa asiantuntemusta ja
palveluketjun toimivuutta. Kaikilla kongressialaairijoilla on vankka kokemus ja vahvaa alan
erityisosaamista. Lisaksi kaikki alan merkittavaintijat tuntevat toisensa, jolloin asiakkaille
voidaan tarjota kokonaisvaltaista palvelua, jokddeakoko palveluketjun aina suunnitteluvaiheesta
saapumismahdollisuuksiin, majoituspalveluihin, kasgitiloihin ja illan- ja vapaa-

ajanviettomahdollisuuksista loppuarviointiin asti.

Pohjoismaiden mainetta voidaan kongressitoiminnakokulmasta pitda hyvana. Pohjoismainen
hyvin organisoitu toimintamalli ja toiminnan varnmsikongressien jarjestamisessa on huomattu
myo6s eurooppalaisella ja kansainvalisella taséltzhjoismaiden maine ulottuu myés Tampereelle,

jolloin sita voidaan hyédyntaa myos kannustimiegett@snisessa.

Asiantuntijoiden mielestd myds aktiivisen tapahtuengpungin imago toimii kannustimena.
Kongressivieraille tarjotaan viihde- ja vapaa-ajaahdollisuuksia ja tapahtumia siksi aikaa, kun

vieraat eivat ole kokouksissa tai muissa kongnedsityvissa tapahtumissa. Viihde- ja vapaa-ajan
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mahdollisuuksiin liittyvien kannustimien voidaantéa@a merkitsevéan erityisesti siina vaiheessa, kun
kongressiosallistuja tekee osallistumispaatostéangressinpitopaikan valinnassa niiden katsotaan

olevan toissijaisia seikkoja.

Kongressiasiantuntijoiden mukaan professoreilleganmerkiksi yliopistojen laitoksille tulisi luoda

kannustin- ja palkkiojarjestelm@, joka houkutteligongressien jarjestamiseen esimerkiksi
rahallisilla palkkioilla tai niin sanotuilla pateygpisteilla. Karjistden voidaan sanoa, etté
nykytilanteessa kongressi jarjestetddn omallaaajatian palkkiota. Asiantuntijoiden mukaan talla
hetkella esimerkiksi useilla professoreilla on nkiire omien tdidensd kanssa, ettei kongressin
jarjestamiseen jaa aikaa. Kiiretta helpottamaarsitidoda ohjeistus ja jarjestelma, jotka auttavat
kongressin jarjestamiseen liittyvissd seikoissameskiksi esittelytekstien ja kutsukansioiden

luomisessa seka kirjanpidon hoitamisessa.

"Olisi hyva jos yliopistoilla olisi professoreille tallaisia kannustinjarjestelmia, &tt
laitos saisi yliopistolta kannustepalkkiota, rahsié tai muuta siitd hyvasta, etta

uhraa omaa aikaansa.” Haastateltava 1

"Vahintaan niin, etta joko saisi konkreettista tekegliopistolta, etta olisi selkeet
systeemit ettd kun jarjestat kongressin niin oteeyttd henkil6én Minna Makinen ja
han auttaa sitten naissd kongressin talousasioigsdoitaa kirjanpidon, ja ota
yhteytté viestintaan, josta saat sitten yliopisésittelytekstit englanniksi, kuvat ja niin
edelleen. Ne olis silleen ohjeistettu.” Haastatedtd

"Kun ne on oikeesti sanonu et sielta ei saa sulmeil esitteitakadn.” Haastateltava
2

"- - Tai toinen vaihtoehto vois olla, ettéd ne sa@hintdan pisteita arviointeihin. Kun
niilla on nykyaan ne suoritusarvioinnit, pojoja éel siitéa paljonko ne tekee tieteellisia
artikkeleita. Niin et sais tavallaan pojoja omaanallgkaan, tai omaan

henkilokohtaiseen suoritusarviointiin siitd, ettéirkka monta kongressia tai jos on
jarjestany kongressin, niin siitd sais pisteitd. §les arvokasta saman lailla kun

artikkelin kirjoittaminen.” Haastateltava 1
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5.1.3 Paikan imagon ja arvojen tukeminen ja kehitténinen

Asiantuntijoiden mukaan paikan maineella ja imagalh keskeinen merkitys, joten niita tulee
kehittdd ja vahvistaa. Tulee huomioida, ettd sek@ijdlsmaiden ettd Suomen yleinen maine
vaikuttavat myos yksittaisten paikkojen ja kaup@mkmaineeseen, erityisesti siina tapauksessa, jos
kaupunki ei ole vielad suurelle yleisélle tuttu. Taene on kaupunkina yleisesti, ja nain ollen myo6s
kongressitoiminnan keskuksena, vield suhteellisentetnaton, joten oletukset ja odotukset

kaupungista voidaan tehdd Suomen yleisen mainaestpella.

Asiantuntijat kritisoivat Tampereen imagoa "puuragedisi’. Ongelma on tunnistettu ja sen
ratkaisemiksi on tehty toimenpiteitd. Kesalla 2&Hynnistettiin brandityd, jota johtaa Tampereen
kaupunkiseudun elinkeino- ja kehitysyhtié Tredeajéktin aikana tehdaan brandin maarittelyn ja
tunnusten lisdksi analyysi alueen bréandin nykytdaslueen viestinta- ja markkinointistrategiat
seké ohjeet ja aineistot etujen ja palveluidentiieseksi yhtenaisella tavalla. Projektin tavoitiae
on luoda brandi, joka kiteyttaa alueen erityispiitt ja liittda ne arvoihin, jotka puhuttelevat
asetettuja kohderyhmia. Brandin tavoitteena on @@ alueen tunnettavuutta ja vetovoimaa ja
lisdtd esimerkiksi yritysten, investoijien ja matkaiden kiinnostusta. Projektin on tarkoitus
valmistua kesaan 2011 mennessa. (Tampereen kaspudkin elinkeino- ja kehitysyhtion

verkkosivut)

"Kaupungin imago on puuroinen, ja sita pitaisi te@ttaa.” Haastateltava D

Arvot ovat tarkeitd, ja niilla on keskeinen asem&odm kongressitoiminnassa. Arvot ohjaavat
ihmisten valintoja paitsi yksityiselamassa, yhanetéissa maarin myos tydelamassa. Suurin osa
kansainvalisistd eri maissa kiertavistd kongretsas eri jarjestdjen jarjestamia. Niissa arvojen

merkitys korostuu enemman kuin liiketoiminta- jegysmaailmassa.

"Kaikenlaiset trendit viittaavat siihen, etta ihneite arvot on nykyaan tarkeita joka

asiassa.” Haastateltava D

"Hyvd muistaa se, etta suurin osa kansainvalisisti maissa Kkiertavista
kongresseista on eri jarjestdjen jarjestamia, ridideorostuneesti tulee nda arvotkin
esille, enemmankin kuin liike- ja yritysmaailmassaiella toimii erilaiset

lainalaisuudet, ettd miten ne maaraytyy.” Haastateh A
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Turvallisuudella voidaan katsoa olevan keskeinenrkitys kongressipitopaikkaa valittaessa.
Turvallisuudella tarkoitetaan téassé yhteydessa gek@grafiseen ettd henkildturvallisuuteen liittyvia
seikkoja. Tampereella uhka joutua luonnonmullistwksihriksi on pieni verrattuna esimerkiksi

moniin Eteld-Euroopan tai Aasian valtioihin. Uhkajua henkirikoksen uhriksi on niin ollen hyvin

pieni. Tampereella rikollisuus on véahaista. Tapabista rikoksista suurin osa on aineellisia, ei
henkil6ihin kohdistuvia rikoksia. Turvallisuudenaits tulee muistaa sen hetkellisyys ja tilanteen
nopea muutosmahdollisuus. Talla hetkella tilannetwwallinen, mutta se voi muuttua hetkessa.
Turvallisuutta ei voi pitdd pysyvana Kkilpailuetunaika sitd sen takia tule korostaa liikaa
kongressimarkkinoinnissa.

"Meilla on vakaa yhteiskunta, ei kauheita luonnodistuksia, terroriuhkia ei ole

ollut juuri ollenkaan. N&a painaa vaakakupissa.” &ateltava A

"Turvallisuus on delikaatti kysymys. Meilla on tailista niin kauan kuin on

turvallista.” Haastateltava A

Vihreat arvot ovat nouseva trendi kongressialdlEampereen kaupunki tukee ja korostaa kaupungin
vihreitd arvoja monin hankkein ja projektein. Esikilesi kaupungin EK@hanke sitouttaa
laajapohjaisesti eri toimijoita ja toimintoja kesd# kehityksen taakse (Ek@ verkkosivut).
Vihreiden arvojen ja kestavan kehityksen tueksi paraen kongressikeskukset ovat tehneet
ymparistoohjelmia ja hotellit ovat ansainneet jeatserkkeja. Joutsenmerkki kertoo tuotteen ja
palvelun ymparistoystavallisyydesta. Merkin vaatkset asetetaan niin, ettd enintddn 20-30 %

ryhman tuotteista tai palveluista pystyy lapaisem@é (Joutsenmerkin verkkosivut)

"Yksi voimakas trendi maailmanlaajuisesti on vihraévot. - - Green meetings
-ajattelu on sellainen mista hyvin paljon puhutdemgressialalla. Ja sita asiakkaat

etenevassa maarin peraankuuluttavat, jotkut jopallgdavat.” Haastateltava A

Yhteiskuntavastuusta puhutaan paljon, ja myds sekongressialan nouseva ja jatkuvasti
vahvistuva trendi. Yhteiskuntavastuu nékyy usetspauksissa hyvantekevaisyytena. Esimerkiksi
kongressisalkut, joita kongresseissa jaetaan, itetgan usein koululaisille tai lastentarhaan.
Maissa, joissa se on lain mukaan mahdollista, lesgjvieraat voivat osallistua

hyvantekevaisyyteen esimerkiksi osallistumalla dast leikkipuiston kunnostamiseen tai
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rakentamiseen. Suomessa vastaava toiminta ei #&lasaon kannalta ole mahdollista. Sen sijaan
pohjoismaisen hyvinvointiyhteiskunnan mallia ja @& voidaan kayttdd kilpailuetuna.

Pohjoismainen hyvinvointiyhteiskuntamalli on Suonvensio yhteiskuntavastuusta.

"Lisdisin tdhan arvokohtaan myds sen nakdkulmana @&hanhan liittyy myos
yhteiskuntavastuu, mista paljon puhutaan. Niin sevarmasti myds sellainen, mik&
painaa vaakakupissa kun kilpaillaan jostain isoisgpahtumista, joilla on esimerkiksi
korkee julkisuusarvo, niin silla on merkitysta, kéntyyppiseen paikkaan ne viedaan.

My6s tdma on nouseva, jatkuvasti vahvistuva tréikthastateltava A

"Yhteiskuntavastuu ulottuu myos talle sektorillsgain maarin.” Haastateltava B

"Esimerkiksi Kapkaupungin uusi kongressikeskus aanst hyvaa mainetta ja
saavuttanut paikallisten ihmisten keskuudessa euoogilla, ettd kongresseista

ylijddnyt ruoka annetaan koyhille ja asunnottoniiléaastateltava A

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd imagoa ja atubge tukea ja kehittaa, ja niilla on merkitysta
erityisesti haku- ja kilpailutusvaiheessa. Imagarajvojen tukeminen ei kuitenkaan ole toiminnan
paatavoite, vaan niitd voidaan pitda toissijaisioitteita. Toiminnan p&dpainon on oltava

varsinaisessa kongressitoiminnassa ja siihenigiba tekijoissa.

5.1.4 Tietoisuuden ja tunnettavuuden lisddminen

Asiantuntijoiden mukaan paikan tunnettavuudella dgeskeinen merkitys valittaessa
kongressinpitopaikkaa. Suuret kansainvéliset jegéiikongressit menevat paikkoihin, jotka ovat

tunnettuja.

"Ainakin jarjestokongressit ja isot kongressit eivéule paikkoihin, jotka ei ole
tunnettu, esimerkiksi aids-tutkijoiden kongresse Menee suuriin ja tunnettuihin

paikkoihin.” Haastateltava D

Paikallistason aktiivisilla toimijoilla ja paika#iella tieteen ja tutkimuksen tasolla on keskeinen
merkitys seka yleisesti kongressitoiminnan kannalté paikan tietoisuuden ja tunnettavuuden

lisddmisessa. liman aktiivisia paikallisia toimippkongressien houkuttelu ja jarjestaminen eivét ol
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mabhdollisia. Paikallistason toimijoilla tulee oNahva asema, tahto ja halu jarjestaa kongresseja ja
tuoda niita kaupunkiin. Lisdksi heidan tieteellisja toiminnallisten meriittien, tunnettavuuden ja

arvostuksen tulee vastata tasoa, jota kongressialityttaa.

"Kylla ihan ensin taytyy taalla inan kotikonnuilllaose taho, joka on aktiivinen. Ihan
muutama kokous silloin kun oltiin EU:n puheenjolitaga tuli tdnne sen takia, etta
Suomi oli EU:n puheenjohtaja ja taalla ei ollut &&h aktivoimassa sita, etta
kongressi lahtee syntyyn. Kyllahan se siihen parysettd meilla on tieteellisissa
kongresseissa yliopistot ja korkeakoulut, ja sastanuutama yritys, jotka jarjestaa.
Kylla sen taalta taytyy lahtee.” Haastateltava B

"- - Meilla taytyy olla innostuneet isdntdorganidaa taalla paikkakunnalla, ei niin,
ettd mennaan maailmalle huuteleen, etta jarjestakéagressi Tampereella. Se ei
toimi niin.” Haastateltava A

Tieteen ja tutkimuksen korkeasta tasosta viessisi@dcorkeakoulutettujen henkildiden, esimerkiksi
professoreiden ja tutkijoiden kansainvélisella Kukuudella on keskeinen merkitys.
Kansainvalisissa tapahtumissa he viestivat maakelaor tieteen ja tutkimuksen tasosta ja toimivat

tehokkaina markkinoijina.

Monet paikat ovat perustaneet kongressien houkuttieleksi Convention Bureauita. Tampereella
kongressimarkkinoinnin ja -toiminnan avuksi ja tsiekperustettin vuonna 1995 Tampere
Convention Bureau. (Tampere Convention Bureau tdasuunnitelma vuodelle 2010; Tampere

Convention Bureaun verkkosivut)

Tampereen kongressimarkkinointi toteutetaan tasnpaé-henkilokohtaisella markkinoinnilla.
Toiminnan paakohderyhmét ovat alusta lahtien oltesteyhteistt ja potentiaaliset suomalaiset
kongressi-isdnnat. Markkinointitoimet, tiedotus feenkilokohtaiset yhteydenotot kohdistetaan
paaosin tiede- ja tutkimusyhteisdihin, korkeakdhilj valtakunnallisiin liittoihin ja jarjestéihingj
nithin kansainvalisiin jarjestdihin, joilla on avdienkildita Suomessa sekd (Tampere Convention
Bureaun toimintasuunnitelma vuodeksi 2010). Podatiset kongressi-isdnnat tehdéaan tietoisiksi
Tampereen tarjoamista palveluista ja kokonaisafitd palveluketjuista. Markkinointia tehd&aan
myoOs erilaisissa asiakas- ja esittelytilaisuuksiseka messuilla, niin valtakunnallisella kuin

kansainvalisellakin tasolla.
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"Taa on hyvin pitkalti tasmamarkkinointia, henkititaistakin markkinointia. Ja
tuodaan esille tata koko palveluketjua, paitsi ettéilla on infra kunnossa, yhteydet
kunnossa, palvelut kunnossa loppuun asti, esimousgalvelut, hyvat hotellit.”

Haastateltava A

Markkinoinnissa internetilla ja hyvilla kotisivudl on keskeinen merkitys. Potentiaaliset asiakkaat
hakevat tietoa yhd kasvavassa maarin internetesityisesti tapauksissa, joissa haetaan tietoa
uudesta tai vahantunnetusta paikasta. Selkeitd javitgityja Kkotisivuja voidaan pitaa
vahimmaisvaatimuksena jokaiselta toimijalta. Asigmijoiden mukaan kaikkien toimijoiden
internet-sivujen tulee olla kunnossa ja ajan tasaflilla koko palveluketjun on avauduttava

asiakkaalle, jos han tutkii kaupungin tarjoamia dalisuuksia internetista.

Tutustumisvierailut ovat tehokas véline tietoisuugie tunnettavuuden lisddmisessa. Hakukilpailu
kongressista on voitettu lahes poikkeuksetta tutm&vierailujen seurauksena. Monille Suomi ja
Tampere ovat viela varsin tuntemattomia. Tutusturaigiluja tarjoamalla voidaan konkreettisesti
esittdd, mitd kaupungilla on tarjottavana. Tampg&savention Bureaulla on vierailut mahdollistava
mekanismi, ja budjetista on varattu osuus niiddroitteamiseksi. Tutustumisvierailuille kutsutaan
lahinnd avainhenkil6ita ja pdaattgjia, silla ne ovaarsin kallis markkinoinnin valinen.
Vierailumahdollisuuksiin liittyy taloudellisten hagiden lisdksi myds ajankaytdllinen haaste, silla

aina ei ole mahdollista jarjestaa vierailua aikhtn puitteissa.

"Onnistumisprosentti on todella korkea, jos saadaamiset kaymaan taalla. Meidan
ongelma on se, ettd me ollaan tuntemattomia. Selovegpitéisi poistaa ja sen takia

tutustumisvierailut on aarimmaisen tarkeita.” Haatgltava A

"Lahes poikkeuksetta naissa tapauksissa kongrdésaro saatu tanne, kun ihmiset

nakee kuinka kiva paikka tda on.” Haastateltava D

Kuulopuheisiin perustuva markkinointi eli niin sano’puskaradio” on asiantuntijoiden mielesta
tehokas, joskin myds riskeja sisaltava markkin&sino. Muiden kokemukset ja mielipiteet, sekéa
positiiviset ettd negatiiviset, vaihtavat omistaj@askusteluissa. Tilanteessa, jossa on kaksi
tasavékista hakijaa, muiden mielipiteilla ja kokdssilla voi olla ratkaiseva merkitys. Paikka, josta

on positiivisia kokemuksia, tulee tallaisessa t&sagsa todennékdisemmin valituksi kuin paikka,
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joka on tuntematon tai josta on syysta tai toisestaonoja kokemuksia. Tampereen
kongressimarkkinoinnissa on ymmarretty kokemustesrkitys. Potentiaalisille ja jo olemassa
oleville kongressi-isannille jarjestetadn esimeskikongressiseminaareja, joissa he voivat vaihtaa

kokemuksiaan.

Asiantuntijoiden mukaan markkinointi- ja esitem&aleilla on keskeinen merkitys.
Markkinointivalineina kaytetddn muun muassa korgjkehtaisia kutsukansioita ja PowerPoint-
esityksia, Flash-esitystda Tampereesta kongressikdimpa, Tampereen kaupungin kongressi- ja
imagoesitettd, kongressivideoita, eri toimijoidererkkosivuja, lehti-ilmoituksia sekd muita
julkaisuja, jotka tavoittavat asiakaskunnan. (Tarap€onvention Bureau toimintasuunnitelma
vuodelle 2010)

My6s ambassardor-programmia eli puolestapuhujatgy®phjelmaa on pohdittu, mutta sita ei talla
hetkella koeta kannattavaksi. Ambassador-ohjelmassaustetaan henkiloita puolestapuhujiksi,
jotka toimivat paikan markkinoijina tunnustuksengahjalta. Puolestapuhujien palkkaamiseen
littyy kuitenkin haasteita, silla Tampereen nyksin toiminnan kohderyhmé& on hajanainen ja
ambassadorin nimittaminen vaatisi kohderyhméan kaweista. Toimiala saadaan pidettya
laajempana ilman ohjelmaa. Haasteita liittyy my@mlpstapuhujien nimittamiseen: esimerkiksi

kuka on ambassador ja milla perustein. Lisaksilotgeon hyvin ty6las vaihtoehto.

"Ollaan pohdittu tallaista, ettd meilla olis tarkeimat kongressin jarjesta professorit
tallaisia ambassadoreja eli puolestapuhujia. Elinkoe kulkee tuolla maailmalla ja
tapaa ihmisia, ja me oltais tunnustettu ne meidémassadoreiksi, joka edesauttais ja

kannustais niitd mainostaan meita.” Haastateltava 1

"Siina tulee sit esille se, ettd who is an ambass&dNiin kauan kuin meidan
kohderyhmé& on niin laaja, niin kaikkia voi kohdeNdéh&n tasavertaisemmin ja
tapauskohtaisesti, mut sit kun teet jostain port&kasnbassadorin, niin se velvoittaa
huomioimaan heitd sdanndllisesti. Ja siindkin pasga on sitd pyrkyriytta.”

Haastateltava 1

"Se on aika ty6las ohjelma.” Haastateltava 2
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5.2 Paikan markkinointi kongressimatkailun asianturtijoiden nadkdkulmasta

Asiantuntijat korostivat, ettéd kongressimarkkinogsa tulee erottaa kongressipaikan valintaan ja
yksittdisen ihmisen osallistumispééatbokseen vaikatta seikat. Asiantuntijoiden mukaan
perusedellytyksia kongressimarkkinoinnissa ja fmikan valinnassa ovat paikan tarjoamat
tasokkaat kongressikeskukset ja -palvelut, kulkeytét seka paikan infrastruktuuriin ja
majoituspalveluihin liittyvat seikat. Sijainnillai ekatsota olevan niin suurta merkitystd, kun
kulkuyhteydet ovat kunnossa. Naiden liséksi paikalintaan vaikuttaa joissain tapauksissa myos
hintataso. Kotlerin ym. (1999, 221-222) teorian amuk paikan valintaan vaikuttavat myds paikan
ilmasto, ajanvietto- ja virkistysmahdollisuudet &eké&htavyydet ja kulttuurilliset aktiviteetit.
Asiantuntijat eivat pida naita pitopaikan valintaankuttavina seikkoina. Sen sijaan katsottiina ett

niilla voi olla merkitysta kongressiin osallistuvarallistumispaatokseen.

"Meilla on markkinoinnissa kaksi eri juttua: se kualpaillan kongressista ja ne
paatokset, jotka tehdaan, kun paikka on jo valitiksittdinen ihminen tekee

paatoksen lahteeko hén vai ei. Nama asiat tuletetad’ Haastateltava B

5.2.1 Kongressikeskukset ja -palvelut

Kongressikeskuksilla ja -palveluilla on keskeinererkitys kongressin pitopaikan valinnassa.
Niiden tulee vastata tasoa, jota kongressiala yth#l. Tilojen tulee olla monipuolisia ja helposti
muunneltavia, tekniikan tulee vastata asetettujativauksia ja henkilokunnan tulee olla

asiantuntevaa ja osaavaa.

Ryhmahaastatteluissa saaduista tiedoista ja TamPerwention Bureaun kongressikalenterista
(Tampere Convention Bureaun verkkosivut) selvidty #ampereen kaupungin potentiaalisia ja
paljon kaytettyjd kongressitiloja ovat Tampere-tdlampereen yliopisto ja Tampereen teknillinen

yliopisto, Hotelli Rosendahl sekéa Tampereen Megsuwrheilukeskus (TESC).

Tampere-talo on nelja kertaa valittu Suomen parsia&bngressikeskukseksi. Tampere-talon
modernit ja monipuoliset tilat ovat muunneltavissia pienten asiantuntijakokousten kuin suurten
kongressienkin tarpeisiin sopiviksi. Tekniikka ouatta, ja teknisen tuen saaminen on turvattu atk-
tukihenkil6illa. Henkilékunta on ammattitaitoista patevaa. Sijaintia voidaan pitda ihanteellisena,

silla Tampere-talo sijaitsee kavelyetaisyyden padsskista keskustan hotelleista ja palveluista.
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Vuonna 2009 TNS Gallup Oy:n tekemassa Suomen kesifjiejen
asiakastyytyvaisyystutkimuksessa  Tampere-talon waksiksi nousivat  henkilokunnan

ammattitaito, palveluhalukkuus, myyntipalvelun toita ja sijainti. (Tampere-talon verkkosivut)

"Tampere-talolla on vetovoimaa, kun kilpaillaan ista kotimaisista tapahtumista, ja
kansainvalisistd myos. Rinta rottingilla tuodaanilles ettd ollaan Suomen paras

kongressikeskus.” Haastateltava A

Suuri osa Tampereella jarjestettavistd kongresseist tieteellisia. Tieteellisten kongressien
kannalta paikallisilla yliopistoilla ja niiden tilka on keskeinen merkityslieteellisia kongresseja
jarjestetaankin usein Tampereen yliopistolla ja paraen teknillisella yliopistolla. Myds Hotelli
Rosendahl pystyy tarjoamaan tiloja, jotka tayttavadetetut laatuvaatimukset, erityisesti

pienemmille kongresseille.

Tampereen Messu- ja Urheilukeskus (TESC) on ih#limter erityisesti messukéaytdssa. Suuret tilat
mahdollistavat monen eri toimialan messujen jd@ssen. Esimerkkind voidaan mainita

esimerkiksi vuosittain jarjestettavat rakentamigan asumisen Asta-messut, liikuntapaikkojen
Sportec-messut sekd autoilualan Hot Rod & Rock Shawessut. (Tampereen Messu- ja
Urheilukeskuksen verkkosivut). Asiantuntijoiden raak messu- ja urheilukeskuksen suurin
ongelma on se, etta siella jarjestetdan jo pagahtumia. Liséksi sen sijainnin katsotaan olevan
huonompi kuin esimerkiksi Tampere-talon. Keskus kaitenkin varsin potentiaalinen paikka

esimerkiksi suurille iltatilaisuuksille ja erilall virkistystilaisuuksille.

"Mun mielesta TESC:n ongelma on sijainti.” Haastitdea 1

"Sielld on jo niin korkea kayttbaste, etta sinne vmikee saada mahtuukkaan mitaan
kongressia. Viime vuonna ei muistaakseni ollut titkaan kongressia TESC:ssa.”

Haastateltava 2

"On hyvin tarkeetd ettd ne on tuossa, mutta se de cansisijainen

kongressinjarjestamispaikka.” Haastateltava 2

"Esimerkiksi isoihin iltatilaisuuksiin, jotka ei nmalu muualle, se on hyva paikka”

Haastateltava 2
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Tampereen kaupungin tarjoamia kongressipalvelugalaan pitad hyvina. Alan toimijat ovat
kokeneita, ja heilla on vahvaa erityisosaamista.mereen suuri vahvuus tarjottavissa
kongressipalveluissa on kaikkien avaintoimijoideiintkd yhteistyd. Asiantuntijoiden mukaan
hyvat suhteet eri toimijoiden valilla mahdollistavilokonaisvaltaisen palveluketjun tarjoamisen
asiakkaille.

"Meidéan todellinen vahvuus liittyy tan kaupunginkkon ja siihen, ettd meilla kaikki
keskeiset toimijat tuntee toisensa henkil6kohttises Kaikilla on halu puhaltaa
yhteen hiileen. Té&&a on sellainen vahvuus, jota endtgrtaa paakaupunkiseudun
kollegat tuo esille, ettd teilla on sellainen mairetta taalla on yhdessa tekemisen
meininki, ihmiset tuntee toisensa. Se on tarkeatpose heijastuu ihan kaikkeen.”

Haastateltava A

5.2.2 Kulkuyhteydet

Kongressitoiminnan kannalta hyvéat kulkuyhteydet towaerkitsevassa asemassa. Sijainnin
merkityksen voidaan katsoa pienentyvan, kun kulkewthet ovat kunnossa. Kongressia haettaessa
ja pitopaikkaa valittaessa on selvitettdva, kuirpgakkaan paastaan, millaisella aikajanalla ja
millaisilla kustannuksilla.

Hyvéat lentoyhteydet ovat elintarkeita seka kongtessinnan ettd kaupungin yleisen
vetovoimaisuuden kannalta. Tampereen lahilento&emRirkkalan lentokenttd, sijaitsee noin 17
kilometrin paassa Tampereen keskustasta. Lent@iéeatt usein kritisoitu palvelutasoltaan heikoksi
ja kooltaan pieneksi. Lisaksi sen voidaan katsoaikd@n myos tuntemattomuudesta, silla moni
kansainvalinen vieras tai edes matkatoimisto etétla kentdn olemassaolosta. Lentokentta
kaipaakin kehittamistd niin tunnettavuuden, paldno, koon kuin jatkuvien ja varmojen
lentoyhteyksienkin suhteen. Lentokentan kehittaksiseon tehty toimenpiteitéa: syksylla 2011
Bluel aloittaa uudet reittilennot Tampereelta Kédmeminaan, ja uuden terminaalin odotetaan
valmistuvan kesalla 2012. Uudistusten voidaan edotisddvan Tampereen houkuttelevuutta

kongressikaupunkina, silla kulkuyhteydet kaupunkiamanevat merkittavasti.

"Paikallisen kentan merkitysta ei voi vahatella. adstateltava A
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"Kehitys mita lahikentalla tapahtuu on vain posrista.” Haastateltava C

"Lentokenttaa taytyy kehittda ja antaa viestiaaiietta meilla on kentta. Kyllahéan ne

lentdéd tanne, jos meilld on kenttd.” Haastateltava

"Mekin joudutaan koko ajan painottaan, ettd tanwodee suoria lentoja. Pikkuhiljaa
se alkaa meneen lapi, kun ei enda kayteta niinopatpatkatoimistoja kuin ennen.

Kun ei ne matkatoimistotkaan tienny etta meill&entté! - -” Haastateltava B

Pirkkalan lentokentan lisaksi markkinoinnissa vem&ayttdd myds Helsinki-Vantaan lentokenttaa.
Kilometreilla mitaten Helsinki-Vantaan lentokentgaitsee kaukana, mutta ajallisesti suhteellisen
lahellda kansainvalisella mittakaavalla mitaten.igtgs tuleekin ilmoittaa aikana, ei kilometreina.
Etaisyyden havainnollistaminen aikana perustuu sedskoihin, joiden mukaan kilometrin
maaritelmaa ei voida pitda kaikille selvana, eskiksr USA:ssa etaisyys maaritelladn maileina, ja
jonka mukaan monissa suurkaupungeissa 10 kilometatkaan voi liikenneruuhkien takia kulua
yli tunti. Suomessa vastaavia ruuhkia ei paakauisenkiun ulkopuolella ole. Markkinoinnissa
tulee huomata, ettd maailmalla matkustusajat owabmattavasti pidempia. Kahden tunnin

matkustusaika kasitetaan viela varsin inhimillisena

"Helsingistakin lentokentaltd kestdd 1,5-2 tuntisehan on tosi lyhyt aika.
Euroopassa ruuhkat pidentdd kestoja. Aliarvioidd@kaa omaa juttua. Maailmalta
tulevat ihmiset ei pidd minaan, ettd he tulee jlmalelsingin lentoasemalta. - -”

Haastateltava B

"Vuosikaudet on tuotu esille kun kongresseja anotaBnenomaan aika, kilometrit ei
kerro mitdan. Kerrotaan kuinka kauan kestada siiityem koneesta hotelliin.”

Haastateltava A

Helsinki-Vantaan lentokentan markkinointiin [&hikima liittyy myos riskeja. Kongressimatkailun
nakokulmasta Helsinki on Suomen suosituin kongr@ssinnan keskus ja nain ollen merkittava
uhkatekija Tampereelle houkuteltavien kongressieamnklta. Helsinki-Vantaan lentokentan
kayttaminen markkinoinnissa voi johtaa tilanteesessa kongressi paatetaankin Tampereen
sijaan jarjestdd Helsingissa, silla miksi lahtedlsiigista kauemmas, kun Helsinki pystyy

tarjpamaan paremman saavutettavuuden lisaksi ngr@srmat puitteet.
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Se, kuinka suuri merkitys suorille lentoyhteyksilanetaan, riippuu hyvin paljon siita, kuka on
valitsemassa kongressin pitopaikkaa, kuinka kigeinosallistuja on ja onko matkustajan
intresseissd myoOs tutustua maahan ja kaupunkiinkamaltisessa mielessa. Toisille suora
lentoyhteys elintarked, silla aika on rahaa, mtdisaalta osa kongressimatkailijoista haluaa nahda
muutakin kuin hotellin ja kongressikeskuksen.

"Mita ammattitaitoisemmat ihmiset on tekeméassa ntak, sitd enemman he

korostavat suoria lentoyhteyksia, koska aika oraeahHaastateltava A

"Kongressiosallistujat on hyvin erilaisia, toisetjadtelee, ettd kongressit on
matkailua, ei haittaa vaikka tulisi Helsingin kaautMutta on myds niité, joilla on tosi

kiire, esimerkiksi luennoitsijat.” Haastateltava B

Tampereen kautta kulkevia junayhteyksid voidaarddpikohtuullisina. P&ékaupunkiseudulta
Tampereelle paésee junalla lahes tunnin valeisyjai osa muulta tulevista junayhteyksista kulkee
Tampereen kautta (VR-konsernin verkkosivut). Juteyisien ongelmana voidaan pitdd VR:n
(valtion rautateiden) aikataulujen jatkuvaa pettitni Epaluotettavuuden vuoksi niité ei juurikaan
kayteta tai edes suositella kaytettaviksi kongtesaintaan liittyvissa kuljetuksissa. Ensisijaisena
kehittamistavoitteena olisi saada luotettavat fataiuluissa pysyvét junayhteydet. Tulee kuitenkin
huomata, ettd Tampereen kaupunki ei voi vaikuti@ayhteyksien parantamiseen, silla se kuuluu
VR-konsernille. EY:n lainsaadannon mukaan Suomemataiden tavaraliikenne on ollut avointa

kilpailulle vuodesta 2007 asti. Vuonna 2009 asktetyoryhma pohtimaan kilpailun avaamista

my6s matkustajaliikenteeseen. Voidaankin pohtiaraqaisiko kilpailun mukaan tuominen

matkustajaliikenteen aikatauluihin liittyvia onge#m

Kaupungin sisaisia etaisyyksia voidaan pitdd menkit vahvuutena. Kaikki kongressitoiminnan

kannalta keskeiset paikat, esimerkiksi kongressif hotellit, sijaitsevat lahella toisiaan, monet

jopa kavelyetaisyydella toisistaan. Lyhyiden etgksyen ja hyvan turvallisuustilanteen ansiosta

esimerkiksi kuljetuksia hotellilta kongressikeske&s ei valttdmattad tarvita, mika saastaa seka
rahaa etta luontoa. Kaupungin siséiset etaisyyiiet¢kin markkinoinnissa kaantaa eduksi.

"Me ollaan kongressimarkkinoinnissa kaytetty sg#a Tampere on pieni ja kodikas,

ihmisl&heinen kaupunki jossa kaikki on kavelyetdls§ia ja on puistoja ja
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kodikkuutta. Kodikkuus luo turvallisuuden tunteemteen ettd voi menna puistoon
eika tarvi pelatd. Joka paikassa ei uskalla, eskiksi Central Parkissa”

Haastateltava D

"Paikasta toiseen voi siirtya kéavellen tai bussiflédlaastateltava A

5.2.3 Infrastruktuuri ja majoituspalvelut

Seka Kotlerin ym. (1999, 221-222) ettd VuoristoA0@, 167-268) mukaan infrastruktuurilla ja
majoituspalveluilla on keskeinen merkitys valittsees kongressipaikkaa. Infrastruktuurin ja
majoitusmahdollisuuksien tulee tayttaa asetetuttuleetimukset ja olla kilpailukykyisia.

Asiantuntijat olivat samaa mielta.

Tampereen infrastruktuuria voidaan pitda korkeasas@, ja hotellien tasoa kohtuullisena.
Infrastruktuuri on hyvin hoidettua ja esimerkiksomin Etela-Euroopan maihin verrattuna varsin
korkeatasoista. Hotellit ovat siistejd, ja palveiuhyvaa ja tasalaatuista. Heikkoutena voidaai@pit
hotellikapasiteettia ja erityisryhmien huomioimistarityisesti suuria kongresseja jarjestettaessa
majoitusmahdollisuuksia ei ole riittavasti, eikaitygsryhmille, esimerkiksi suurelle joukolle
pyoratuoliasiakkaita, pystyta tarjoamaan riittavasajoituspalveluita. Lisaksi kaupungista puuttuu
korkeatasoinen hotelli, joka vastaisi kovimpiinkifeatuvaatimuksiin. Kongressitoiminnan
kehittymisen kannalta lisdkapasiteetin tarve magphalveluissa on valttdmaton (Tampere
Convention Bureau toimintasuunnitelma vuodelle 201Qisékapasiteettia tarvitaan seka
maarallisesti ettd laadullisesti. Suunnitteillavalgornihotelli Tampere-talon l&heisyyteen ja kaksi

muuta suunniteltua hotellia olisivat kongressitainan kannalta merkittavia.

"Kerran on ollut tilanne, ettd jarjestettiin konfenssi, jossa oli pyératuolilaisia. He
olis seuraavana vuonna halunnut jarjestdd isommaunttan kaytiin hotelleissa
katsomassa, ettd kuinka moneen huoneeseen paégabudneita ei ollut riittavasti,
se meni sitten Helsinkiin. Esimerkki siita, ettatdileita rakennettaessa pitéisi
huomioida myo6s erityiskohderyhmat. Toivottavastsimunyt tulee invahuoneita.”

Haastateltava B

"Kylla sita (tornihotellia) on odotettu ja kahdeksanotta, niin kauan kun se on ollut

piirustuslaudalla. Varmasti lisda kysyntd, saadaasille tasokasta lisékapasiteettia,
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ja Tampere-talon ndkdkulmasta se on tosi tarked,asitd se tulee aivan meidéan

nurkille.” Haastateltava A

"Kaksi uutta hotellia vastaa jo vahan kiireeseenytta kylla tornihotellillekin on viela

tarvetta. Ja ne tulee kuitenkin tohon ihan lahélldaastateltava 1

Suomessa ei ole kaytdssa virallista hotellien ldbititusjarjestelmaé. Tahtiluokitusjarjestelman
korvaajaksi on esitetty hotelliketjujen brandej@alpuselaméan verkkosivut) Asiantuntijat olivat
tahtiluokitusjarjestelmasté kahta mielta, toisaalta pidettiin hankalana, silla tahtiluokitus piou

siitd mitd mitataan ja mita pidetdan tarkedna, anttisaalta sille nahtiin myos tarvetta, silla
jarjestelmé toimii hotellivieraiden ja ammattivaiaa tyovalineend. Selked tasoluokittelu

helpottaisi my6s kongressimarkkinointia.

"Hotellin taso on jAnna maaritelld, esimerkiksi R@issa viiden tahden hotellissa on
kokolattiamatto, samettiverhot ja room service 2dtutta kraanasta ei valttamatta
tuu lammintd vettd. Suomessa kuitenkin tulee lamémiatta ja on puhdasta, mutta

pikkolot ei kanna laukkuja ylos.” Haastateltava D

"Kongressipiireissd on usein tuotu esille tahtij@sielméan tarve, mutta hotelli- ja
ravintolajarjestd, mika sen nimi nyt sit onkaan, asllut siihen haluton.”

Haastateltava 2

"Sen puute hankaloittaa meidankin tyotd. Miten meokitellaan hotellit?”

Haastateltava 2

5.2.4 Hintataso

Vuoriston (2003, 170-173) mukaan hintataso ohjaakim@vasti kongressipaikan sijainnin
valintaa. Esimerkiksi New York, Tokio ja Moskovaatymenettdneet suosiotaan korkean hintatason
takia (Vuoristo 2003, 170-173). Asiantuntijat oudsta osittain samaa ja osittain eri mielta.
Hintatason merkitys riippuu kongressista: joidenkiongressien kohdalla hintatasolla on suuri
merkitys, kun taas joidenkin kohdalla merkitys oyvin pieni. Huolimatta siitda, kuinka suuren
painoarvon potentiaaliset kongressi-isdnnat hiatdlia asettavat, hintataso tuodaan aina ilmi osana

kutsuntaprosessia. Hintatasovertailuun sisallytetdaista hintatasoa, esimerkiksi majoituksen ja
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kuljetuksen keskihintoja. Internetisséa tarjollavodm eri toimijoiden maéaré ja tarjousten nopea

vaihtuvuus ovat vaikeuttaneet keskiarvohintojentt@siista. Hotellien hinnoittelu on mennyt

monimutkaisemmaksi. Erilaiset nopean varaajan e@utviime hetken tarjoukset tekevat

keskimaaraisten hintojen esittamisestd haastavagsadlta internetin voidaan myods katsoa

mahdollistavan useampien eri hintatasoisten heteliarjoamisen asiakkaille. Se, joka haluaa

edullisempia hintoja, myos saa sita.

"Hintatasolla on merkitysta, ihmiset ovat hyvin kasnustietoisia. Mutta sekin on
sellainen asia, ettd jossain kongresseissa kiitédie paljon enemman huomiota
riippuen painopisteistad, ja mista pain osallistujan ja minka tyyppisid ihmisia he
ovat. Joskus ollaan jouduttu jopa ison kongressitstkaineistoon sisallyttaan tallaista
vertailutietoa hinnoista, esimerkiksi lounas, vjinblut ravintoloissa, Yyleista

hintatasoa.” Haastateltava A

"Hotellimarkkinat on erilaistunut muun muassa netiakia. Ne jotka haluaa

edullisempaa, saa sitd.” Haastateltava B

Suomea pidetaan kallina maana. Suomen hintataskathmpi moniin Ita- ja Etela-Euroopan

maihin ndhden, mutta moniin maailmankaupunkeihimek Lontooseen, Pariisiin tai Geneveen

verrattuna hintataso on hyvin kilpailukykyinen. iien hintatason perusteella Suomi on edelleen

Pohjoismaiden edullisin maa. Tampereen Kkilpaildwedt Helsinkiin n&hden ovat olleet

edullisemmat hotellien hinnat, mutta tamé& etu oruttounut. Hotel Price Indexin mukaan vuonna

2010 Tampereella keskimaardinen hinta hotelliyoltdl10 €, kun Helsingissa vastaava hinta oli

103 €. Vertailuksi mainittakoon Lontoon keskihinjaka oli 129 € ja Bryssel ja Wien, joiden

keskihinta oli 94 €. (Hotels.com:in verkkosivut)

Hotel

Price Index on Hotels.com:in saannéllisesiekema tutkimus hotellihinnoista

maailmanlaajuisesti merkittavimmissa matkakohteisaakimus esittda hotellien hintaindeksin,

joka perustuu Hotels.com-sivustolla tehtyihin v&sin. Kongressimarkkinoinnissa hyddynnetaan

tata tutkimusta esitettdessa hintatasovertailuakiukseen tulee kuitenkin suhtautua tietylla

kriittisyydella, koska tutkimus kasittelee vain ldistcom-sivuston kautta tehtyja varauksia, eika

nain ollen ole taysin kattava. Tutkimusta voidaamitdnkin kayttdd suuntaa antavana.

(Hotels.com:in verkkosivut)
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"Suomella on kalliin maan maine ja ollaanhan me hukee esimerkiksi lehdista mita
ruoka ja alkoholi maksaa. Mutta esimerkiksi hoggllihintataso verrattuna isompiin

maailmankaupunkeihin on hyvin kilpailukykyinen.” &$sateltava A

"En ole nahnyt negatiivista palautetta hotelliemhbista.” Haastateltava D

Hotellien ja kaupungin yleisen hintatason merkitgerostuu, kun Kkilpaillaan kotimaisista
tieteellisista kongresseista. Usein kongressi $tgjéan paikassa, jonka tiedekunnalla on vahvin

asema tiedeyhteisossa.

5.2.5 Muut seikat

Muilla seikoilla tarkoitetaan tassa yhteydessa dtoblisia tekijoita seka virkistys- ja vapaa-ajan
mahdollisuuksia. Esimerkiksi Yhdysvalloissa kongres jarjestdjien suosiosta Kkilpailevat
suurkaupunkien lisdksi myods useat vapaa-ajanviestakset. Niiden vahvuutena on paikan
monipuolinen vetovoima, joka antaa erinomaiset rodisdudet myos liitinnaismatkoille.
(Vuoristo 2003, 170-173) Asiantuntijoiden mukaantéet vaikuttavat joissain tapauksissa paikan
valintaan, vaikka paaosin paatokset tehdaan ratlsesti. Osalle kongressi-isdnnistd ilmastolla ja
vilhde- ja vapaa-ajan palveluilla on merkitystaalées ei. Erityisesti laman aikana korostui, etta
kongressimatkailu on tydmatkailua, ei huvimatkailgaimerkiksi seuralaisten mukaantulo vaheni
selkeasti. Talouden nousukausi voi kuitenkin mautéda tilannetta, jolloin myds muiden seikkojen

merkitys voi kasvaa.

"Taman tyyppiset konferenssit on varmasti vahenemdiin ja vahentynyt

huomattavasti, koska tda on puhtaasti, tai paasaiaasti tyohon liittyvaad matkailua.

Taloudelliset tilanteet on tiukentanut mitd konfesgimatkaan voidaan yhdistaa ja
mika siina on tarkeetd. Mutta naitakin esimerkkefg joissa esimerkiksi seuralaisten
ostosmahdollisuuksilla on merkitysta.” Haastatelia

Jos ilmastolle annetaan merkitystd, Suomen ja Teeepekohdalla se on sek& heikkous etta
vahvuus. Suomen viiledmpaa ilmastoa ja suurempdeersamahdollisuutta voidaan pitaa
heikkoutena. Asiantuntijoiden mukaan viimeisen 1Goden aikana on nahty sekin, etta
hakukilpailu on havitty ilmaston takia. Kongressi pidetty esimerkiksi Etela-Euroopassa, silla on

haluttua valita miellyttavampi ilmasto. Toisaaltmmasto voidaan nédhda myoés vahvuutena, silla
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voidaan ajatella, ettda Suomessa on myo6s eksoothdj@sta ja puhdasta. Esimerkiksi helteisessa
ilmastossa ja suurkaupungeissa asuvat inmiset ivoadtia viileydesta ja hiljaisuudesta. Matkailun
edistamiskeskus (MEK) on valinnut yhdeksi markkim@rgumentikseen “Finland is cool”

(Matkailun edistamiskeskuksen verkkosivut). Tallditataan sekd viiledan ilmastoon etta

rauhalliseen ja mukavaan elamanmenoon (Matkailist&diskeskuksen verkkosivut).

"15 vuoden aikana olen tormannyt siihen, ettd kasgi on haluttu Valimeren
rannoille kun siella on parempi ilmasto, lifestyda tutumpi, ruokakulttuuri. N&ihin

vaikuttaa moni asia, tunnepohjaisia.” Haastateltaa

"Sanoisin kokemuksesta, ettd me taalla aina kes@tlvotellaan, etta voi kun on
pilvistd ja sataa. Mutta moni portugalilainen tasmanjalainen toteaa, etta voi kun on
ihana kun aurinko ei paista eika oo kuuma. Lahdek#&omasta ajattelutavasta, vai
siita, ettd ne kella paistaa aina aurinko nauttiitdg ettei ole kuuma, ithana kun

sataa.” Haastateltava B

"Kesdiltojen iltaohjelmia arvostetaan, ja iltojenidnoutta ja upeutta, ja tilantuntua,
rauhaa ja avaruutta ulkosalla ollessa. Loka-marnais&sa ilmasto on esteend, kurjat

kelit.” Haastateltava A

Suuri osa Tampereella jarjestettavista kongressaist syksylld, kevaalla tai kesalla, talviajan
kongressit ovat harvinaisempia. Voidaankin pohtiaikuttaako kylma ilmasto talviajan
kongressien saantiin. Tosiasia kuitenkin on, eité@imarraskuun pimea ja sateinen ilmasto eivat

nayttaydy erityisen houkuttelevina.

Paatoksentekijalla voidaan katsoa olevan suurinkitysr siihen, onko viihde- ja vapaa-ajan
ohjelmilla merkitystd. Toiset haluavat enemman wagm@n ohjelmaa, toisia kiinnostaa vain
varsinaiset kongressiin liittyvat tekijat. Tilangsa, jossa hakijat ovat muuten tasavertaisessa
asemassa, valinta saattaa ratketa viihde- ja vajg@a-mahdollisuuksiin. Viihde- ja vapaa-
ajanviettomahdollisuuksia tuodaan esiin kutsukasssip varsinaisen esittelyaineiston peraan

litetd&n lisdaineistoksi viihdepuoleen liittyvidimerkkeja.

"Joskus isannyys on kaatunut siihen, etta taalla od@ seuralaisille riittavasti

ostosmahdollisuuksia.” Haastateltava B
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"Jo kutsuntavaiheessa tuodaan esimerkin omaisestilee mita iltaohjelmissa,
retkiohjelmissa ja vapaa-ajan ohjelmissa voidaahdfie Mutta silti painotan, etta
kutsukansion p&é&paino on teemassa ja jarjestelyjsgteteellisessa ohjelmassa, naa
on péaaasiat miksi tullaan. Loppuvaiheessa mainitagihdeasiat, ne on l&hinna

plussaa.” Haastateltava A

Yhteenvetona voidaan kuitenkin todeta, ettd pa&pdongressinpitopaikan valinnassa on
perusedellytyksissa, kongressitiloissa- ja palasiayj kulkuyhteyksissa ja
majoitusmahdollisuuksissa. lllanvietto-, viihde- jampaa-ajan mahdollisuudet ovat toissijaisia

seikkoja.

5.2.6 Merkittdvimmat uhkatekijat kongressitoiminnan kannalta

Merkittavimmat uhkatekijat, jotka voisivat vaikustalampereen kaupunkiin kongressitoiminnan
keskuksena, ovat jarjestgjaaktiivisuuden hiipumjriegteen ja tutkimuksen tason heikentyminen,
kansainvalisen liikkuvuuden vahentyminen, kaupungien menettaminen seka lentoyhteyksien

heikentyminen.

Jarjestgjaaktiivisuuden heikentyminen olisi meé&ki#t uhkatekija kongressitoiminnan kannalta.
lIman aktiivisia isantdorganisaatioita ja heidanlubaisannoida, kongressien jarjestaminen ja
kongressitoiminnan mahdollisuudet heikentyisivat riatgvasti. Jotta riskitekijdd saataisiin
pienennettyd, yliopistojen kannustimia ja rakemteitlisi uudistaa niin, ettd ne tukisivat ja

innostaisivat kongressien jarjestamiseen.

"Yksi selked uhkatekijd on jarjestajaaktiivisuudeiipuminen, eli jos into isanndida
ja jarjestdd kongresseja jostain syysté hiipuuaatl pulassa. Eli meidan toivomus on,
ettd yliopistomaailmassa uudistetaan kannustimiaajeenteita siihen suuntaan, etta
tutkijat ja professorit entistd innokkaammin vgesijestaa kongresseja. Siihen liittyy
ihan tallaiset sisaiset kannustimet ja sen tyoroataminen ja monet asiat. Se on yksi

ihan avaintekija.” Haastateltava A

Kongressitoiminnan kannalta paikallisella tieteantytkimuksen tasolla on keskeinen merkitys.

Niiden heikentyminen heikentéisi merkittdvasti @aik vetovoimaisuutta ja houkuttelevuutta.
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Tieteen ja tutkimuksen tason ja tieteellisten jentonallisten meriittien tulee pysya tasolla, jota
kongressiala edellyttaa. Jotta riskid saataisiien@nnettya ja korkea taso sailytettyd vield
tulevaisuudessakin, tietoa ja tutkimusta tulee stae ja niitd tarjoavia korkeakouluja tukea, niin

strategioissa kuin taloudellisesti.

Yliopistomaailman taloudelliset resurssit vaikutthvmerkittavasti professoreiden kansainvéliseen
likkuvuuteen. Professoreiden ja muiden korkeastulutettujen henkildiden liikkuvuudella on

keskeinen merkitys vuorovaikutuksen lisaamisessikostojen luomisessa, paikan tieteen ja
tutkimuksen tason viestimisessd seka tunnettavuutls@dmisessa. Illman kansainvalista
likkuvuutta professorit eivat paase vuorovaikuilasteisiin eivatkd saa luotua verkostoja, jotka
ovat kongressitoiminnan kannalta keskeisia. Jodt@s&invalinen liikkkuvuus on mahdollista my6s

tulevaisuudessa, niihin merkitys tulee tunnistaaiifain tulee allokoida riittdvasti varoja.

"Yksi uhka voi olla esimerkiksi taloudellinen til@nnpos joku tutkija tai professori ei
ikind paase itse osallistumaan ulkomaille konfeséins niin eihdn se opi tata
konferenssimaailmaa, ei se saa uusia kollegaystéka sellaisia suhteita. Aika

paljon taa perustuu ihmisiin ja ihmisten valisiinorovaikutuksiin.” Haastateltava B

Kaupungin tukeen liittyvda uhkaa voidaan pitaa hgptiisena, silla seka kaikissa alueellisissa etta
kaupungin omissa strategioissa kongressi- ja lisddailu nahdaan yhtena vahvana

painopistealueena.

Asiantuntijat pitdvat merkittavdna uhkana myds dghteyksien heikentymista. llman omaa
lentokenttdd ja varmoja lentoyhteyksia uhka meg&ett@angressit Helsingille on merkittava.
Asiantuntijoiden mukaan halpalentoyhti6ihin liittyyriski niiden lentojen jatkuvuudesta.
Halpalentoyhtididen k&aanteet ovat liian nopeita jepavarmoja kongressitoiminnalle.
Kongressitoiminnan ja sen kehittymisen kannaltai airkead saada jatkuva ja varma lentoyhteys
suuremmilta ja tunnetuilta lentoyhti6iltd, esiméwdi British Airwaysilta tai Royal Dutch
Airlinesilta (KLM). Saannéllinen ja varma lentoylyge olisi merkittava tekija kongressitoiminnan

kannalta.

"Yksi uhka on se, etta jos meille suorat lentoyd&tyheikkenee jostain syysta. Jos

suorat yhteydet heikkenee, niin uhkana on se, lettdot menee Helsinkiin ja
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kongressit jarjestetaan sielld. - - Oma kentt& olaatoyhteydet on tarkee napanuora,
elinehto sille, ettd kongressitoiminta pystyy Kghiidn.” Haastateltava A

"Kongressimatkailun kannalta ei halpalentoyhtiohan verkostoyhteydet. Etta tulee
saanndllinen pysyva lentoliikenne. Pitaisi ollamaus siita, ettd lennot kulkee myos
ensi kesdna. Jatkuvuus, pitkan tahtdimen suunmijgel/armuus, ja etta naa pysyy ja
vahvistuu, olisi kauheen tarkedad. Halpalentoyhtdt lian nopeita kdannoksissaan.
Olisi lottovoitto, jos joku uusi merkittava toimjj8ritish Airways, KLM tms. alkaisi

lentddn tdnne tan bisneksen kannalta.” Haastatatav

73



6 Yhteenveto ja johtopaatokset

6.1 Paikan markkinoinnin osa-alueiden ja kongressdgimintaan vaikuttavien
seikkojen jasentyminen kongressimatkailun asiantunjoiden nakékulmasta

Tutkimuksen tavoitteena oli jAsentaa paikan mawkitin ja kongressitoimintaan liittyvia seikkoja
kongressimatkailun asiantuntijoiden nakokulmastavolte pyrittiin saavuttamaan kasittelemalla
ensin paikan markkinoinnin teoriaa: historiaa, rkar&intisisaltod seka -strategioita. Niiden lisaksi
pohdittiin paikan vetovoimaisuuteen vaikuttaviaiji@ka. Empiirisessa osassa pyrittiin selvittamaan
kongressimatkailun asiantuntijoiden mielipiteita kg markkinoinnin osa-tekijoistd ja
kongressitoimintaan vaikuttavista seikoista seka,aniten ne nayttaytyvat Tampereen kaupungin
kohdalla.

Tutkimuksen tuloksena saatiin selville, ettd kosgimatkailun asiantuntijoiden mielesta strategisen
paikan markkinoinnin osa-alueet ovat niita, joigemlla paikkaa markkinoidaan. Eri osa-alueiden
painotuksia tulee kuitenkin pohtia. Asiantuntijaidemukaan kongressimarkkinoinnissa ja
kongressitoimintaan vaikuttavissa seikoissa tuledtaa kongressipaikan valintaan ja yksittaisen
ihmisen osallistumispaatokseen vaikuttavat seilk&ingressitoiminnan kannalta keskeisimpia
seikkoja ovat paikan tarjoamat kongressitilat jalvplut, hyvat kulkuyhteydet seké infrastruktuuri
ja majoituspalvelut. Sijainnin merkityksen katsottipienentyvan, kun kulkuyhteydet ovat
kunnossa. Hintatasolla katsottiin olevan joissapatiksissa merkitystd. [Imaston ja viihde- ja
vapaa-ajan mahdollisuuksien Kkatsottiin olevan f@issa seikkoja, niilla katsottiin olevan

vaikutusta lahinna kongressiin mahdollisesti ostaliran osallistumispééattkseen.

Tutkimuksessa sovellettiin abduktiivista tutkimiettd. L&hestymistavassa ei niinkaan pyrita uuden
teorian luomiseen, vaan olemassa olevan tiedoagaan kehittdmiseen. Ominaista on teorian ja
empirian jatkuva vuorovaikutus. Abduktiivinen ote warsin vahan kaytetty menetelma kunta- ja
aluejohtamisessa, mutta koettiin, ettd se on tatot#muksen kannalta relevantein vaihtoehto.
Paikan markkinointi on kasitteena varsin uusi,ifa koskevaa tutkimusta on tehty varsin vahan.
Tutkimuksessa hyodynnettiin olemassa olevia tiet@gateorioita, joita kehitettin empiriasta

saatujen aineistojen perusteella. Jatkuva teoaenpirian vuorovaikutus oli valttamattomyys

tiedon ja teorian kehittymisen kannalta.
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Paikan markkinoinnin avulla voidaan vastata paikkoyaliseen koventuneeseen ja laajentuneeseen
kilpailuun. Paikan markkinoinnin avulla on tarkatuerottua muista paikoista, lisatd alueen
tunnettavuutta ja vetovoimaisuutta, ja parantaadenii kautta paikan selviytymis- ja
menestymismahdollisuuksia. Strategisella paikkajearkkinoinnilla pyritddn luomaan kaupunki,
joka tayttda sen eri sidosryhmien tarpeet ja vahaikaupungin elinvoimaisuutta, sopeutumiskykya
ja kykya tarttua uusiin mahdollisuuksiin. Paikanrkk&ointi on onnistunut, kun eri sidosryhmét
ovat tyytyvaisia paikan toimintaan, ja kun viefallj uudet yritykset ja investoijat saavat paikasta
markkinoinnin perusteella odottamansa kuvan ja graikkarjoamat palvelut vastaavat heid&n
odotuksiaan ja tarpeitaan. Vaikka paikat ovat miadktisisalloltaan erilaisia kuin tuotteet ja
palvelut, markkinoinnin teorian voidaan katsoa alev kaannettavissa paikkojen kielelle

huomioimalla paikkojen toiminnalliset ja laadullisot.

Paikan markkinoinnin historia koostuu eri kehityibeasta. Kehitys on kulkenut kannustimien ja
houkuttimien asettamisesta markkinasegmentoinairsitd kautta kohti markkinarako-ajattelua ja
nykymuotoista paikan markkinointia. Monet tutkijavat esittaneet, etta paikan markkinoinnin
seuraava kehitysvaihe olisi paikan brandays. Mpa&at ovatkin alkaneet kiinnittdmé&an huomiota
brandin luomiseen tai jo olemassa olevan brandmitténiseen.

Strategisen paikkojen markkinoinnin osa-alueiksdaan lukea paikan vahvuuksien tunnistaminen,
tavoiteltavien kohderyhmien valinta ja kannustimasettaminen, imagon ja arvojen tukeminen ja
kehittdminen seka tietoisuuden ja tunnettavuuds@diminen. Asiantuntijoiden mukaan eri osa-

alueiden painotuksia voidaan kuitenkin pohtia.

Vahvuuksien tunnistamista, kohderyhman valintakganustimien asettamista pidettiin tarkeina,
samoin tietoisuuden ja tunnettavuuden lisddmisggMmagon ja arvojen tukemista ja kehittdmista
pidettin  tarkeind, mutta toisaalta katsottiin, eethit ne ole toiminnan p&atavoite.
Kongressitoiminnan kannalta toiminnan padpainoeeullla varsinaisessa kongressitoiminnassa ja
siihen liittyvissa tekijoissa. Asiantuntijat korostt arvojen merkitystd enemman kuin teoria.
Heidan mukaansa arvot ohjaavat ihmisten valintajgspyksityiselamassa, yha etenevassa maarin
myos tybeldmassa. Suuri osa kongresseista on mestigien jarjestamia. Niissd arvot tulevat

korostuneesti esille verrattuna esimerkiksi liijeeyritysmaailmaan.
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Paikan tietoisuuden ja tunnettavuuden lisddminetiivasean eri sidosryhman toimivaa yhteistyota.
Teorian mukaan paikat voivat lisata tunnettavuuttamago-, vetovoimaisuus-, infrastruktuuri- ja
henkilomarkkinoinnin avulla. Tehokkaan markkinoimnioidaan ajatella vaativan kaikkien neljan
osa-alueen hallintaa. Asiantuntijat korostivat rkar&innissa erityisesti paikallistason toimijoiden
merkitysta. Paikallistason toimijoilla tulee ollalwa asema ja halu jarjestda kongresseja ja tuoda
niitA kaupunkiin. Lisaksi paikallistason Kkutsujaa jisantdorganisaatioiden tieteellisten ja
toiminnallisten meriittien, tunnettavuuden ja anmubsen tulee vastata tasoa, jota kongressiala
edellyttaa. Professoreiden, tutkijoiden ja korkiedsbulutettujen henkildiden kansainvélisen
likkuvuuden merkityksen kohdalla tuli selke& nigta teorian ja asiantuntijoiden mielipiteiden
valilla. Teoriassa heidan liikkuvuudesta ei mainitinkaan, kun taas asiantuntijoiden mukaan silla
on hyvin keskeinen merkitys. Asiantuntijoiden mukdansainvalisissa tapahtumissa professorit,
tutkijat ja muut korkeasti koulutetut henkilot vilegit paikan korkeasta tieteen ja tutkimuksen

tasosta ja lisdavat siten tehokkaasti paikan ttavieatta.

Vetovoimaisuustekijat voidaan jakaa koviin ja pelsine tekijéihin. Kovilla tekijoilla tarkoitetaan
traditionaalisia vetovoimaisuustekijoitd, esimesgkikuonnonresursseja, pddomia ja tuottavuutta.
Pehmeat tekijat perustuvat esimerkiksi osaamideernuuteen ja kulttuuriin. Nykypaivana paikan
sijainnilla, ilmastolla ja luonnosresursseilla & en&a niin suurta merkitystd paikan menestymisen
kannalta, vaan rinnalle ovat nousseet pehmeisiintoveemaisuustekijéihin perustuvat

menestystekijat.

Kongressitoimintaan vaikuttavien seikkojen seka deessien houkuttelun teorioissa ja
asiantuntijoiden mielipiteissd oli jonkin verran ogr. Kongressitilojen ja -palveluiden,
kulkuyhteyksien ja turvallisuuden merkityksistaiioltsamaa mieltd, ne ovat kongressitoiminnan
kannalta keskeisia tekij6itd. Joidenkin teorioidemukaan myods hintatasolla ja sijainnilla olisi
merkitystd. Asiantuntijoiden mukaan hintatasolla aterkitystd joissain tapauksissa. My0s
sijainnilla on merkitystd, mutta sen katsottiin r@atyvan, kun kulkuyhteydet olivat kunnossa.
lImaston ja viihde- ja vapaa-ajan palveluiden mgHsgista oli hajontaa teorioiden ja
asiantuntijoiden mielipiteiden valilla. Asiantumatij korostivat, ettd kongressitoiminnassa tulee
erottaa kongressipaikan valintaan ja yksittdisemisken kongressiin osallistumiseen vaikuttavat
seikat. Pitopaikan valinnassa perusedellytyksill& suurin merkitys, ilmasto ja virkistys- ja
ajanviettomahdollisuudet ovat toissijaisia. Asianijoiden mukaan paatdoksentekijalla on suuri

merkitys siihen, kuinka suuri painoarvo ilmastojee viihde- ja vapaa-ajan mahdollisuuksille
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asetetaan. Paaosin niiden katsottiin kuitenkin wtglvan lahinna kongressiin  mahdollisesti

osallistuvan osallistumispaatokseen.

Kongressien houkutteluun liittyvissa teorioissaagiantuntijoiden mielipiteisséd oli eroja, mutta
niiden katsottiin johtuvan l&hinna eri maanosiergltividen ja jopa paikkojen valisista
toimintaeroista. Teorian mukaan Convention Bureawiilee paattdd, kuinka ne allokoivat varansa
kaytannon kokous- ja kongressipalveluiden ja niidearkkinoinnin valille. Suomessa ja paaosin
my6s muualla Euroopassa on tapana, ettd ConverBimmeuat ovat puolueettomia, voittoa
tavoittelemattomia markkinointiyksikoita, jotka éiv yleensd hoida kaytannon jarjestelyja.
Kaytannon jarjestelyista vastaavat paaosin kokmukengressitoimistot, jotka yleensa ovat voittoa
tavoittelevia yrityksid. Toimintaeroja on kuitenkio eri paikkojenkin valilla, silla kaytdnnén

jarjestelyiden hoitaminen on yleensa budjettikysgmy

Kongressitoiminnan erikoisuutena verrattuna peisetn lilkketoimintaan on, etta kilpakumppanit
ovat usein my6s merkittavia yhteistydkumppaneitangtessitoiminnassa harjoitetaan niin sanottua

business exchange -yhteisty6ta, eli kilpailun Igd&hdaén yhteistytté ja jaetaan ideoita ja tetoj

6.2 Tampereen kaupunki kongressitoiminnan keskuksem

Tampereen kaupungin yhtend vahvuusalueena voida@& pongressitoimintaa. Toiminnan
merkitys on tunnistettu ja sitd tuetaan niin Taneparkaupunkiseudun kuin Pirkanmaan matkailu-
ja elamystalouden strategioissakin. Kongressitanamrealiteetit on tunnistettu ja niiden pohjalta
toiminnalle on asetettu tavoitteet. Kaupunki kegkit kongressikilpailussa kakkostason ja -
kaupunkien kongresseihiKongressiosaamisen perusteella olisi realistidfzalia jopa ykkostason

kongresseista, mutta puitteet, kuten kongressjéilatajoitusmahdollisuudet eivat ole riittavia.

Yksiselitteistd vastausta pahimmasta kilpakumppang voida antaa, silla kilpakumppanin tai
kilpakumppanien listaaminen on tapauskohtaistakidasteista vertailua voidaan kuitenkin tehda
muiden kaupunkien tarjoamien kongressitilojen jalvpluiden perusteella. Suomen mittakaavassa
pahimpia kilpakumppaneita ovat Espoo ja Turku, Bpem mittakaavassa esimerkiksi Goteborg,
Tallinna, Bremen ja Gent.
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Suurin osa Tampereella jarjestettavistd kongressaia tieteellisid, is&ntaorganisaatioina ovat
useimmiten tiedeyhteisot ja jarjestot. Tavoiteltesikohderyhméksi on asetettu potentiaaliset ja jo

olemassa olevat isanta- ja kutsujaorganisaatiGt kekgressiosallistujat.

Tampereella on hyvd maine kongressitoiminnan kaangben sijaan kaupungin imagoa on
kritisoitu puuromaiseksi. Ongelma on tunnistetia,sen ratkaisemiseksi on tehty toimenpiteita.
Kesélla 2010 aloitettu brandityd valmistui toukoksa 2011. Pirkanmaan brandi kiteytettiin
tunnukseen "All Bright!”. Sen tarkoituksena on \iés korkeasta elamanlaadusta ja alueen
toimijoiden kyvysta kehittdd uutta. (Tredean verkkat) Viela on lilan aikaista sanoa, onko
uudella brandilla vaikutusta paikan nakyvyyteertyanettavuuteen maailmalla, ja vaikuttaako se
alueiden valiseen kilpailuun investoinneista, asgajja matkailijoista. Voidaan kuitenkin pohtia,
onko tunnus sopiva kongressitoiminnan kannaltattaéko tunnus "All Bright!” riittvasti
esimerkiksi kaupungin korkeaan tieteen ja tutkinewmkgasoon ja vahvaan osaamiseen, vai onko se
jopa lilan puhekielinen?

Tampereen kaupunkukee vihreita arvoja, yhteiskuntavastuuta ja tlistutta, jotka ovat myos
kongressitoiminnan kannalta keskeisia arvoja. Margtreita arvoja ja yhteiskuntavastuuta voidaan
pitdéd varsin pysyvina arvoina, turvallisuus pudast on hyvin delikaatti arvo. Nopean

muutosmahdollisuuden vuoksi turvallisuutta ei kieostaa liikaa.

Paikan tunnettavuudella on keskeinen merkitys kesgjtoiminnan kannalta. Kaupungin liséksi
paikkaa markkinoivat myos kongressimarkkinoinnireksi vuonna 1995 perustettu Tampere
Convention Bureau seké& muut paikalliset toimijatirmeerkiksi yliopistojen professorit, tiedeyhteisot
ja yritykset. Kongressimarkkinointi toteutetaan @& tdsma- ja henkildkohtaisella
markkinoinnilla. Niiden liséksi hydodynnetaan vidusanahdollisuuksia, "puskaradiota” ja internettia.
My6s ambassador-programmia eli puolestapuhujatgy@pohjelmaa on pohdittu, mutta talla
hetkella sité ei koeta kannattavaksi vaihtoehdoksi.

Tampere pystyy tarjoamaan varsin korkeatasoisia giassipalveluita ja -keskuksia.
Kongressipalvelut tayttavat korkeatkin vaatimukg&fan toimijat ovat kokeneita asiantuntijoita,
joilla on vahvaa erityisosaamista. Kaupungin médki& kongressikeskuksia ovat Tampere-talo,
Tampereen yliopiston ja Tampereen teknillisen yBtgn tilat sekd Hotelli Rosendahl. Tampereen
kongressitilat riittdvat kattamaan kakkostason kesgien tarpeet ja vaatimustason. Mikali

toimintaa halutaan kehittdd, tarvetta olisi suureéilem kongressitiloille, joiden avulla
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mabhdollistettaisiin henkilomaaraltadn suurempiemdtessien jarjestdminen. Voidaan pohtia,
mahdollistaisiko esimerkiksi Tampere-talon suuremteen suurempien kongressien jarjestamisen.
Toisaalta voidaan my6s pohtia, onko ylipaataanetsavjarjestdd suurempia kongresseja, silla jo

nykyinenkin taso tuottaa kaupungille merkittavitoja.

Kongressitoiminnan kannalta kulkuyhteyksilla on Keisen merkitys. Tampere sijaitsee

maantieteellisesti varsin syrjdssd, mutta toisaldtapunkiin on helppo saapua valtateita pitkin,
lentokoneella tai junalla. Helsingistda Tampereeljaa autolla noin kahdessa tunnissa, mikd on
kansainvalisella mittakaavalla varsin inhimillineaika. Tampereen lahilentokenttd sijaitsee
naapurikunta Pirkkalassa, noin 17 kilometrin padss&pereen keskustasta. Lentokentta kuitenkin
kaipaa kehittdmistd niin palveluiden, koon kuin ttsmteyksienkin suhteen. Junayhteyksia
voitaisiin - muuten pitdd hyvina kulkuyhteyksind, maut aikataulujen pitaméattémyys ja

epaluotettavuus tekevat niista ongelmallisia. Bpi@tavuuden vuoksi niita ei juurikaan kayteta tai
edes suositella kaytettaviksi kongressivieraiddjetuksiin. Kaupungin sisaisia etaisyyksia voidaan
pitad merkittavana vahvuutena, silla kaikki kongreéminnan kannalta keskeiset paikat sijaitsevat

l&hella toisiaan, suurin osa jopa kavelyetaisyydudlsistaan.

Kaupungin infrastruktuuria voidaan pitdé korkeatsesoa ja hotellien tasoa tyydyttavana. Hotellit
ovat siisteja ja palvelu tasalaatuista. Heikkoutemédaan kuitenkin pitaa hotellikapasiteettia,
erityisrynmien huomioimista seka hyvin korkeatasnidotellin puutetta. Suunniteltu tornihotelli
vastaisi tarpeisiin ainakin aluksi. Tarvetta kukennahtaisiin myods kahdelle muulle suunnitellulle

hotellille.

Merkittdavimmat uhkatekijat Tampereen kaupungin kesgitoiminnan kannalta ovat
jarjestajaaktiivisuuden hiipuminen, tieteen ja iokkksen tason heikentyminen ja kansainvélisen
likkuvuuden vahentyminen. Liséksi uhkiksi voida&atsoa taloudelliset riskit, kaupungin tuen
menettdminen ja lentoyhteyksien heikentyminen. Wkgiden toteutuminen nayttaa talla hetkella
varsin epatodennakdiselta. Suurin riski liittyy tieyhteyksien heikentymiseen. Voidaan kuitenkin
ajatella, etta lentoyhteyksiin liittyvat riskit avhieman pienentyneet Pirkkalan lentokentan uuden

terminaalin rakentamispaatoksen ja uuden, syk2g@ld alkavan reittilennon myota.
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6.3 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Kongressiasiantuntijoiden mielipiteitd paikan mankknnin strategioista ja kongressitoimintaan
vaikuttavista seikoista voisi tutkia huomattavastjemmin kuin mita tassa tutkimuksessa ol
mahdollisuus toteuttaa. Voisi olla hyddyllistd tatkuseampien asiantuntijoiden mielipiteita

kongressitoimintaan vaikuttavista seikoista.

Vertaileva tutkimus eri paikkojen ja eri sektoreideimijoiden valilla olisi hyddyllinen. Tampereen
kaupungin merkittdva etu on se, etta kaikki kongtesninnan kannalta keskeiset toimijat tuntevat
toisensa ja ovat tiiviissa yhteistydssa kesken¥arsi olla hyodyllista tutkia, miten tarkeina piget
seikat vaihtelevat tilanteissa, joissa yhteistyiot@mijoiden valilla ei ole yhta tiivistd. Vertala
tutkimus eri paikkojen valilla antaisi kuvan siitgpitavatkd myos muiden paikkojen
kongressiasiantuntijat samoja seikkoja tarkeina.68Meri sektoreiden toimijoiden mielipiteiden
vertailu olisi hyddyllinen. Miten esimerkiksi ykgisten ja julkisten toimijoiden mielipiteet eroavat

toisistaan?
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LIITE 1: Haastateltaville jaettu pohjamateriaali

1) Paikkojen markkinoinnin keskeiset osa-alueet Katlgm. (1993, 18) mukaan:

o0 suunnitella oikeanlainen sekoitus kaupungin ompiaieista ja palveluista

0 asettaa kannustimia nykyisille ja potentiaalisitajille ja kayttajille

» kannustimilla tarkoitetaan esimerkiksi verohelpaiak liiketiloja ja tontteja,

joiden avulla voidaan houkutella tavoiteltavia kenghmia.

0 tuottaa ja toimittaa kaupungin tarjpamaa tehokkgastiin, etta se on helposti saatavilla

0 edistéda ja tukea paikan arvoja ja imagoa niin, ptitentiaaliset kayttajat ovat tietoisia

paikan tarjoamista eduista

2) Kaupungin vahvuusalueiden tunnistaminen sektorimallulla (kuvio 1).

Knowledge city

Knowladge
Education

Headquarters city

Corporate power
Business intelligence

High-tech Financial
city University | Head affice centre
Technaology mpus clusler Capital
R&D High-tee Financial by, ~H55els
park complex
City
profiles
Lowmistic Cullural
Transport hub cenire Arts
;Dﬁ';';; g Exhibviion| Towrist |C-|l||<.lt[|;urf
g sing . _— story & ]
Lo cenfre resor Creative
rng.ls ics city
cit) Exhibitions Entertainment
Conferences Tourism
Hospitality Well-being
MICE city Service city

Kuvio 1. Kaupunkiprofiili (Anttiroiko 2009, 268) Kuosta ilmenee profiilin nimi, profiiliin

keskeisesti liittyvéat toiminnot seka tyypillisettkeys alueet.
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LIITE 2. Haastattelurunko

Teemafsoista seikoista yksityiskohtaisempiin seikkojhin

Kasittely yleisella tasolla:
» Mitka tekijat merkitsevat kun valitaan kongresstopaikkaa?
» Mita seikkoja liittyy hyvaan kongressikaupunkiin?

* (entad heikkoon?)

Sijainti -aluesidonnaisuus (esim. eurooppalainen, tyynenmeren
- paikkasidonnaisuus (esim. yliopistojen laheisyys)
- etaisyys osallistujista

Yleiset maa- ja paikkakohtaiset edellytykset

- infrastruktuuri,
- poliittinen ja taloudellinen tilanne

Kulkuyhteydet ja kuljetus (helppous, kustannukset)

Kongressikeskusten olemassaolo ja kapasiteetti

- kokoustilat: muunneltavuus, nykyaikaisuus/uuskmiikka, tilojen maara ja
muunneltavuus

Kongressipalveluiden méaara ja laatu

- 0saava ja kielitaitoinen henkilékunta, tekningrua

Majoitus

Ravintolat

Kulttuuri ja vapaa-aika, illanvietto (esim. iltatisuudet)
Turvallisuus

Paikan imago

lImasto (kyseessé kuitenkin tydmatka?)
Markkinoinnin merkitys

- jarjestajan helppous, kaikki palvelut saman kaatta?
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- tehokkaimmat markkinointikanavat?

- kokemukset/puskaradio?

Hintataso

Tampereen kaupungin vahvuudet, heikkoudet, uhat janahdollisuudet

(mahdollisimman kattavasti ja monesta nakokulmagsim. miten talous, poliittiset

paatokset, kilpakumppanit ym. voivat vaikuttaa kaugin kehitykseen)

Vahvuudet Heikkoudet

turvallisuus sijainti (toisaalta helppo paasta, 3. tie Hki:sta,
lentokentta)

kokoustilat majoitusmahdollisuudet

henkilokunta
yliopistot
la&ketieteen osaaminen + alan yritykset

teknologinen osaaminen

Mahdollisuudet

lentokentta
ravintolat
illanoidt
resurssit

imago "puuroinen” >kristallisoiminen

Uhat

lentokentta
tornihotelli

(globaali/Suomi/Tampere)
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jatkuva teknologian kehitys
taloudellinen tilanne
kilpakumppanit

poliittiset paatdkset



